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Tutkielmassa selvitin, milld erilaisilla tyyleilld yritetidn puhutella lukijaa dlypuhelimia
mainostavilla verkkosivuilla. Esille nousseita tyylivastakohtia olivat kohtelias-epikohtelias,
arvostava-vihittelevd, vakuuttava-suostutteleva, asiallinen-humoristinen ja virallinen-
epavirallinen tyyli. Aineistona olivat dlypuhelimia koskevat mainostekstit verkossa.

Tyylien tutkiminen on kiinnostavaa siksi, ettd niiden avulla yritys suostuttelee lukijaa ja
pyrkii erottamaan oman tuotteen muiden yritysten samanlaisista tuotteista. Tekniikka ja
ulkomuoto ovat matkapuhelinten kohdalla erittdin samanlaisia, joten ratkaisevaa voi olla
mainostekstien puhutteleva tyyli.

Menetelmédnd kéytin retorista analyysid. Etsin ldhdekirjallisuudesta sitd, millaisia
tyylipiirteitd erotetaan retoriikan, lingvistiikan, stilistiikan, mainonnan ja pragmatiikan
alalla. Néiden pohjalta muodostetulla retorisella analyysilld etsin mainosteksteistd niitad
kohtia, joissa oli lukijan puhuttelua. Vertasin lukijaa puhuttelevia kohtia niihin tyyleihin,
joita kisittelin teoriassa.

Alypuhelimia koskevat mainostekstit valitsin Nokian, Motorolan ja Samsungin
verkkosivuilta. Jokaiselta matkapuhelinyritykseltd valitsin kolme eri &lypuhelinmallia.
Alypuhelinta kohden tutkin 2-3 eri verkkosivua.

Analyysissd 10ytyi kaikkia tyylejd lukijan puhuttelussa paitsi epdkohteliasta tyylid, mika
olikin odotettavissa. Tulosten perusteella voin sanoa, ettd teknologiaa mainostetaan verkossa
melko samoilla tyyleilld kuin perinteisessd teknologian mainostamisessa. Muutamia eroja
kuitenkin 16ytyi. Vakuuttavaa ja humoristista tyylid ei ollut niin paljon, kuin aiemmat
tutkimukset perinteisestd mainonnasta antoivat olettaa. Yleistyksend voisi todeta, etti
uusimman viestintdteknologian mainostamisessa verkossa véltetddn tyylien &éripdita.
Tyylien &déripditd viltetddn ehkd siksi, ettd mainostamisessa lopulta halutaan puhutella
lukijaa neutraalisti.

AVAINSANAT: Retoriikka, retoriset keinot, tyylit, lukijan puhuttelu, dlypuhelimet.






1 JOHDANTO

Teknologian ja uusien innovaatioiden merkitys suomalaiselle yhteiskunnalle on kasvanut
1990-luvulta eteenpdin. Teknologiset innovaatiot ovat erittdin keskeisid nimenomaan
Suomessa, koska Nokian osuus matkapuhelinten maailmanmarkkinoista on suurin.
Teknologian mainostaminen on tidrked véline, kun kilpakenttind on koko maailma.
Viestintdkin globalisoituu, kun maapallon eri osat ovat yhd enemmén vuorovaikutuksessa
kskenddn. Viestinnin globalisoitumista edesauttaa internetin levidminen kaikkialle, etenkin
uusimman  matkapuhelinteknologian  avulla. Internetistd onkin tullut tehokas
maailmanlaajuinen mainostamisen viline, joten mainostekstien siséllolld on tirked rooli

uusien asiakkaiden hankkimisessa ympéri maailman.

Maailmanlaajuisesti toimivia yrityksid varmasti kiinnostaa, milld kielellisilld keinoilla
thmisid voidaan houkutella lukemaan verkkomainoksia ja lopulta sen perusteella ostamaan
tuote. Téhdn prosessiin liittyy retoriikka ja sen sisdltdmat keinot. Naitd retorisia keinoja
lahdin tutkimaan myos siitd syystd, ettd retoriikan eri keinojen tuntemus on hyddyksi
kaikessa kirjoittamisessa, ei ainoastaan verkkomainosten tuottamisessa. Oman nékdkantani
mukaan retorisilla keinoilla on kasvava rooli verkkomainonnassa. Titd nidkdkantaani voin

tarkastella vertaamalla tutkielman tuloksia ldhdeaineiston vaittamiin.

Retoristen keinojen kdyttd verkkomainoksissa on ajankohtainen aihe siksi, ettd internetin
vaikutus ithmisen eldmidn kasvaa edelleen. Inkinen (2000: 183) huomauttaa, etti internet
koskettaa myos niitd ihmisid, jotka eivét ole edes missddn tekemisissd internetin kanssa.
Voidaan sanoa, ettd ihmisen eldmd medioituu huolimatta siitd, omistaako medialaitteita vai
ei. Nykypdivind emme voi oikeastaan eldd median ulottumattomissa. Etenkin mainokset
tunkeutuvat joka paikkaan, samoin kuin normaali informaation vélitys. Téaten eri medioiden
tuottamat tekstit koskettavat jollain tavalla kaikkia. Internetin levidminen yhé laajemmalle
tekee verkossa esitettyjen tekstien tutkimisen, tulkinnan ja ymmaértdmisen entistd

tarkeammaksi.



1.1 Tutkimuksen tavoite ja ongelman rajaus

Tavoitteena on selvittdd, milld tavoin lukijaa puhutellaan verkkotekstien avulla uusimman
matkapuhelinteknologian tuotteita mainostettaessa. Selvitdn tdtd analysoimalla uusinta
dlypuhelinteknologiaa mainostavia verkkoteksteja retorisen analyysin avulla. Retorisista
keinoista olen valinnut tyylit, koska niiden avulla 16ydén lukijan puhuttelua ja voin jakaa
tutkittavat mainostekstit eri osiin tyylin mukaan. Tyyli on kielenkdyttdd, jossa konteksti
huomioonottaen muodostetaan erilaisia tyylikokonaisuuksia. Tyyli koostuu tyylipiirteista,
joita voidaan pitdd sddntoind tyylid muodostettaessa (Mékinen 1989: 201). Néma
tyylisddnnot ovat riippuvaisia siitd kielellisestd yhteisOstd, jossa niitd kdytetdan (Saukkonen

1984: 10).

Lihtokohtana on, ettd internetissd olevat teknologiaa mainostavat tekstit ovat kuin mité
tahansa tekstejd, joista voidaan 10ytdd retorisia keinoja. Keskityn teknologiaa mainostavien
tekstien siséltimén puhuttelun tutkimiseen. Erona vuorovaikutuksen ja puhuttelun vélilld on
palautteen antaminen. Vuorovaikutuksessa lukija voi antaa palautetta medialle, kun taas
puhuttelussa media yksipuolisesti tuo tekstit lukijan luettavaksi. Tekstin lukemistakin on
pidetty vuorovaikutuksena, mutta kuten Nirdnen (1999: 54) huomauttaa, on pelkkd
lukeminen vain vuorovaikutuksen nollatasolla olevaa toimintaa. Tdmédn vuoksi kdytin
tutkielmassani késitettd puhuttelu. Lukijan puhuttelulla pyritddn ldheisyyden tunteen
aikaansaamiseen. Lukijaa voidaan puhutella monilla eri tavoilla, mutta otan
tutkimuskohteekseni tyylit ja niistd Kakkuri-Knuuttilan (1999: 237) esittdimit tyylit:
arvostava-vihittelevd, virallinen-epévirallinen, vakuuttava-suostutteleva, asiallinen-
humoristinen ja kohtelias-epdkohtelias tyyli. Juuri nditd tyylejd voidaan pitdd lukijaa

puhuttelevina tyyleina.

Alypuhelimia koskevia mainosteksteji verkossa tutkin siksi, ettd dlypuhelimet ovat
ajankohtaisia teknologisia innovaatioita. Alypuhelimia koskevista mainosteksteisti verkossa
voin saada selville, millainen rooli tyyleilld yleensd on teknologiaa mainostavissa

verkkoteksteissd. Hypoteesini on, ettd uusimman teknologian mainostaminen verkossa



sisdltdd lukijan puhuttelua tyylien avulla ja ehkd poikkeaa tyylillisesti perinteisestd
teknologian mainostamisesta. Hypoteesini tyylien osalta perustuu McQuarrien ja Mickin
(1996) sekd Kakkuri-Knuuttilan (1999: 237) tutkimuksista tekemiini olettamuksiin.
McQuarrien ym. (1996) mukaan mainostekstit siséltdvit retorisia keinoja, mutta heidin
tutkimuksessaan retorisia keinoja ei jaeta tyylien mukaan. Ilmeisesti McQuarrie ja Mick
katsovat, ettd mainostekstit eivét sisdlld erilaisia tyylejd. Sen sijaan McQuarrie ym. (1996:
426) jakavat retoriset keinot sddnnollisiin ja epdsddnnollisiin. Téstd sain aiheen olettaa, etti
verkossa olevat mainostekstit voidaan jakaa osiin ja sijoittaa kaikki osaset eri kategorioihin.
Tallaisia kategorioita on vaikkapa humoristinen tyyli tai virallinen tyyli. Téti olettamusta
tuki Kakkuri-Knuuttilan (1999: 237) esittdma tyyliparijaottelu. Hypoteesini sisdltdd myds
sen viitteen, ettd jos verkossa oleva teknologinen mainosteksti sisdltdd monia eri tyylejd,
niin silloin se poikkeaa perinteisesti teknologian mainostamisesta. Perinteisessa teknologian
mainostamisessa korostetaan Winogradin (1996: 199-120) mukaan eniten tehokkuutta ja
imagoa. Tamin vuoksi oletan, ettd teknologian mainostamisessa kdytetddn vain muutamia
tyylejd, etenkin asiallista ja virallista tyylid. Useamman tyylin l0ytyminen tutkielman

aineistosta osoittaisi sen, ettd muutosta on tapahtunut teknologian mainostamisessa.

1.2 Tutkimusaineisto

Tutkimusaineistoksi  valitsin  (vuonna 2006) matkapuhelinyritysten verkkosivujen
mainostekstit, joissa kerrotaan uusimmasta matkapuhelinteknologiasta. Uusimmat
matkapuhelimet voidaan jakaa eri luokkiin sen mukaan, mitd tekniikkaa ne sisdltavit.
Matkapuhelinvalmistajilla on erikseen yrityspuhelimet, multimediapuhelimet, dlypuhelimet
ja tavalliset puhelimet. Saadakseni yhtendisen ryhmin tutkimuksen aineistoksi, valitsen
dlypuhelimia koskevat mainostekstit verkossa. Aineiston kokosin siten, ettd ensin valitsin
dlypuhelinta mainostavan péésivun, jonka jilkeen mainossivut siind jarjestyksessd kun ne

esitetddn pddsivun alasivuina. Tutkittavat dlypuhelimia mainostavat verkkotekstit valitsin

Nokialta, Motorolalta ja Samsungilta.1 Néaméa matkapuhelinalan yritykset yhdessa hallitsevat

Lhttp://www.nokia.fi, http://www.motorola.com, http://www.samsung.com/
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67.8 prosenttia matkapuhelimien myynnistd (STT 2006). Ndiden yritysten verkkosivujen
mainostekstikokonaisuudet ovat erittdin laajoja, joten tutkimuskohteeksi rajasin enintddn 2—
3 verkkosivua dlypuhelinmallia kohden. Tutkittavat mainostekstit koskevat seuraavia
dlypuhelinmalleja; Nokia NO91, E61, 9300, Motorola A1000, MPx220, RAZR V3,
Samsung SCH-1600, SPH-1600 ja SPH-1700.

Alypuhelimia koskevat mainostekstit valitsin siitd syysti, etti dlypuhelimet ovat uusinta
matkapuhelinteknologiaa. Mainoksista huomaa, ettd alan yritykset ovat nimenneet
matkapuhelimiaan dlypuhelimiksi hyvinkin kevein perustein. Tdmé ei kuitenkaan ole
ongelma tutkielmani kannalta, koska ndiden puhelinten tekniset yksityiskohdat eivit ole
tutkielman kohteena. Aineiston valinnassa riitti kriteeriksi se, ettd matkapuhelinta kutsutaan
dlypuhelimeksi. Tarkoituksena on tuoda esille mainosten sisdltimidd puhuttelua, eikd

madritelld itse sitd, mikd on oikeastaan dlypuhelin.

1.3 Tutkimusmenetelma4 ja teoreettinen tausta

Tutkielma on kvalitatiivinen. Tutkimusmenetelma on retorinen analyysi. Retorinen analyysi
on tutkimusmenetelmd, jonka avulla tarkastellaan erilaisia tekstejd ja niiden siséltdmié
vaikutuskeinoja. Retorisella analyysimenetelmélld eritellddn tekstien sisdltod ja ulkoasua.
Retorisella analyysin avulla tarkastellaan tekstin tunnelatauksia ja niitd retorisia piirteita,
joilla puhujan ja kuulijan véliset suhteet tulevat esille. (Kakkuri-Knuuttila 1999: 234.) Tassa
tutkielmassa retorisella analyysilld kuvataan niitd kielellisid keinoja, joilla vaikutetaan
yleisoon. Lihden siitd ndkokulmasta, ettd tyylit kuuluvat retorisiin keinoihin ja ovat yksi
retorisen analyysin taso. Siten tyylien etsiminen ja kategorisointi on retorista analyysié.
Kéytdnndssd etsin aineistosta niitd kohtia, jotka ovat lukijan puhuttelua. Sitten maéérittelen,
miké lukijaa puhuttelevassa tekstissd kuuluu mihinkin tyylikategoriaan. Tdssi kdytin apuna
Kakkuri-Knuuttilan (1999: 237) esittimié tyylipareja, joille olen ldhdeteoksista 10ytanyt
tyypillisid piirteitd. Kdyn aineiston ldpi tyylipareittain, ja 16ydetyisté tyyleistd teen koosteen

jokaisen tyyliparin kohdalla.
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Tutkielman viitekehyksen muodostaa Kakkuri-Knuuttilan esittdmi retorisen analyysin
menetelmad, jossa tyyli on yksi retorisen analyysin taso. Tyyli voidaan jakaa kahteen osaan.
Se voi olla suunnattuna kohteeseen tai yleisoon. Keskityn yleisélle suunnattuihin tyyleihin.

(ks. Kakkuri-Knuuttila 1999: 237).

Aihepiiri on erittdin teknologinen ja tulevaisuuteen suuntautunut. Sitd vastoin retoriset
keinot edustavat pitkéé historiallista vaikuttamisen perinnettd, joka alkaa antiikista. Téssd on
tiettyd vastakohtaisuutta, mutta juuri retoristen keinojen tutkimisen kautta voin yhdistdd
humanistisen tutkimuksen kovaan teknologiaan. Muutenkin teknologiaa tarkastellaan ehka

liian paljon teknisestd ndkokulmasta.

Verkossa olevien mainostekstien analysointi voi olla ongelmallista, koska ei ole olemassa
tarkkoja, tdysin kattavia malleja siitd, mistd kukin tyyli koostuu. Tdtd ongelmaa pyrin
ratkaisemaan etsimdlld mahdollisimman laajasti eri ldhdeteoksista tyyleille sisdltod. Toinen
ongelma on se, ettdi mainostekstin osia ei aina voida tutkia irrallaan koko tekstista.
Keskittymélld vain yhteen sanaan tai lauseeseen voidaan véiristdd koko mainoksen
puhutteleva tyyli. Tulkinnassa pitddkin ottaa huomioon koko konteksti (Karlberg & Mral
1998: 12). Tutkielmassa tdmi ei kuitenkaan ole suuri ongelma, koska verkossa olevat
mainostekstit eivdt ole kovin laajoja. Verkon mainostekstit koostuvat lyhyistd ja
ytimekkéistd virkkeistd, joiden sisdltd ei vélttimattd ole missddn yhteydessd koko

kontekstiin.

1.4 Tutkielman rakenne

Tutkielman teoreettisessa osassa selvitdn viestinnidn ja uusmedian taustaa ja nykyisyytta.
Tarkoituksena on korostaa sitd muutosta, joka on tapahtunut viestinndssd. Ensinndkin
digitaalisuus on kasvattanut uusien laitteiden méardé ja muuttanut vanhoja. Toinen muutos
on kasvanut kaupallisuus, jonka seurauksena viestinnin vilineistd on tullut yhd enemmin

mainostamisen kanavia. Erityisesti internetistd on tullut uudenlainen mainosmedia. Siksi
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tdssd tutkielmassa on tdrkedd késitelld uusmediaa ja internetii osana kasvanutta
mainostulvaa. Luvussa kaksi késittelen juuri uusmedian kaupallisuutta, josta esimerkkind on
internet. Samassa luvussa tarkastelen myos teknologisia innovaatioita ja niiden
markkinointia. Tamén tarkoituksena on pohtia sitd, millaista on uusimman teknologian
markkinointi nykydan. Luvussa kolme tarkastelen retorisia keinoja ja miten ne toimivat
osana nykyaikaista markkinointia. Tarkoitus on pohtia retorisia keinoja sellaisina

markkinointikeinoina, joiden tarkoitus on puhutella lukijaa.

Luvussa neljé etsin niitd tyylejd, joilla puhutellaan lukijaa. Jokaista tyyliparia tarkastellaan
omassa alaluvussaan, jossa esittelen esimerkkejd kyseisestd tyylistd. Néiden alalukujen
lopussa esitdn koosteen siité, sisdlsivétko tutkittujen verkkosivujen mainosteksit teoriassa
esitettyjd tyylejd. Luvun lopussa esittelen tutkielman tulokset. Viimeisend lukuna on
johtopéétokset, jossa tulkitsen ja pohdin tuloksia sekd vertaan johtop&ditoksidni
lahdeaineistoon. Tarkoituksena ei ole antaa tilastollisia yleistyksid, mutta todennédkoisesti

tutkielma antaa jotain uutta pohdittavaa mainosteksteistd verkossa.
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2 UUSI VIESTINTAYMPARISTO JA KAUPALLISUUS

Seuraavissa alaluvuissa hahmotellaan, mitd viestintd on ja miten se liittyy kaupallisuuteen.
Tarkoituksena on lyhyesti kertoa, mikd merkitys viestinndlli on nyky-yhteiskunnassa.
Erityisesti kiinnostavaa on se, miten viestinndstd on tullut osa sitd kaupallista koneistoa,
jolla pyritddn yhd enemmédn markkinoimaan tuotteita ihmisille. Tdmédn seikan
esilletuominen on tédrkedd siksi, ettd uusimmat mediateknologiat ovat yhd enemmén
markkinointikanavia, joiden avulla rakennetaan tuotteiden ympdrille kokonaisia
tuotekonsepteja. Tuotekonsepti tarkoittaa sitd, ettd tuotteeseen liitetddn imago, erilaisia
arvoja, eliméntapaa heijastavia ulkoisia piirteitd ja paljon muita ldhinni abstrakteja asioita.

Hyvina esimerkkind on Motorolan Dolce & Cabbana -matkapuhelin.

Talld hetkelld elamme tilanteessa, jossa kaupallisuus yhdessd viestinndn kanssa rakentaa
thmisille uutta kulttuuriympaéristod. Tutkielman taustaksi tarkastellaan sitd, miten viestinnén
kehitysprosessi liittyy kulttuurin kehitykseen. Niin kuin Kellner (1998: 382) myds toteaa,
kaikki wuudet viestintiteknologiat vaikuttavat kulttuuriin. Erityisesti nyt internetin
aikakaudella voidaan kulttuurin ja median suhde néhdé yhtendisend mediakulttuurina, jossa
on yhdistettynd media, kulttuuri ja talouselimé. Tamén yhdistelmén seurauksena internetin
vaikutus yhteiskuntaan on laajempi kuin perinteisten mediavilineiden. Ylipditinsd median
ja teknologian yhteys on yhi tiiviimpéé. Teknologia on median sisélld hieman piilossa, joten
mediakulttuuri sisdltdd osaltaan teknologista kulttuuria. (Mékeld 1996: 19.) Teknologia
ymmarretddn ihmisen luomiksi tuotteiksi ja ihmisen rakentamaksi teknologiseksi
ympéristoksi (Jaako 2007: 4). Téssd tutkielmassa teknologisia tuotteita ovat dlypuhelimet ja

teknologisena ympéristond internet.

2.1 Verkkoviestinti ja kaupallisuus

1990-luvun puolivilissd tapahtui murros, jossa internet alkoi voimakkaasti kaupallistua.

Internet antoi yrityksille aivan uudenlaisen mainostamisen kanavan. Heinonen (2002: 167)
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toteaakin, ettd verkossa toimivat suuryritykset ovat nykydin verkon vahvimpia toimijoita.
Panostaminen verkkomainontaan ja yrityksen tuotteiden esittimiseen kannattaa, koska
tietoverkkojen kayttdjid on jo nyt vdhintddn 400 miljoonaa. Selainohjelmien kiyttd on
helppoa, eiki erityistd ammattitaitoa tietotekniikasta tarvita siséltdjen katseluun (Emt. 166).
Ongelmana verkossa onkin ollut sisdllontuotanto. Yritysten verkkoviestintd kuluttajille on
ollut jatkuvasti muuttuvaa, silld verkkosivujen siséltdjd on vaihdettu sen mukaan, mikd on
ollut senhetkinen trendi. Ongelmana on siis kestdvien pitkdn aikavilin siséltjen
kehittdminen. (Alasilta 2000: 141.) Koko tietoyhteiskuntakeskustelussa siséllontuotanto on
noussut keskeisimmaéksi ongelma-alueeksi, koska yleisesti odotettiin uusien teknologioiden
siséltdjen olevan erilaisia kuin aikaisemmin. Sisdllét ovat kuitenkin edelleen samoja kuin
aikaisemmin, eli ne liittyvdt tuotantoon, viihteeseen, informaatioon ja koulutukseen.

(Nieminen & Pantti 2004: 21.)

Internetin tarjoama sisdltd herdttikin keskustelua verkon kiyttdjien piirissd, esim. yritysten
mainonnan siirtyminen verkkoon néhtiin usein negatiivisena asiana. Hagel ja Armstrong
(1997: 5) painottivat vield 1990-luvun lopulla sitéd, etti suurin osa internetin kayttdjista
vastustaa kaupallista toimintaa verkossa. Alunperin internet oli vastakulttuuria (Heinonen
2002: 167), jossa kaikenlainen vapaa sana ja vapaa toiminta oli mahdollista. Niin on tietysti
vield edelleenkin, mutta kaupallisuudesta on tullut internetin merkittdvin funktio. Muutamat
media-alan tutkijat, kuten Juha Herkman, nidkeviét tietoverkkojen kaupallistumisessa monia
vaaroja. Hinen mukaansa kaupallistuminen on tyontdmdssd muut verkon toimintamuodot
syrjaan (Herkman 2002: 72). Mediat ovat osa ihmisen arkipdivid, jossa maailma hahmottuu
entistd enemmén medioiden kautta (Emt. 18—19.) Tdmén takia mainostamisella voi olla yha

laajempia vaikutuksia ihmisen eldméssa.

Yrityssektorille internetistd on selvésti hyotyd. Esimerkiksi juuri mainostaminen ja muu
julkaiseminen verkon kautta on yritykselle edullista. Alasilta (2000: 228) tosin pitdd verkon
edullisuutta julkaisukanavana hieman liioiteltuna. Ylipddtdnsd yrityssektori on alkanut
médritelld verkon kayttotarkoituksia ja toimintaa. Voidaan kysyd, ettd sanelevatko

kaupalliset intressit koko median, ja erityisesti internetin kayttod ja kehitystd (Salovaara-
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Moring 2004: 203). Mikeld (1996: 31) on ottanut myods esille sen, ettd tietoverkkoja
hallitsevat kaupalliset suuryhtiot ja valtiovalta. Téssa vaiheessa on vaikea vield sanoa, mité
vaikutusta télli on. Yleisesti voidaan vain todeta, ettd kaupankdynti ja kaupallinen
materiaali alkavat olla internetin ensisijaista toimintaa ja timi suuntaus ndyttdd vain

voimistuvan. (Herkman 2002: 72.)

Verkon kaupallistuminen ei ole kuitenkaan sujunut niin hyvin kuin suunniteltiin. Yritykset
odottivat internetiin perustuvalta kaupalta ja matkapuhelinten lisépalveluilta suurempia
tuloksia (Nieminen ym. 2004: 190). Kaupan kasvulta odotettiin liian paljon liian aikaisin
kun kuviteltiin, ettd 1990-luvun loppupuolen informaatio- ja teknologiavallankumous
muuttaa koko maailman suureksi yhteisoksi. 2000-luvun alussa huomattiin, ettd
informaatio- ja viestintdalan kasvuvauhti hidastuu. (Emt. 19-21.) Téastd huolimatta
internetissd kdytdvd kauppa kasvaa tasaiseen tahtiin. Esimerkiksi Suomessa verkkokaupan
arvo oli vuonna 2000 vain 0,4 miljardia euroa, kun se vuonna 2006 oli jo 3,3 miljardia euroa
(ECF ry 2007). Yhdysvalloissa verkkokaupan kasvu on ollut vuosien 2000-2004 vélisend
aikana aina yli 20 prosenttia vuosittain. Uusimman tilaston mukaan (2005) verkkokaupan

arvo oli Yhdysvalloissa noin 93,28 miljardia dollaria (U.S Census Bureau 2007).

Yritysten kannalta verkossa on yksi erilainen piirre, joka puuttuu aikaisemmilta
mainoskanavilta. Verkossa voidaan viestinndn avulla saadaan kayttdja osallistumaan
enemman ja siten sitoutumaan enemman asiakkaaksi. (Alasilta 2000: 57.) Yksi tirkeimmista
keskustelunaiheista internetin  yhteydessd on sen vuorovaikutteisuus. Yleensd
vuorovaikutteisuus ymmaérretddn siten, ettd viestejd voidaan ldhettdd vastavuoroisesti.
Nykyéddn vuorovaikutteisuus késitetiin my0s siten, ettd viestintdvéline ldhettdd jotain ja
lukija vain vastaanottaa viestin. Puhutaan aktiivisesta mediatekstin tulkinnasta, jossa
vuorovaikutteisuus ilmenee mediatekstin ja lukijan vélisend tapahtumana. (Néardnen 1999:
54). Kaupalliselta kannalta katsottuna viestintd on pikemminkin puhuttelua, jolla yritetdén
suostutella tai vakuuttaa lukijaa. Seuraavassa luvussa késitellddn tarkemmin

vuorovaikutteisuutta sekd internetid nimenomaan kaupallisena kanavana.
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2.2 Internet osana uusmediaa

Uudet viestintikanavat ja myos viestintdteknologiset keksinndt, ovat saaneet yhteisen
kokonaisuutta kuvaavan termin uusmedia. Tarkemmin ajatellen uusmedia koostuu osittin
myds vanhojen mediateknologioiden uusintaversioista. Herkman (2002: 146) listaa
uusmediaan kuuluvaksi ainoastaan internetin, multimedian ja tietokonepelit, mutta
uudenlaisia medialaitteita tulee markkinoille koko ajan. Tilld hetkelli mainostetaan
voimakkaasti erilaisia musiikin kuunteluun liittyvid laitteita, kuten esimerkiksi Applen

iPodia.

Uusmedian, ja erityisesti internetin, katsotaan omaavan uusia piirteitd, kuten
vuorovaikutteisuus, personointi, monikanavaisuus, multilineaarisuus ja
paikkariippumattomuus. (Heinonen 2002: 169-173; Herkman 2002: 146-149.) Nami
piirteet auttavat markkinoimaan tehokkaasti internetin kautta. Vuorovaikutteisuus on
kuitenkin ehkd se tirkein osa-alue internetmainostamisessa. Vuorovaikutteisuus on
ymmarretty monella tapaa. Esimerkiksi toiset tutkijat kasittdvét sen vain ihmisten vélisend
sosiaalisena tapahtumana ja toiset katsovat sen kuuluvan tietotekniikan piiriin (Nérdnen
1999: 52). Vuorovaikutteisuus ymmaéretdén sen mukaan, mikd on se ympdristd, jossa siitd

puhutaan.

Internetisséd vuorovaikutteisuutta voi olla monenlaista. Herkmanin (2002: 147) mukaan on
olemassa  kahdenlaista  vuorovaikutteisuutta.  IThmisen ja  koneen  vélisessi
vuorovaikutuksessa ~ ihminen  pystyy  valitsemaan eri  reittejd,  esimerkiksi
multimediasovelluksessa kayttdjd voi valita vaihtoehtoisia tarinankulkuja tai tarinan
loppuja. Samoin verkkosivujen selailua pidetddn vuorovaikutteisena toimintana, koska
kayttdja wvalitsee haluamansa reitit. Toinen vuorovaikutussuhde on inhimillinen
vuorovaikutussuhde. Inhimillisessd vuorovaikutuksessa ihminen on yhteydessd toisiin
thmisiin. Tdméantyyppinen vuorovaikutus on yritykselle erittdin tirkedd, koska keskustelusta
kuluttajan kanssa voidaan 10ytdéd suuntaaviivoja yrityksen kehittdmiseen. Varsinkin palaute

kuluttajalta kertoo jotakin yrityksen viestinndsté. (Alasilta 2000: 268.)
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Yritysten viestintd eri mediavélineissd on ollut suurimmaksi osaksi yksisuuntaista. Vield
vuonna 2000 Alasilta (2000: 140) totesi, ettd verkkosivujen siséllot eivét olleet kovin
vuorovaikutteisia, vaan yksisuuntaista organisaation ja tuotteiden esittelyd. Télldinen
vuorovaikutteisuus on oikeastaan lukijan puhuttelua. Silti pelkkd verkkosivun
lukutapahtumakin katsotaan vuorovaikutteiseksi, koska siind toisena osapuolena on teksti
(Nérdnen 1999: 54). Tdma tapa ymmértdd vuorovaikutus on levinnyt laajalle ja sen avulla
saadaan vuorovaikutuksen piiriin passiivinen toiminta medialaitteiden direlld. Nyt
uusmedian aikakaudella viestin vastaanottajalle voidaan tehdi vaihtoehtoisia siséltdjd, joista
vastaanottaja voi valita mieleisensd. Henkilokohtaisuutta voidaan lisdtd verkkosivun
personoinnilla, kun aikaisemmin sama viesti ldhetettin samanlaisena kaikille. Tietoverkossa
henkil6kohtaista puhuttelua voidaan lisétd viestin automatisoinnilla. Tietokoneohjelmat
voivat tutkia viestin vastaanottajan toimintaa ja sitten 1dhettdd hanelle sopivimman siséllon.
(Heinonen 2002: 170.) Kuluttajan toiminnasta voidaan tehdd malli, jota kaupallisella
sektorilla kutsutaan yksinkertaisesti kuluttajaprofiiliksi. Esimerkiksi suoramarkkinoinnissa
voidaan kayttdd hyvdksi kauppaketjujen etukortteja siten, ettd tietokoneet omatoimisesti

lahettavat sahkopostin kautta mainoksia niisté tuotteista, joita kuluttaja on yleensi ostanut.

Internetin vuorovaikutteisuus on monipuolinen tutkimuskohde, koska uusien teknologisten
innovaatioiden kautta myds vuorovaikutteisuuteen tulee uusia piirteitd. Kaikenlaisten
innovaatioiden merkitys koko viestintikentissd on kasvanut. Jatkuvasti markkinoille
tuodaan uusia viestintiteknologisia tuotteita, joihin on kehitetty vuorovaikutteisuutta
lisddvid toimintoja. Toimintojen lisddntyessd on tdrkedd, miten tuotteta mainostetaan
lukijalle, eli miten lukijaa puhutellaan. Yrityksilld on tdméin vuoksi valmiita suunnitelmia
siitd, miten asiat tuodaan lukijan tietoon. Seuraavissa alaluvuissa tuodaan esille niitd

keinoja, joita yritykset kédyttdvit jo ennen varsinaista vuorovaikutustapahtumaa.

2.2.1 Teknologiset innovaatiot ja kuluttajan rooli

Huipputeknologialla ja medialla on kasvava rooli yhteiskunnassa. Niistd on tullut modernin

yhteiskunnan peruspilareita (Kellner 1998: 10). Huipputeknologia sisdltdd aina uusimmat
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menetelmdt ja tekniikat (Kellner 1998: 10), joista nyt vuonna 2007 voisi mainita
digitaalisuuden. Teknologisten innovaatioiden kehittdmistahti on vain kiihtynyt (Salovaara-
Moring 2004: 198), joten niitd tulee markkinoille my6s nopeammin. Markkinointi on
kuitenkin ylipdétinsd vaikeaa, koska erottautuminen saman alan teknologisista yrityksisti
on hankalaa. Standardeja yllapitavét jarjestot, hallitukset, asiakkaat ja alan markkinajohtajat
vaativat teknologioiden yhdenmukaistamista ja siten teknologisista tuotteista tulee
samankaltaisia. (Davidow 1989: 10.) Sekd Davidow (1989: 10) ettd Karvonen (1997: 102)
tuovat esille sen, ettd markkinoinnin ja tuote-esittelyn tulee osoittaa tuotteen erilaisuus, jotta
se houkuttelisi kuluttajia. Doheny-Farina (1992: 6) toteaa, ettd erilaisuuden korostamisen
lisdksi teknologisen innovaation esiintuomisessa on merkitystd myods ymparistolld, johon
innovaatiota pyritddn siirtdmdan. Erilaisissa ympdéristdissd aikaisemmilla kdytdnndilld on
vaikutusta siihen, miten ihmiset kdyttavat uusia teknologisia innovaatiota. Eli perehtyminen
teknologian markkinointiin mediassa ei riitd, vaan markkinoijan on huomioitava
kokonaisuutena teknologian tuleva kayttoympéristo. Ennakolta tehty suunnittelu voi auttaa

yrityksid, kun ne yrittdvét saada kuluttajat omaksumaan uusimpia teknologisia tuotteita.

Perinteinen ndkemys on, ettd tekniset innovaatiot muuttavat ihmisid ja heidén
toimintatapojaan (Doheny-Farina 1992: 6), mutta yleensd kuluttajan kiyttdytyminen on
toisenlaista kuin yrityksen markkinointi- ja tuotekehitysosasto suunnittelivat (Pantzar 2000:
125). Eri késityksistd huolimatta yrityksissd kehitellddn valmiiksi kuluttamisen ja tuotteiden
kiyttamisen malleja, joiden mukaan kuluttajien tulisi toimia. Téllaisia valmiita malleja
kutsutaan skripteiksi. Kaikki ihmisen toiminta voidaan muuttaa skripteiksi, ei ainoastaan
kuluttaminen. Skripti on omalla tavallaan valmis kaava, johon eri tekijit sijoitellaan.
(Schank & Abelson 1977: 41.) Valmiiksi suunniteltu kuluttamisen ja ostamisen malli ei
useimmiten vastaa todellisuutta. Se, millaisia kdyténtdja kuluttajat oikeasti luovat kutsutaan
transkripteiksi. (Pantzar 2000: 124-125.) Suunniteltuihin skripteihin kuuluvat myos
teknologisista innovaatiosta kertovat tekstit, joten ne suunnitellaan mahdollisimman
vakuuttaviksi. Mainoksista voidaan ndhdd, millaisia skriptejd tuotteille on suunniteltu.
Voidaan sanoa, ettd mainoksen tekstin kautta kuluttajia ohjaillaan toteuttamaan tiettya

kulutuksen skriptia.
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Valmiiden  kuluttajaroolien  suunnittelun  lisdksi  teknologisten  innovaatioiden
markkinoinnissa on tiettyd teknologista determinismid. Esimerkiksi Pantzar (2000: 204)
totesi, ettd thmisiltd odotetaan tulevaisuudessa varauksetonta uutuuksien hyvéaksymistd. Nyt
vuonna 2007 nayttddkin hieman siltd, ettd markkinoille tulee nopeammin sellaisia
teknologisia tuotteita, jotka korvaavat aikaisemmat. Tuotteiden nopea tekninen
vanhentuminen pakottaa hyviksymaddn jatkuvan uutuuksien ostamisen. Markkinat ovat siis
vain vastaanottajan asemassa (Emt. 12). Tama tarkoittaa sité, ettd skriptien suunnittelusta on
siirrytty tdydelliseen kuluttajan ohjailuun. Jérvinen (1999: 126) toteaa myos, etti on
olemassa teknologista determinismid, jossa ensin luodaan teknologinen tuote ja sitten vasta

etsitddn kayttotavat.

Viitteet siitd, ettd teknologia pakottaa ihmiset toimimaan teknologian haluamalla tavalla,
tuntuvat liioittelulta. Karvonenkin (1999b: 83) huomauttaa, ettd ihmiset ovat edelleen
vapaita kehittdmddn asioita haluamaansa suuntaan. Pikemminkin ihmiset muuttavat
teknologiaa itse luomillaan kdyttotavoilla. Mielenkiintoinen ja my0s kehittdmisen arvoinen
esimerkki on internetin kéyttdjien kehittdmat vertaisverkot, joiden avulla verkon kayttéja voi
ladata toisen kdyttdjan koneelta tiedostoja erittdin helposti. Kuitenkin uskotaan yleisesti, ettd
teknologia ohjaa yhteiskunnan kehitysti ja on jopa riistdytynyt ihmisen ohjauksesta. Osittain
téllainen teknologinen determinismi on totta, vaikka sitd on vaikea millddn tavalla todistaa
tai mitata. Teknologiadeterministisen késityksen mukaan teknologia alkaa toteuttaa niitd
ennustuksia, joita sithen on kohdistettu (Kuutti 2006: 221). Téllaisessa ajattelutavassa

syrjdytetddn ihmisen rooli teknologian ohjauksessa.

Internet on hyvd esimerkki siitd, millaiseksi ithmisen rooli koetaan nykyteknologiassa.
Internetin ~ katsotaan  tuottavan  hallitsemattoman  informaatiotulvan ja  tille
informaatiotulvalle altistuneet ihmiset koetaan vain passiivisina vastaanottajina, jotka eivit
itse voi vaikuttaa viestintitapahtumaan. (Saarikoski 1999: 132-133.) Ihmisen rooli
teknologiaympéristdssd ndhddin siis kahdenlaisena. On kuluttajan rooli ja kehittdjin rooli.
Uudet teknologiset innovaatiot eivét séddtele totaalisesti ithmisten eldmii, silli ihminen

paattdd kylld lopulta itse teknologian kaytosta.
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2.2.2 Viestintdteknologian innovaatiot

Tassd luvussa kerrotaan tarkemmin, millaisia uusimmat viestintdteknologiset innovaatiot
ovat ja miten niitd pyritddn tuomaan osaksi ihmisen eldmdd. Tarkoitus on keskittyé
tdmanhetkiseen viestintdteknologiaan, erityisesti matkapuhelimiin. Matkapuhelinten kehitys
eldd voimakkaassa muutosvaiheessa, koska niithin on saatu liitettyd sekd perinteinen
tietotekniikka ettd internet. Uusimpaan matkapuhelinteknologiaan voidaan yhdistdd myds
muita medioita. Matkapuhelinteknologiset innovaatiot ovat siten monen eri median
kehityksen tulosta. Siksi tdssd luvussa otetaan esille myds yleinen viestintdteknologinen

kehitys, joka nékyy viestinnén eri aloilla.

Pietilda (2004: 137) toteaa, ettd kaikki viestintd on jollain tavalla teknologista. Tdma
toteamus korostuu nyt, kun markkinoille tuotetaan jatkuvasti sekd uusia viestintivilineitd,
ettd uudempia versioita vanhoista viestintidvélineistd. Esimerkiksi pienet kdmmenen
kokoiset radiot ovat kutistuneet ldhes paristonkokoiseksi ja niilli voidaan radion lisdksi
kuunnella tietokoneesta ladattavia MP3-kappaleita. Toinen vanhan tekniikan uudistuminen
tapahtuu televisiotekniikassa. Talld hetkelld (2007) littedt taulutelevisiot tulevat vanhojen
kuvaputkitelevisioiden tilalle. Yksittdiset viestintiteknologiset keksinndt eivit sindnsi ole
tirkeitd, vaan se, millaisia viestinndllisid kéaytdnt6jd uudet laiteinnovaatiot tarjoavat.
Toisaalta uudet tekniikat ovat keskeiselld sijalla modernissa tietoyhteiskunnassa. Uusista
teknologisista innovaatioista on aina sanottu, etti ne muuttavat ihmistd tai tapaa elda.
Teknologisten innovaatioiden merkitykset ihmisille perustuvat 1dhinni ennakkoarvioihin. Se
ainakin tiedetddn, ettd teknologisilla innovaatioilla on eri merkityksid eri
kulttuuriympéristdissd ja ettd aikaisemmat kédytdnnot médrittelevit uutuuksien kayttod.

(Doheny-Farina 1992: 6.)

Uudet viestintdteknologiset innovaatiot ja tekniikat perustuvat digitaalisuuteen. Yksi hyva
esimerkki digitaalisuuden hyodyistd on multimediaalisuus. Siind kaikki viestin osaset
voidaan muuttaa digitaaliseen muotoon ja sitten ldhettdd muihin viestintdvélineisiin,

vaikkapa internetin kautta (Kangaspunta 2006). Multimediaalisuuden avulla samat viestin
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osaset voivat esiintyd eri viestintivilineissd samalla tavalla (Heinonen 2002: 164). Nima
kaksi teknologista piirrettd, multimediaalisuus ja digitaalisuus, korostuvat etenkin
internetissd. Multimediaalisuus ja digitaalisuus vaativat uudenlaisia viestintidteknologisia
laitteita. Ne eivét endd ole pelkkid viestintdvilineitd, vaan niistd on tullut monipuolisia
mediapédtteitd, joihin voidaan liittdd ominaisuuksia muista medioista. Tarkeimpina
teknologiana tdménhetkisissdé matkapuhelimissa on juuri internetin saatavuus. Inkinen
(2000: 183) ndkee myds matkapuhelinten kehityksen menevin kohti sellaista
mediapuhelinta, jonka esitystavat perustuvat entistdi enemmin hypertekstiin ja
multimediaan. Eli suuntaus ndyttdd olevan se, ettd uudet viestintdteknologiset laitteet

sisdltdviat enemman katseltavaa kuin luettavaa.

Uusimpia viestintdteknologisia innovaatioita ovat niinkutsutut dlypuhelimet. Ensimmaéisten
dlypuhelimien tullessa markkinoille ei ollut olemassa késitystd siitd, millaisia toimintoja
matkapuhelimen pitdisi siséltdd, ettd sitd voitaisiin kutsua édlypuhelimeksi. TechTarget-
termiston (2006) mukaan dlypuhelin, eli smartphone, tarkoittaa matkapuhelinta, jossa on
tietokoneen kaltaisia ominaisuuksia. Alypuhelimella voi esimerkiksi etikiyttii tietokonetta
tai muita kodin elektronisia jirjestelmisi. Alypuhelimiin voidaan asentaa erilaisia ohjelmia,
joka tekee dlypuhelimesta erdéinlaisen pienoistietokoneen (Helsingin Sanomat 2007).
Alypuhelimessa voi olla kiyttoliittymén lisiiksi useita sovellusohjelmia, kamera ja monia
datasiirtoon liittyvid teknisid ominaisuuksia. Yksi tdllainen datasiirtoon liittyva
ajankohtainen tekniikka on bluetooth-tekniikka. Tdma tarkoittaa sitd, ettd dlypuhelin voi olla
yhteydessd mihin tahansa toiseen laitteeseen, jossa on samaa bluetooth-tekniikkaa
(Tuhkanen & Nykinen 2005). Tutkimusaineistossa ei kuitenkaan mitenkdin erikseen

nosteta titd ominaisuutta muiden yldpuolelle.

Englanninkielinen termi &dlypuhelimelle on smart phone, joka kertoo ehkd enemmén
puhelimen todellisesta &lystd. Voitaisiin puhua ennemminkin fiksusta puhelimesta kuin
dlypuhelimesta. Oikean tekoidlyn liittdiminen matkapuhelimiin olisi suuri teknologinen
harppaus, mutta tédlld hetkelld &lypuhelin on I1&hinnd mukana kannettava toimisto.

Suunnitteilla on vudenlaisia dlypuhelimia, joissa on ihmisen toimintaa mittaavia antureita,
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uudempia ndyttd- ja ddniteknologioita ja automaattisesti pdivittyvid ohjelmia.
Mielenkiintoisin  tulevaisuuden teknologia on é&lypuhelinten verkottuminen, eli

matkapuhelimet voivat samalla tavalla muodostaa verkkoja kuin tietokoneetkin.

2.2.3 Teknologiatuotteiden mainostaminen

Erilaisten viestintdteknologisten innovaatioden ohella on tirkedd tuoda esille niitéd
menetelmid, joilla teknologiaa markkinoidaan. Markkinoinnin menetelmét ovat yleensékin
tirkeitd teknologia-alalla, koska teknologiayrityksen tuotteiden korkea laatu ei vield takaa
menestystd markkinoilla. Huonokin teknologiayritys voi menestyd, koska useasti
markkinointi on ratkaisevassa osassa yrityksen menestymisessid. (Davidow 1989: 12.)
Markkinointi on tirkedd myds siksi, ettd teknologiasektori on lyhytjdnnitteista.
Teknologisten tuotteiden elinkaari saattaa olla vain muutamia viikkoja, koska nopeus on
kilpailuetu (Beard & Easingwood 1996: 88). Juuri matkapuhelinala on hyvd esimerkki
muutosvauhdista. Uusia malleja tulee joka vuosi seké kevidilla ettd syksylld. Taméan vuoksi

on tarkedd, ettd markkinointi onnistuu ja tuotteet menevit kaupaksi.

Markkinoinnin yksi osa-alue on mainostaminen. Kaytdnnollisesti katsoen mainostaminen on
vain yksi viestinndn muoto, jonka tavoitteena on yrittdd muuttaa ihmisen asennetta ja
kayttaytymistd (Blom 1998: 200). Mainoksen ja tavallisen informaation vélinen raja on
joskus epéselvé, mutta Barnard (1995: 35) esittdd yhden eron mainostamisen ja informaation
vilittdimisen vélilld. Informaation vélittimisessd ei pyritd muuttamaan ihmisen
kayttaytymistd, kun taas mainos pyrkii suostuttelemaan johonkin toimintaan. Mainokset
eivit aina ole olleet suostuttelevia. Mainostekstit olivatkin ldhinnd informatiivisia aina
1800-luvun lopulle asti. Tuolloin tiukasti informatiivisesta mainoksesta siirryttiin
suostuttelevaan tyyliin. Téssd suostuttelevassa tyylissd korostettiin 1dhinnd tuotteen
symbolista arvoa. (Emt. 33.) Tuotteiden symbolista arvoa tuodaan esille myos
nykymainoksissa, varsinkin kun katsotaan uusimpien teknologisten tuotteiden mainoksia.

Yksittdisen tuotteen sisdltimd sanoma muodostuu yhd enemmin tuotteen ulkonddsté. Siksi
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teollisesti valmistetut tuotteet pyritddn tekeméén esteettisesti ndyttaviksi (Maffesoli 1995:

41).

Esteettiset arvot korostuvat varsinkin silloin, kun tuotteiden véililld ei ole mitdédn teknisid
eroavaisuuksia. Tuote kertoo itsestdfin jotain ulkomuodollaan, josta voidaan tehda
johtopéétdoksid tuotteen ominaisuuksista. Maffesolin (1995: 147) mukaan ajattelemme
tuotetta ensisijaisesti esteettisesti, oli tuote mikd tahansa. Hyvéni esimerkkind ovat juuri
matkapuhelimet. Kovassa kilpailussa markkinoinnin rooli on luoda tuotteeseen sellaisia
erottavia piirteitd, joita ei ole muissa saman teknologian laitteissa (Davidow 1989: 53).
Davidowin (1989: 56—57) mukaan keskittyminen erojen kehittdmiseen on kuitenkin kallista,
joten teknologiayrityksen kannattaa ldhted kehittdméén tuotteeseen liittyvid muita tekijoitd,
kuten asiakassuhdetta. Muutenkin teknologian markkinointi on poikkeavaa verrattuna
muuhun  markkinointiin.  Teknologian  markkinoinnissa  painotetaan  esimerkiksi
epdolennaisia seikkoja. (Emt. 48). Teknologisten tuotteiden, esimerkiksi matkapuhelimien,
markkinoinnissa symboliset arvot nousevat merkittaviksi tekijoiksi. Téllaisia epdolennaisia
ja symbolisia arvoja ovat kokemukset, identiteetit ja merkitykset. (Castells & Himanen

2001: 164.)

Voidaankin sanoa, ettd yritysten suhde kuluttajiin ja markkinoihin on muuttunut. Tuotteen
sijasta mainonnan ideat ndyttivit olevan l&ht6isin kuluttajasta. Mainostamisessa on hylatty
tuotteiden tyrkyttdmisen menetelmét (Tarasti 1996: 173) ja tilalle on tullut suostuttelun ja
vakuuttamisen menetelmdt. Mainostamisessa on kuitenkin seki kuluttajaan ettd tuotteeseen
liittyvid ongelmia. Esimerkiksi ihmiset kdyttaytyvat arvaamattomasti, eikd ennakkoon voida
tietdd, millaista julkisuutta yrityksen tuotteet saavat. (Nieminen ym. 2004.) Thmiset osaavat
nykydin myds torjua mainosten sanomia ja merkityksié (ks. Tarasti 1996: 174). Markkinat
eivit siis ole yhtd suurta kuluttajien massaa, jota voi ohjailla. Todennédkoisesti myds internet
on muuttanut niitd tapoja, joilla tuotteita tuodaan kuluttajien tietoisuuteen. Internet antaa
yrityksille maailmanlaajuisen kanavan tuoda esille tuotteitaan. Yritysten kannalta internet
on halpa ja nopea kanava kaikenlaiseen julkaisemiseen (Alasilta 2000: 226). Internetilld on

muitakin etuja kuin maailmanlaajuisuus, esimerkiksi mahdollisuus saada tietoja suoraan
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kuluttajilta (Hagel ym. 1997: 12). Kuluttajilta saatu palaute antaa yritykselle paremman
kidsityksen kuluttajien tarpeista, ja titd kautta yritys voi kdyttdd saatua tietoa hyoddyksi
tuotteiden kehitystyossd. (Emt. 11.) Tdmén lisdksi yritykset voivat jakaa internetissa
kuluttajat eri ryhmiin. Kaikille suunnattu siséltd voidaan erottaa tietylle kuluttajaryhmaélle

suunnatusta sisillosta (Emt. 9).

Internet on kehittyessddn tullut aivan selvdsti monipuolisemmaksi teknologisten
innovaatioiden markkinointikanavaksi kuin muut mediat. Esiin on tullut aivan uudenlaisia
kuluttajiin liittyvid keinoja saada teknologiset tuotteet esille. Internetissd mainostaminen on
tavallaan kéénteistd markkinointia, koska kuluttajat etsivit yritysten verkkosivuilta tietoa
omatoimisesti (Hagel ym. 1997: 13, 17). Kuluttajien tiedonhalu voi johtaa siihen, ettd

teknologisia tuotteita voidaan esitelld verkossa hyvinkin yksityiskohtaisella tasolla.

Media yleensd on kehittynyt ympéristoksi, jossa voi rentoutua ja viihtyd (Mustonen 2001:
170). Samanlainen suuntaus on ndhtdvissd internetissdkin. Koko uusmedialle on ndyttda
olevan tyypillisti, ettd sitd kdytetdén 1dhinnd viihteen etsimiseen ja sitd halutaankin kehittda
juuri viihdyttdmistarkoitukseen (Siivonen, Lindqvist & Sodergard 2003: 15). Voidaan sanoa,
ettd viestintd ja vithde kuuluvat yhteen toisiaan tdydentivini asioina (Metsdméki 2000: 52).
Nyt ndyttdd siltd, ettd viestintd on suurimmaksi osaksi viihdettd. Esimerkiksi uusimpien
matkapuhelinten mainostamisessa korostetaan nimenomaan viihdetoimintoja, kameraa,

musiikkisoitinta ja videokameraa.

Mainostamisen luonne on monella tapaa muuttunut. Mainostaminen on saanut jo niin suuren
sijan yhteiskunnassa, ettd Salovaara-Moring (2004: 199) ndkee sen jo omana
kulttuurimuotonaan. Vaikka tdssé kehityksessd ndhddén negatiivisia suuntia, niin on tirkeia,
ettd thminen itse kykenee muodostamaan kuvan uusimmista medioista. Tutkielman kannalta
oleellisia kohtia tdssd pddluvussa olivat internetin mahdollisuudet teknologian
mainostamisessa ja se, miten teknologiaa tuodaan 1dhemméksi ihmistd. Pyrin korostamaan
sitd, ettd mainostaminen on tullut entistd ldhemmaéksi ihmistd. Yksi osa tdssd prosessissa on

internetin levidminen ympéri maailmaa.
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3 RETORIIKKA JA YLEISON PUHUTTELU MAINOSTEKSTISSA

Luku 2 antoi pohjan tille luvulle. Mainostamisen keinot tarkentuvat ja selvenevit tdmén
luvun kautta. Seuraavissa alaluvuissa pohdin niitd retorisia keinoja, joita voidaan kayttaa
mainostamisessa ja myo0s sitd, miten retoriikkaa yleisesti kéytetddn teknologian
esittdimisessd uusmediassa. Ensin yleisen tekstin- ja retoriikan tutkimuksen (3.1-3.3) sekd
retoristen keinojen esittelyn jidlkeen perehdyn tarkemmin tyyleihin, koska ne antavat
selvirajaisen tutkimuskohteen verkkosivuilla esitetyille mainosteksteille. Tyyleisti ja niiden
piirteistd kertovat luvut (3.4-3.5) keskittyvdt sithen, mitd tutkielman kohteena olevista
mainosteksteistd lahdetdan hakemaan. Teknologian retorista esittdmistd késittelen tdméan
paédluvun lopussa (3.6). Tdméan luvun johtavana ajatuksena on, ettd teknologiaa esille tuovat
mainostekstit yrittdvdt puhutella lukijaa retorisilla keinolla. Tarkoituksena tdssd lukijan

puhuttelussa on vakuuttaa ja suostutella lukijaa.

3.1 Retoristen keinojen kéytto ja niiden tutkimus

Jokaisella historiallisella ajanjaksolla on oma retoriikkansa (Blomstedt 2003: 14), eli tavat
vakuuttaa ja suostutella. Antiikin kreikassa retoriikka oli juuri puhetaitoon liittyvid keinoja
suostutella kuulijoita (Haapanen 1998: 23) ja ndiden keinojen osaaminen kuului ainakin
varakkaiden ihmisten taitoihin. Kiinnostus retorisia vaikutuskeinoja kohtaan on vaihdellut
eri aikoina. 1900-luvun alkupuoliskolla suhtautuminen niitd keinoja kohtaan oli
negatiivinen. Retoriikka liitettiin propagandaan ja tahalliseen “aivopesuun”, jota toisen
maailmansodan jdlkeen jatkoivat mainokset. Sodan jéilkeen viestinndn ja informaation
lisddntyminen heritti uudelleen kiinnostuksen retoriikkaa kohtaan. (Blomstedt 2003: 19.)
Esimerkiksi 1950-luvulla alettiin puhua uudesta retoriikasta, joka palautti retoriikan
merkityksen tieteessd ja tutkimuksessa (Summa 1998: 51). Tuntuu siltd, ettd retorisia
suostuttelukeinoja pidetddn edelleen hieman vastenmielisend mutta ne hyvéksytidén osana
viestintdympdristdd. Informaatiotulva mainoksineen on niin arkipdiviistd, ettd hyviksymme

ja ymmérrimme mainosten tavoitteen vaikuttaa meihin. Aina ei ole ollut niin, vaan



26

retorisilla keinoilla on ollut pdinvastainen tehtdva. Lépi historian retoristen keinojen avulla
on puolustettu perinteisid arvoja ja yritetty sdilyttdd asiat niinkuin ne ovat. Tama johtuu siiti,

ettd thmiset luonnostaan vastustavat aina muutosta. (Kennedy 1998: 216.)

Yhteiskunnan medioituminen on johtanut siihen, etti olemme jatkuvasti erilaisten
mediaesitysten ympdrdiminéd, joten retoriikkka mediaesityksissi ei ainakaan ole
viheneméssd. Medialta on vaikeaa vilttyd, varsinkin mainosmedialta. Mediaesitys voidaan
kokonaisuutena tulkita tekstiksi (Nieminen ym. 2004: 116), jolloin sitd voidaan tutkia

tekstintutkimuksen menetelmilla.

Retoriikalla tarkoitetaan myds retoristen keinojen kdyton tutkimusta. Retorisia keinoja
voidaan tutkia monelta suunnalta. Antiikin ja keskiajan retoriikka oli suuntautunut
suulliseen kulttuuriin ja puhumisen taitoon, kun taas moderni retoriikka painottaa
tekstuaalisuutta. (Koistinen 1998: 41.) Palonen ja Summa (1998: 10) jakavat retoriikan
tutkimuksen kolmeen tyyppiin; puheiden ja tekstien retoriikkaan, argumentoinnin
retoriikkaan, ja kielikuvien ja trooppien retoriikkaan. Puheiden ja tekstien retoriikan
tutkimuksen kohteena ovat niiden kokonaisuutta ja vaikutusta yleiséon. Tdmi Palosen ja
Summan jaottelu on tdmén tutkimuksen ldahestymistapa retorisiin vaikutuskeinoihin. Samaa
lahestymistapaa retoriikkaan tukee Blomstedt (2003: 10), joka haluaisi, ettd retoriikan
tutkimuksessa pohdittaisiin enemmén viestien ja niiden vastaanottajien vélistd
vuoropuhelua. Téssd vuoropuhelussa vastaanottaja tavallaan neuvottelee asioiden
merkityksistd ja siitd, mikd on niiden toiminnallinen tarkoitus. Tdssd tutkimuksessa
lahdetddn Blomstedin vuoropuhelun ideasta. Viestin vastaanottaja kdsitetdén merkitysten

antajaksi tekstille, eli lukija méérittelee miten hénta puhutellaan.

3.2 Tekstintutkimus retorisen analyysin kontekstina

Tutkimalla tekstejd voidaan tehdé paédtelmia siitd, miten ne puhuttelevat lukijaa ja miten sen

kautta voi syntyd suhde lukijan ja instituution vilille. (Vidliverronen, Koistinen, Hellsten,
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Valtonen, Kantola, Aslama, Ojajiarvi, Blom & Moring 1998: 8.) Tidssd tutkimuksessa
lahdetddn kuitenkin siitd, ettd teksti puhuttelee lukijaa, ei sen tuottanut organisaatio.
Viliverronen (1998: 16) toteaa my0s, ettd tekstejd pidetddn lukijaa puhuttelevana aineksena.

Siksi mainosteksi sopii hyvin puhuttelevaksi osapuoleksi tdsséd tutkimuksessa.

Tekstintutkimuksen juuret ovat antiikin ajan retoriikassa. Tdstd perinteestd on sdilynyt
ajatus, ettd tekstit ovat toiminnallisia. Tdméi tarkoittaa, ettd teksteilld on aina jotain
seurauksia. (Viliverronen 1998: 23.) Niiden seurauksien ja sanojen merkitysten
selvittiminen retorisen tutkimuksen keinoin vaatii tulkintaa, koska retorinen tutkimusmetodi
on Viliverrosen (1998: 15) mukaan vailja ldhestymistapa tekstien tutkimiseen. Liséksi
tekstien lauseet ja sanat eivit ole yksiselitteisid, eikd niitd voi tulkita vain yhdelld tavalla.
(Emt. 15.) Viliverronen (1998: 32-33) sanoo, ettd tekstien tutkimuksessa voidaan edetd
kahdella tavalla. Analyysi joko kytketddn tiettyyn taustateoriaan tai analyysi on
aineistoldhtoinen. Aineistoldhtoisessd tekstintutkimuksessa analyysi rakennetaan ilman
valmiita taustateorioita. Teoriaperustainen tekstintutkimus rajaa liikaa tutkimusta ja on siksi
ongelmallinen. Niin  kuin  Viliverronen toteaa (1998: 32-33), molemmat
tutkimusmenetelmét ovat hankalia ja mahdottomia, jos ne viedddn darimmaisyyksiin. Tassa
tutkielmassa tekstin analysoiminen perustuu suurimmaksi osaksi teoriaan, mutta aineistosta

on nostettava muutamia kohtia tdydentdmaiin koko teoriaa. Téstd enemmaén luvussa 3.3.

Tekstien retoriikan tulkitsemisessa on samat sanoihin liittyvét taustaoletukset kuin tekstien
tulkinnassa yleensd. Yksi taustaoletus on se, ettd sanoille annetaan uusia merkityksid
riippuen sosiaalisesta ja historiallisesta kontekstista (Vdiverronen 1998: 18). Merkitysten
kontekstuaalisuus tekstien kohdalla tarkoittaa yksinkertaisesti sitd, ettd sanan merkitys
riippuu kyseisestd tekstistd (Kakkuri-Knuuttila & Ylikoski 1999: 24-25). Toinen oletus on,
ettd tekstien ymmarrettdvéksi tekeminen vaatii yhteisesti hyvaksyttyja sopimuksia siitd, mita
milldkin asialla tarkoitetaan. Namé kulttuurin sisélld olevat merkityssopimukset ihminen
oppii sosialisaation kautta. (Nieminen ym. 2004: 104.) Tatd sopimuksellisuutta kutsutaan
myo0s konventionaalisuudeksi, joka tarkoittaa kielellisen yhteison tapaa kéyttdd sovittuja

ilmauksia tarkoittaamaan tiettyd asiaa (Kakkuri-Knuuttila ym. 1999: 27).
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Ilmauksille on olemassa julkisia merkityksid, jotka ymmaérretdin samalla tavalla samaa
kieltd puhuvien keskuudessa. (Kakkuri-Knuuttila ym. 1999: 26-27.) Toisaalta Kennedy
(1998: 224) sanoo, ettd tekstien tutkimisessa ei pitdisi keskittyd ollenkaan tekstin tuottajaan
vaan on keskityttidva siihen, mité teksti sisdltdd. Tekstin laatijan tai puhujan tapa tuoda asia
esille on toissijaista, samoin kuin yleison tapa vastaanottaa teksti (Kennedy 1998: 224).
Merkitys tekstille syntyy lukijan ja tekstin vilisestd vuoropuhelusta (Nieminen ym. 2004:
116).

Toisaalta kaikkien tekstien kirjoittaminen on siis sidoksissa sekd Kkirjoittajaan ettd
ympérdivaan kulttuuriin. Internetissdé ongelmana on sen maailmanlaajuisuus. Koko
maailman kattavia julkisia merkityksid ja sovittuja ilmauksia on vaikea 10ytdd. Viestinnin
toimivuus on riippuvainen siitd, ettd viestinndn osapuolet ymmartavét merkin késitesisallon
samalla tavalla (Veivo & Huttunen 1999: 24). Tekstin laatiminen verkkosivuille on
hankalaa, koska verkkoon kirjoittavan henkilon pitdisi tuntea lukijat (ks. Alasilta 2000:
143). Alasilta tarkoittanee télld lauseellaan ilmeisesti sitd, ettd kirjoittaminen sindnsa ei ole

vaikeaa, vaan vaikeaa on viestin muotoileminen kaikkien ymmarrettavéksi.

3.3 Retorinen analyysi

Téssd alaluvussa kisitellddn retorista analyysid tekstintutkimuksen menetelména.
Tarkoituksena on tuoda esille niitd kohtia, joista retorinen analyysi koostuu. Tarkedd on
myods se, miten retorinen analyysi soveltuu teknologisten mainostekstien tulkitsemiseen.
Tésséd tutkielmassa teknologiaa mainostavat tekstit ovat kuin mité tahansa tekstejd, joista

voidaan 10ytéé retorisia keinoja.

Retorinen analyysi on tutkimusmenetelmd, jonka kohteena ovat tekstit ja niiden
vaikutuskeinot. Talld analyysimenetelmélld eritelldin tekstien asiasisdltod ja ulkoista
muotoa eli ilmiasua. [Imiasun erittelyssd voidaan tarkastella ilmiasun tunnelatauksia ja niitd
retorisia piirteitd, joilla puhujan ja kuulijan véliset suhteet tulevat esille. (Kakkuri-Knuuttila

1999: 234.) Retorisella analyysilldi on tarkoitus kuvata niitd keinoja, joilla pyritdén
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vaikuttamaan yleisoon (Emt. 239). Keskeistd retorisessa analyysissd ovat ne kielelliset
keinot, jotka nimenomaan ovat retorisia. N&itd ovat metaforat, rinnastukset, ilmaisujen
varikylldisyys ja muut uskottavuuteen liittyvét keinot. (Emt. 234.) Téssé tutkielmassa ldhden
siitd ndkokulmasta, ettd uskottavuutta saadaan myos kayttdmalla erilaisia tyylejd, joten tyylit
kuuluvat retorisiin keinoihin. Retoristen keinojen kéytossa tyyli on tapa puhua tai kirjoittaa
(Rydstedt 1993: 114), ja usein tietty aihepiiri on tietyn tyylistd. Esimerkiksi lakitekstid

pidetdén yleisesti tyyliltdin monimutkaisena.

Kakkuri-Knuuttila (1999: 234) sanoo, ettid retorisen analyysin tekijd yleensd tuntee sen
aihepiirin, jota tutkittava teksti kisittelee. Tekstin tuntemisen lisdksi analyysin tekijaltd
edellytetddn sen alan kielen tuntemusta, jota tutkii. Teknologian kieli on yleensd teknistd,
mutta mainostamisessa kielellinen tyyli voi vaihdella. Selventddkseni alkutilannetta olen
koonnut kuvioon 1 niitd Kakkuri-Knuuttilan (1999: 234) nimeédmii alueita, joita retorisen

analyysin tekijdn odotetaan tuntevan ennen analyysiin ryhtymista.

Tekstin tuottamisen Tekstin tuottamisen

tavoite \ / menettelytavat

Alan kieli ja Retorinen Yleison
argumenttitavat analyysi vastaanottotavat
Tekstin asiasiséllon / \ Aiotut ja mahdolliset
tuntemus yleisoryhmat

Kuvio 1. Retorisen analyysin alueita.

Kuviossa 1 on muutamia sellaisia alueita, joita on mielestdni vaikea kuvitella analyysin
tekijdn tuntevan etukéteen. Miten esimerkiksi voidaan tietdd yleison vastaanottotavoista,
kun ihmiset ovat kaikki erilaisia, eikd mitdan kollektiivista vastaanottotapaa ole olemassa.

Naiitd vastaanottotapoja voidaan vain arvailla. Kakkuri-Knuuttila (1999: 235) sanoo, etti
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retorisen analyysin tekijd pyrkii tutkimuksessa pysyttelemdin suurien ryhmien, eli
kulttuurien, merkitysten tasolla. Ilmeisesti Kakkuri-Knuuttilan mukaan suurten ryhmien
vastaanottotavoista voidaan tehdd kattavia johtopddtoksid. Tekstistd yleensd nékee
millaiselle yleisolle se on suunnattu. Yleinen tieto kulttuurista ja sithen liittyvisti

puhetavoista antaa mahdollisuuden arvioida sitd, kenelle teksti on suunnattu.

Tdssd tutkielmassa retorinen analyysi kohdistetaan nithin verkossa oleviin
mainostekstikokonaisuuksiin, joissa mainostetaan uusinta  dlypuhelinteknologiaa.
Tarkemmin rajattuna kysymyksessd on yleison vastaanottotavat, joka on yksi retorisen

analyysin alue kuviossa 1.

Ongelmana tdssd on se, ettd verkossa on hankalaa maédritelld rajat sille, mitd tutkii.
Esimerkiksi mainostekstikokonaisuus verkkosivulla on aivan eri asia kuin sanomalehdessé,
joka on jo fyysisesti rajattu. Tekstikokonaisuudet verkossa voivat olla todella laajoja
riippuen muun muuassa siitd, missd muodossa teksti on. Esimerkiksi pdf-dokumentit
sisdltdvat vaikkapa kokonaisia kirjoja. Samoin verkkosivujen linkitykset toisille
verkkosivuille muodostavat niin monimutkaisen rakenteen, ettd tekstikokonaisuutta on

vaikea rajata.

3.4 Tyylit osana retorista tekstikokonaisuutta

Aluksi tuon esille retorisen tekstikokonaisuuden osat, jonka jdlkeen selvitdn, milld tavalla

tyylit kuuluvat tédhin retoriseen tekstikokonaisuuteen.

Kakkuri-Knuuttilan  (1999: 238) mukaan retorinen tekstikokonaisuus perustuu
argumentaation ympdrille. Argumentteja tukevat retoriikan vaikutuskeinojen kolme tekijéa,
logos, ethos ja pathos. Logos on itse asiasiséltd, toisinsanoen se sisdltdd argumentit. Ethos
on yleisokasitys sekéd ldhestymistapa kohteeseen. Pathos on yleison vastaanottokykyyn ja
tunnetilaan liittyva vaikutuskeino. (Emt. 233.) Logos viittaa alunperin puheiden rakenteisiin

mutta sitd voidaan soveltaa my0s tekstien rakenteisiin. Kaikkia kolmea retoriikan klassista



31

osa-aluetta, ethosta, pathosta ja logosta, 10ytyy melkein kaikista teksteistd. Logos vastaa
tekstissd symbolisia ja verbaalisia rakenteita, jotka muodostavat tekstistd yksilollisen
kokonaisuuden mutta liittdvdt sen samalla osaksi suurempaa tekstikokonaisuutta.
(Blomstedt 2003: 81-83.) Kuviossa 2 on havainnollistettu Kakkuri-Knuuttilan (1999: 233)
esitystd mukaileva retorinen tekstikokonaisuus, missé retoriikan vaikutuskeinot sijoittuvat

argumentaation ympdrille.

Ethos
- Yleisokésitys

Argumentaatio

Pathos
- YleisOn tunnetila

Logos
- Asiasisalto

Kuvio 2. Retorinen tekstikokonaisuus.

Téssd tutkimuksessa argumentaatio rajataan tutkielman ulkopuolelle, ja retorinen analyysi
kohdistetaan mainostekstin tyyleihin. Retoriikan keinot tekstissd kuuluvat sekd logokseen
ettd ethokseen. Itse teksti on logosta, tekstin rakenteita, kun taas ethos sisdltdd erilaisia

tyyleja tekstin ldhettdjén ja vastaanottajan valilld. (Blomstedt 2003: 140.)

Retoriikkaan kuuluvat tyylit, joissa sanojen ja niiden eri yhdistelmdt muodostavat
taidokkaan tekstin (Kennedy 1998: 227). Tyylin méérittely on hankalaa, koska eri henkil6t
korostavat tyylin madrittelyssa eri asioita (Makinen 1989: 201). Téssé tutkielmassa tyylin
madrittely perustuu sekd Mikisen (1989) ettd Saukkosen (1984a) antamiin tyylin

madritelmiin. Mikisen (1989: 201) mukaan tyyli on kontekstiin sidottua kielenkéyttdd, jossa
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huomioidaan viestintétilanne. Tyyli koostuu tyylipiirteistd, jotka ovat kielellisid sddntoja
kielen kiytolle (Emt. 201), eli tyylisddnt6jd. Tyylisddnnot muodostavat myds Saukkosen
(1984a: 10) mukaan tyylin. Nama sdanndt syntyvét kieliyhteison asettamien normien kautta
mutta kuitenkin niin, ettd ne riippuvat kontekstista. (Emt. 9.) Cassirer (2003: 39) kayttaa
tyylisddnnoistd termid tyylipiirteet, jotka muodostavat tekstille tyylin. Tassd tutkielmassa
tekstin tyylit jakautuvat tdllaisiin tyylipiirteisiin, jotka sitten tekstissd viittaavat tiettyyn

paidtyyliin. Néitd padtyylejd selvitetdén tarkemmin luvussa 3.2.3.

Kakkuri-Knuuttilan (1999: 237) mukaan tyylejéd voi olla erilaisia sekd kohteen ettd yleison
suhteen ja ne voidaan jakaa oppositiopareihin. Kakkuri-Knuuttila sanoo niitd pareja
oppositiopareiksi, koska ne ovat toistensa vastakohtia. Niitd voidaan kdyttid samassa
tekstissd, eli ne eivit sulje toisiaan pois. Esimerkiksi etsimélld oppositioparia tekninen—
havainnollistava voidaan tutkia tyyliéd esitettdvidn kohteen suhteen. Tekninen tyyli tekstissé
tarkoittaa tilloin sitd, ettd tekstissd kdytetddn runsaasti teknistd késitteistod.

Havainnollisessa tyylissé taas kdytetddn paljon esimerkkejd. (Emt. 237.)

Yleisoon kohdistetut tyylit kuuluvat ethoksen piiriin. Téllaisia tyylejd ovat esimerkiksi
oppositiopari vakuuttava—suostutteleva. (Kakkuri-Knuuttila 1999: 236-237.) Esimerkiksi
vakuuttava tyyli ilmenee asia-argumenttien kdytostd tekstissd, kun taas suostuttelevassa
tyylissd kdytetddn muita keinoja (Emt. 237) Yksi téllainen keino voi olla esim. runsas
kidskymuotojen kayttd. Blomstedt (2003: 141) vie tyylien tutkimisen hieman
odottamattomaan suuntaan, kun hédn siirtdd yleisoon kohdistetun tyylin kohteeseen.
Blomstedt pohtii, voidaanko jotain asiaa kohtaan olla kohteliaita, jolloin tutkittaisiin
oppositioakselia kohtelias-epdkohtelias. Tdtd voidaan tietenkin tutkia, mutta tuntuu
tavallisemmalta etsid kyseistd oppositiota yleison ja tekstin véliltd. Ajatus siité, ettd joku voi

olla asiaa kohtaan kohtelias, tuntuu oudolta.

Tyylejé on helpompi 16ytéda teksteistd kuin puheista (Kennedy 1998: 116). Tyyli ei ole turhaa
sanallista kikkailua tekstissd, vaan silla autetaan lukijaa havaitsemaan jotakin. Maffesoli

(1995: 54) sanoo, ettd tyyli on silloin jotakin konkreettista. Tyylit luovat teksteisté retorisia
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kokonaisuuksia, vaikka eri tyylilajeja on hankala luokitella. Tyylien méérd on rajaton ja
samassa tekstissd voidaan liittdd yhteen monia eri tyylejd (Rydstedt 1993: 122). Tdmén
vuoksi tyylien kiytdstid on olemassa vain tyyli-ihanteita mutta ei yleisid sddnt6ja siitd, milla
sanoilla tekstejd eldvoitetddn (Emt. 125). Toisaalta on olemassa luettelomaisia ohjekirjoja
siitd, miten esimerkiksi poliittisia mainoksia voidaan rakentaa. Ndma luettelot siséltévit

esimerkiksi substantiiveja, teemojen suunnittelua ja tyylejd. (Richardson 2000: 611.)

Tyylien tutkiminen edellyttdd tekstien tulkitsemista niin, ettd tutkija l0ytdd etsimiddn
tyylipiirteitd. Tekstien tulkitseminen on ilmausten merkitysten selvittimistd. Yhden sanan
tai lauseen tulkinta on riippuvainen sitd ympardivasta tekstistd, joten yhden sanan tulkinta
vaatii koko tekstikokonaisuuden tulkintaa (Kakkuri-Knuuttila ym. 1999: 30). Koko teksti
ymmairretdén siind olevien sanojen merkitysten kautta, ja kdédnteisesti yksittdinen sana
ymmarretddn koko tekstin kautta. Tétd tulkinnan etenemistd kutsutaan hermeneuttiseksi
kehaksi. Tulkitsijalla on ennakkokasitys asioista, jotka perustuvat tulkitsijan aikaisempaan
tietoon tai jopa ennakkoluuloihin. Teksti kuitenkin ohjaa tulkitsijaa niin, ettd tulkinta
korjaantuu koko ajan. Lopulta tekstin merkityssisdlto tulee ilmi kokonaisuutena. (Emt. 30.)
Veivon ym. (1999: 108) mukaan tulkinta vaatii aina laajempaa pééttelyd, joka on tuotava
esille muiden arvioitavaksi. Ndin syntynyt merkitys muodostuu yhteison keskustelun

tuloksena.

Retorisen tekstin kdytostd on annettu paljon yleisid sddntdja. Retorisen tekstin pitdisi olla
esimerkiksi selkedd, puhdasta ja sopivaa. Namai yleiset sddnnot ovat kuitenkin ristiriidassa
tyylien kéyton kanssa, koska tyylit tekevét tekstistd monimutkaisempia. Selkeyden tavoite ja

tyylien kdyttd voivat kuitenkin tukea toisiaan tekstissd. (Johanneson 1991: 157-158.)

3.5 Tyylit lukijan puhuttelussa

Karvonen (1997: 218) kayttdd retorisesta kielenkdytostd ilmaisua retorinen toiminta, jolla

pyritddn johonkin pddméiédrddn, yleensd saamaan uskottavuutta jollekin esitetylle asialle.
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Karvosen mukaan tdmai retorinen toiminta siséltdd padmaiéran liséksi ne keinot, joilla tdhin
pddmadrddn pyritddn. Téssd tutkielmassa retoriikalla tarkoitetaan juuri niitd kdytdnnon
keinoja, joilla pyritdén tiettyyn pddmadrddn. Kennedy (1998: 216) toteaa yksinkertaisesti,
ettd retoristen keinojen perustehtivd on jonkin asian puolustaminen. Tdssd tutkielmassa
lukijan puhuttelu on erds retorinen keino, joka sopii vakuuttamiseen ja jonkin asian

puolustamiseen.

Puhuttelulla tarkoitetaan puhujan kielellistd viittaamista keskustelun toiseen osapuoleen.
Puhuttelu ei sisédlli keskustelun avauksia tai sellaisia kielellisid tilanteita, joissa
muodostetaan kontakti ensimmdistd kertaa puhuttelun osapuolten vililld. Esimerkiksi
sellaiset avaukset kuten “Hei!” tai ”Anteeksi” eivdt kuulu puhutteluun. Puhuttelussa
kiytetddin sanoja ja fraaseja, jotka viittaavat keskustelun toiseen osapuoleen. (Braun 1988:
7.) Puhuttelu keskittyy kolmeen sanaluokkaan, pronomineihin, verbeihin ja substantiiveihin.
Esimerkiksi englanninkielessd pronomini you on ensisijainen pronomini puhuttelussa.
Suomen kielessd verbien suffiksit ilmentdvit puhuttelua, kuten esimerkiksi verbin voit

lopussa oleva -t on ainoa viittaus sinutteluun ja puhutteluun yleensi. (Braun 1988: 7-8.)

Puhuttelevan tekstin muodostaminen liittyy osittain Karvosen (1999: 76) esittiméén yleison
tuottamisen ideaan. Karvosen mukaan retoristen keinojen avulla voidaan luoda haluttu
yleiso, esimerkiksi jannityselokuva luo jannittyneen yleison. Samalla tavalla retorinen
mainosteksti voi luoda halutun yleison tai reaktion yleisossd. Lihtokohta on kuitenkin se,

ettd kaikki tekstit sisdltdvét jonkin yleisosuhteen (Perelman & Olbrechts-Tyteca 1971: 6).

Karvosen (1999a: 274) mukaan retorinen tekstikokonaisuus rakennetaan sen mukaan, mika
on lukijakunta. Retorinen teksti on tietylle yleisolle kohdennettua niin, ettd retorisilla
keinoilla saadaan mahdollisimman optimaalinen vaikutus. Verkkosivulla retorisen
mainostekstin suuntaaminen tietylle osalle lukijoista voi olla merkityksellistd tuotteen
menestymisen kannalta. Tuotteen mainostaminen voidaan tehdd niin monen verkkosivun
avulla, ettd kaikki ihmisryhmit tulevat huomioiduksi. Kéytinndssd ndin ei tehdd, koska

sivusto kasvaisi valtavaksi sekasotkuksi.
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Puhuttelulla on tarkoitus tuoda esitettivd asia ldhemméksi ihmistd. Lukijan puhuttelua
rakennetaan sopivilla tyyleilld. Taulukossa 1 ovat Kakkuri-Knuuttilan (1999: 237) esittaimét
tyylit lukijan puhuttelussa. Niitd tyylejd tullaan etsimddn tdssd tutkielmassa valitusta

aineistosta

Taulukko 1. Tyylit lukijan puhuttelussa Kakkuri-Knuuttilan mukaan.

Kohtelias Epikohtelias
Arvostava Vihittelevi/halventava
Vakuuttava Suostutteleva
Asiallinen Humoristinen
Virallinen Epavirallinen

Kakkuri-Knuuttila on jakanut taulukossa 1 esitetyt retorisen tekstin tyylit lukijan
puhuttelussa viiteen eri oppositiopariin. Jokaisella tyylilld on vastakohtansa. Ndma
oppositioparit ovat erddnlaisia paityylejd, joita Kakkuri-Knuuttila ei tarkemmin jaa
pienempiin osasiin. Saukkonen (1984: 9) sanoo, ettd kaikilla ihmisilld on jonkinlainen
sisdinen malli siitd, mitd erilaiset tyylit pitdvdt sisélladn. Eli tieto tyyleistd on hieman

intuitiivista.

Tyylin tavoite yleison puhuttelussa on saada yleiso kédyttdytymdin halutulla tavalla. Tyylien
kautta pyritddn myds tulemaan ldhelle viestin vastaanottajaa. Tyylit ovat sidoksissa
sosiaaliseen ympadristoon. Taméa tarkoittaa sitd, ettd teksti sovitetaan niithin normeihin,
saantoihin, odotuksiin, ihanteisiin ja tabuihin, joita yhteiskunnassa on. (Johanneson 1991:
155.) Rydstedt (1993: 115) tiivistdd saman aiheen vain sanomalla, ettd tyyli on sovitettava
tilanteeseen. Taulukossa 1 Kakkuri-Knuuttilan esittdmaét tyylit vaikuttavat eri tavoin. Ensin
tavoitteena on luoda lukijalle tunne siitd, etti teksti puhuttelee henkilokohtaisella tasolla
lukijaa. Joku voi mieluummin pitdd epavirallisesta tyylistd kuin virallisesta tyylista.
Tallaisen henkilokohtaisen puhuttelun avulla on helpompi saada lukija vakuuttumaan
jostain esitetystd asiasta. Vaikka jokin Kakkuri-Knuuttilan esittdmista tyyleistd taulukossa 1
vaikuttaisikin lukijaan positiivisella tavalla, niin pdétostd vaativa ratkaisu ei vilttimatta

synny tésti prosessista.
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Kokonaisuutena tyylejd voidaan tarkastella jakamalla ne pienempiin osiin. Jokainen tyyli
sisdltdd useita muita tyylejd (Bader 1994: 71). Taulukkoon 2 olen koonnut niitd piirteitd,

joita tyylit sisdltdvit.

Taulukko 2. Lukijaa puhuttelevien tyylien tyylipiirteet.

Kohtelias tyyli on esimerkiksi:

Epékohtelias tyyli on esimerkiksi:

- Sisédltdd pehmentimid ja yleisesti
tunnettuja kohteliaita sanoja

- Puhuttelee lukijaa epdsuorasti

- Puhuttelee lukijaa muodollisesti

- Ylimielinen lukijaa kohtaan
- Tylya

- Loukkaava

- _Halventava

Arvostava tyyli on esimerkiksi:

Vihittelevé tyyli on esimerkiksi:

Miellyttava

Siséltda arvostavia sanoja
Vilttdd negatiivisuutta
Kunnioittava

- Herjaava

- Nimitteleva

- Sadatteleva

- Epédkorrekti

- Suhtautuu lukijaan negatiivisesti

Vakuuttava tyyli on esimerkiksi:

Suostutteleva tyyli on esimerkiksi:

- Totuudenmukainen
- Asiaperustelut
- Esitetddn asiat jarkevésti

- Virheellisid argumentteja
- Kiéskevi

- Irrationaalista

- Tunteellista

Asiallinen tyyli on esimerkiksi:

Humoristinen tyyli on esimerkiksi:

- Informatiivinen

- Tekninen

- Siséltaa relevanttia tietoa

- Yksinkertaista

- Ei puhuttele lukijaa suoraan

- Sisiltdd vitseja

- Sisdltdd sanaleikkeja

- Siséltda kontrasteja

- Siséltdd ironiaa, satiiria ja paradokseja

Virallinen tyyli on esimerkiksi:

Epévirallinen tyyli on esimerkiksi:

- Muodollinen
- Kirjakielinen
- Kieliopillisesti oikeaa

- Tuttavallinen
- Puhekielinen
- Sisdltaa lyhenteitd

Taulukon 2 tyylien sisédltdmaét piirteet olen koonnut retoriikan, stilistitkan, markkinoinnin,
pragmatiikan ja lingvistiilkan teoksista, joten kyseessd on hieman poikkitieteellinen
lahestyminen tyyleihin. Mainostekstien tyylit ovat tulkinnanvaraisia. Tekstin tyyli ei ole

oikeastaan nékyvilld niinkuin sanojen méérd (Hellspong & Ledin 1997: 198). Sanoillakin
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voidaan vain viitata késitteisiin, jotka ovat joko negatiivisia tai positiivisia (Hedquist 1980:

23).

3.5.1 Kohtelias tyyli

Kohteliaassa tyylissé ylipdatansi kiytetddn sellaisia sanavalintoja, jotka toimivat merkkind
hyvistd tavoista (Werlich 1983: 275). Eli toisin sanoen lukijaa puhutellaan kohteliaisuutta
ilmentévilld sanoilla ja lauseilla. Englannin kielessd kohtelias tyyli lukijan puhuttelussa
sisdltdd monia erilaisia tunnusmerkkeji. Kohteliaan ja epdkohteliaan tyylin tunnuspiirteitd
englannin kielessé eivit kuitenkaan ole tietyt adjektiivit (Watts 2003: 8) vaan muut keinot.
Englannin kielessé kohteliaaseen tyyliin kuuluu erilaisten pehmentimien kéytto, joita ovat
sellaiset sanat kuten mahdollisesti, ehkd ja saattaa (Perkins 1983: 89). Pehmentimistd
kiytetddn myos nimitystd varaukset (Termbank 2007). Tarkoituksena on ilmaista, ettd
tekstin kirjoittaja ei ole lopullisesti sitoutunut tekstissa esitettyihin asioihin. (Hyland 2005:

178.)

Kohteliaaseen puhutteluun kuuluu myds se, ettd puhuja yrittdd etdénnyttdd itsensd
puhuteltavasta (Stewart 2004: 118). Kohteliaassa puhuttelussa pyritddn vilttiméan liian
suoraa puhuttelua mutta kéytetdin kuitenkin kunnioittavia puhuttelumuotoja ja muodollisia
ilmaisuja. Muodollisia kohteliaita ilmaisuja englanninkielessd ovat esimerkiksi please,
sorry, thank you ja excuse me. Lisdksi muodollisessa puhuttelussa voidaan
englanninkielessd kiyttdd kunnioitusta osoittavia titteleitd Sir ja Madam. (Watts 2003: 1.)
Englanninkielisessd puhuttelussa voidaan kéyttdd myds Mr ja Mrs -titteleitd, jos halutaan

olla kohteliaita (Watts 2003: 145).

Aikaisemmin englannin kielessd kohteliaisuutta on ilmaistu teitittelylld. Keskiajalla
kdytettiin monikon toisen persoonan ye/you -pronominia yhden henkilon teitittelyssi, mutta
ajan myoOtd sekd monikon ettd yksikon toisen persoonan muodot vakiintuivat yhdeksi you -
pronominiksi. (Raumolin-Brunberg 2004: 26.) Englanninkielessé ei tehdi eroa tuttavallisten

ja kohteliaitten pronominien vélilld (Angermeyer 2005: 220), eli sinuttelu ja teitittely eivét
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eroa toisistaan, kun kéytetddn prominia you (Nieminen 2004: 31). You -pronominia voidaan
kayttad aivan yleisesti puhuttelussa (Jucker & Taavitsainen 2003: 1), joten se on ldhinna

neutraali tapa puhutella.

Verkkomainokset nimenomaan kayttdvit paljon suoraa henkil6kohtaista puhuttelua, jossa
kéytetddn you -pronominia (Janoschka 2004: 126). Téssa tutkielmassa méérittelen sinuttelun
kuuluvan neutraaliin puhutteluun, kun kysymyksessd on englanninkielinen verkkoteksti.
Sen sijaan etsin aineistosta epdsuoraa puhuttelua, pehmentimid ja muodollista puhuttelua,

kun kysymyksessd on kohtelias puhuttelu.

Pohjoismaisissa kielissd sinuttelu merkitsee ystévillistd suhdetta viestin ldhettdjan ja
vastaanottajan vélilld (Nordman 1994: 49), ja ainakin Suomessa teitittelyd pidetdén vain
hyvéind tapana (Leiwo, Luukka & Nikula 1992: 59). Taavitsainen ja Jucker (2003: 4) taas
selvdsti maédritteleviat sinuttelun kuuluvan epéviralliseen puhutteluun ja teitittelyn
kohteliaaseen puhutteluun suomenkielessd. Tyypillistd kohteliaisuutta suomenkielessd on
kuitenkin se, ettd pyritdén vélttdmain kaikkia viittauksia puhuteltavaan (Yli-Vakkuri 2004:

191). Esimerkiksi henkild voi kysya toiselta timén kotona seuraavanlaisesti:

(1) ’mitd tdnne kuuluu, sen sijaan ettd kysyy mitd sinulle kuuluu.”

Suomenkielessd sellaiset kohteliaisuutta ilmaisevat muodolliset puhuttelumuodot kuten
herra, rouva ja neiti ovat harvinaisempia kuin muualla Euroopassa (Yli-Vakkuri 2004: 194).
Sen sijaan puhuttelussa kdytetdin usein vain puhuteltavan nimed (Emt. 2004: 196). Yli-
Vakkuri (2004: 197) toteaa, ettd osa suomalaisista vaatii muodollista kohteliasta puhuttelua
ja osa tuttavallisempaa puhuttelua. Tdssd tutkielmassa kontekstina on verkossa olevat
mainostekstit, joten puhuttelutilanne ei ole kovin tuttavallinen. Lukija ja mainostekstin
kirjoittaja eivét tunne toisiaan, ja siksi muodollinen puhuttelu on mielesténi kohteliaampaa
kuin tuttavallinen sinuttelu. Suomenkielessé kdytetddan myos pehmentimid, kun halutaan olla
kohteliaita. N&itd on kuitenkin aika védhin, kun kysymyksessd on vakiintuneet muodolliset

tavat ilmaista kohteliaisuutta, kuten esim. olkaa hyvdi (Yli-Vakkuri 2004: 200). Sen sijaan
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tyypillistd pehmennystd suomenkielessé on ehdotusten, pyyntdjen ja kehoitusten
muuttaminen kysymysmuotoon siten, ettd kysymyksistd ilmenee epdvarmuus tai epiily (Yli-

Vakkuri 2004: 199). Mainostekstisséd voi lukea esimerkiksi:

(2) ”Saisiko olla lisdd luistoa?”.

Esimerkki 2 on verkkomainoksesta, jossa mainostetaan suksen pohjavoiteen muotoiluun

tarkoitettua vilinetti® Kohteliaina pehmentimind voi toimia oikeastaan miki tahansa osa
tekstid, koska ei ole olemassa mitddn listaa siitd, mikd on pehmennin/varaus tekstissa.
Kommunikaatiotilanne ja konteksti mairittelevét sen, mikd osa tekstisti on pehmennin/

varaus. (Markkanen & Schroder 1997: 9.)

Kohteliaaseen ja epédkohteliaaseen tyyliin liittyy tavallaan myds negatiivinen kohteliaisuus -
kisite (Leiwo ym. 1992: 49, Mulholland 1994: 251). Tdm4 tarkoittaa kuitenkin sité, etti
lukijaa puhutellaan epésuorilla késkyilld, eikd niinkddn suoraan negatiiviseen sdvyyn.

Esimerkkini olkoon seuraavanlainen virke:

3) ” Antaisitko tdnne sen kirjan”.

Esimerkki 3 sisédltid epédsuoran késkyn, joten tdmén esimerkin puhuttelu kuuluu

kohteliaaseen tyyliin, vaikka sitd nimitetdéinkin negatiiviseksi kohteliaisuudeksi.

3.5.2 Epékohtelias tyyli

Epikohteliaassa tyylissi puhuteltavaa ei pidetd samanarvoisena puhuttajan kanssa
(Werlich 1983: 281). Toisin sanoen puhuteltavaan, tai tissd tutkimuksessa lukijaan,
suhtaudutaan ylimielisesti. Werlichin (1983: 281) mukaan téllainen tyyli ei vélitd niistd
sosiaalisista normeista, jotka ilmentdvét hyvié tapoja. Werlich pitdd jopa slangia téllaisena

epédkohteliaana tapana ilmaista asioita. Mulholland (1994: 61, 258) tuo esille muutamia

2.http://www.hiihtostadion.net/mainokset/muoviset_suomil40x80.swf
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epékohteliaisuuteen liittyvid tapoja, joita voidaan kdyttid toisen ihmisen puhuttelussa. Yksi
epédkohtelias menetelmd puhutella lukijaa on kayttdd suorasukaista eli tylyd kieltd.

Esimerkkind vaikkapa sdhkdpostiviesti, jossa henkilo vastaa toiselle seuraavanlaisesti:

4) ”En voi nyt vastata, minulla on toita”.

Esimerkissd 4 ei kiytetd pehmentimid, joiden avulla timéa virke voisi olla kohteliaampi.
Esimerkin 4 kaltaisten virkkeiden kohdalla on &&nensdvylld myo6s merkitystd, kun
kysymyksessd on puhetilanne. Tekstien kohdalla d4nensévy ei tietenkddn tule ilmi, mutta

kuten esimerkistd 4 ndhddin, lyhyt suorasukainen ilmaisu ei tunnu kovin kohteliaalta.

Epékohteliasta tyylid on my0s negatiivissa kysymyksissd. Mulholland (1994: 292) ei
varsinaisesti pidd téllaisia kysymyksid epédkohteliaina, mutta mielestdni kysymysten
asettelusta nikee niiden sisdltimén epékohteliaisuuden. Esimerkiksi Mulholland (1994:

292) antaa seuraavanlaisen esimerkin:

(5) ”Haven’t you finished that essay yet?”

Esimerkissd 5 nékyy pieni drtymys puhuteltavaa henkilod kohtaan. Téllainen negatiivinen
kysymys voi olla loukkaava, joten yhdeksi epdkohteliaisuuden piirteeksi voidaan laittaa

loukkaava puhuttelutapa.

3.5.3 Arvostava tyyli

Arvostava tyyli on tyypillistd juuri mainosteksteille, jotka pyrkivit olemaan lukijaa kohtaan
miellyttdvid tai ylistdvid. KéytdnnOssd arvostavaa tyylid siséltdvéssd tekstissd kéytetddn
tiettyja signaalisanoja, joilla katsotaan olevan arvostava merkitys. (Werlich 1983: 276.)

Esimerkiksi lukijaa voidaan puhutella seuraavanlaisesti

(6) ”Hyvé Matti Meikéldinen...”
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Esimerkin 6 puhuttelu pyrkii miellyttiméddn. Niinkuin aikaisemmin mainitsin,
englanninkielessd kéytetdén puhuttelussa usein muotoja Mr/Mrs, jotka Braunin (1988: 10)
mukaan kuuluvat muodolliseen kielenkdyttoon. Mr/Mrs ovat titteleitd, joilla myo0s
osoitetaan kunnioitusta puhuteltavaa kohtaan. Astetta kunnioittavampi puhuttelu kayttéa Sir
ja Madam -titteleitd. (Emt. 16.) On vaikea sanoa, mihin tyylikategoriaan edelldmainitut
tittelit kuuluvat. Ne voisivat kuulua kohteliaaseen, arvostavaan tai viralliseen tyyliin. Tassa
tutkielmassa katson, ettd ne kuuluvat enemmén arvostavaan tyyliin, koska Braunin (1988:

16) mukaan titteleilld osoitetaan kunnioitusta.

Yleistyksend Werlich (1983: 276) toteaa, ettd arvostavassa tyylissd pyritddn valttimaan
negatiivisia lauseita. Arvostava tyyli on hieman enemmin kohteliaampi kuin normaali
kohtelias tyyli. Liian miellyttidva teksti voidaan taas tulkita jo sarkasmiksi lukijaa kohtaan.
Arvostavaa tyylid voidaan syystd kuvailla my6s kunnioittavaksi, koska siind nimenomaan

kohotetaan lukija ylemmaiksi kuin mainostekstin tuottaja.

3.5.4 Vihittelevi tyyli

Arvostavan tyylin vastakohtana on vihittelevd tyyli. Vihittelevd tyyli siséltaa
epamiellyttdvid tai halventavia sanoja tai lauseita (Werlich 1983: 280). Werlich tosin kédyttda
vahattelevdstd tyylistd nimitystd halventava tyyli. Tdméan tyylin tarkoitus on saada
puhuteltava suhtautumaan esitettdvii asiaa vastaan. Vihitteleva tyyli voidaan kohdistaa

myds henkiloihin, jolloin se on herjaavaa, nimittelevaa tai sadattelevaa. (Emt. 280.)

Vihittelevéstd tyylistd voidaan tehdd sellainen yleistys, ettd se on epdkorrektia lukijaa
kohtaan. Mainosten laatijoiden tarkoitus ei tietenkdén ole olla loukkaavia lukijaa kohtaan
vaan tarkoitus on herdttdd lukijan huomio. Yleensd mainoksissa on viahittelevin tyylin

vastapainona pehmentévia tekstikohtia, jolloin mainos ymmaérretiin eri tavalla.
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3.5.5 Vakuuttava tyyli

Vakuuttavaan tyyliin kuuluu esimerkiksi asiaperustelut, joista voisi kdyttdd myds nimitysta
asia-argumentit (Kakkuri-Knuuttila 1999: 237). Ylipdétinsd vakuuttamista ei voida tehdi
ilman argumenttia (Hedlund & Johannesson: 1993: 24). Vakuuttavaan tyyliin kuuluu myos
todenmukainen mainonta. Totuutta vastaava mainos heréttaa luottamusta (Weilbacher 1979:

205), mutta todellisuudessa mainosten tehtdvahin on kaunistella asioita.

Mainoksissa lukijaa voidaan vakuutella siten, ettd pyritddn vahvistamaan lukijan
ominaisuuksia (Runyon 1984: 167). Tdma tarkoittaa sité, ettd lukijalle annetaan mielikuva,
jonka mukaan tuote tekee hénestd jollain tavalla paremman (Weilbacher 1979: 228). Tasta
voidaan pédtelld, ettd vakuuttava tyyli ei aina ole totuudenmukainen ja perusteleva, vaan
vakuuttavassakin tyylissd kéytetddn epdreiluja keinoja. Vakuuttava tyyli liittyy

uskottavuuteen. Hyvilld asiaperusteluilla teksti on uskottavampaa.

Valitsen yhdeksi vakuuttavan tyylin tyylipiirteeksi asioiden jarkevén esittimistavan, eli
rationaalisen tavan. Ndin teen siksi, ettd vakuuttavan tyylin vastakohta on suostutteleva
tyyli, jossa kiytetddn irrationaalisia eli ei-jarkevid tapoja suostutella lukijaa. Léhden siitd
nidkokulmasta, ettd mitd jirkevAmmin asia esitetdén, sitd vakuuttavampaa mainosteksti on.
Janoschka (2004: 11) littdd jarkevén eli rationaalisen tavan kuitenkin suostuttelevaan
mainostamiseen. Rationaalinen mainonta on kuitenkin emotionaalisen mainonnan
vastakohta (Albers-Miller & Stafford 1999), joten siksi on mielesténi oikein laittaa jarkeva

esittdmistapa vakuuttavan tyylin kategoriaan.

3.5.6 Suostutteleva tyyli

Asiallisten argumenttien sijasta suostuttelevassa tyylissi kaytetddn muita keinoja (Kakkuri-
Knuuttila ~ 1999: 237). Suostutteleva tyyli ei ainakaan ole informatiivista, vaan
irrationaalista ja tunnepohjaista. (Boyer 1974: 541.) Suostuttelevaan tyyli sisdltda

esimerkiksi vddrdnlaisia perusteluja, eli argumentit ovat virheellisié tai epareiluja (Kakkuri-
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Knuuttila 1999: 237). Virheellisistd argumenteista on Skepsis ry:n sivuilla hyvid
esimerkkejd (Tenhunen 1999). Tdmén tutkielman aineistosta 10ytyy ainakin yksi esimerkki
non sequitur -tyyppisestd virheargumentoinnista, eli ldhtokohdasta ei seuraa vditetty

johtopéétds. Esimerkki on seuraavanlainen:

(7) ”Nokia 9300 -puhelimen nykyaikainen muotoilu kielii ensimmaéisend
puhelimen sisille kitkeytyvistd hienostuneista ominaisuuksista.”

Esimerkissd 7 muotoilu ei kerro todellisuudessa mitdéin ominaisuuksista. Nykyaikainen
muotoilu ei johda siihen, ettd matkapuhelimen sisdlld olisi hienostuneita ominaisuuksia.
Irrationaalisuus mainostekstissi on yleistd. Irrationaalisuus tarkoittaa yleensa jirjenvastaista
mutta mainostekstien kohdalle se tarkoittaa mielestdni enemmaénkin normaalista poikkeavaa
tapaa mainostaa asioita. Diceman (2001: 14) toteaa, ettd esimerkiksi tiettyyn brandiin
perustuvat tuotepromootiot ovat irrationaalista propagandaa. Esimerkkind Diceman (2001:
14) kdyttaa Niked ja Benettonia. Néiden yritysten kohdalla irrationaalisuus tulee esiin siten,
ettd markkinoijat liittdvét yritysten tuotemerkkeihin eliméntyylin, joka on todellisuudessa

keksittyd (eng. fabricated).

Suostutteleva tyyli lukijan puhuttelussa on tunteikasta. Mainosten tekijit ovat olleet jo
kauan sitd mieltd, ettd mainosten tehokkuus perustuu tunteiden herdttimiseen (Mehta &
Purvis 2006: 49). Benetton on kuuluisa tunteita heréttdvistd mainoksistaan. Esimerkiksi
sotilaan veristen vaatteiden liittiminen vaatemainokseen aiheutti laajaa paheksuntaa. Téssd

tapauksessa tunteita nostatti nimenomaan se, ettd kuva oli aito, ei studiossa keksitty.

Mainoksissa suostutellaan lukijaa usein suorilla késkyilld (Baumgart 1992: 281), kuten

esimerkiksi:

(8) ”Osta nyt uusi Nokia N91”".

Tallaisia mainoslauseita ei kuitenkaan pidetd epdkohteliaina. (Leiwo ym. 1992: 44))

Mainosten késkyt ovat nimenomaan retorisia keinoja. Késkyjd voidaan pehmentdd
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mainoksissa monella tavalla. (Romer 1971: 180-181). Esimerkiksi suomenkielisessa
mainoksessa 7Osta” voitaisiin pehmentdd sanomalla “Ostathan”, jolloin suora kisky
pehmentyy. Monet mainosten késkyistd ovat sloganeita, 1. fraaseja, joita toistetaan ldpi
median niin ettd ne tulisivat tutuiksi kaikille (Mulholland 1994: 339). Esimerkkiné vaikka

seuraavanlainen esimerkkifraasi;

) ”Tankkaa tiikerid tankkiin”.

Esimerkkid 9 ei mainostekteissd endd ndy mutta on jadnyt monelle varmasti mieleen. Usein
mainosten kiskyt ovat pikemminkin neuvoja ja ehdotuksia kuin suoria kiskyjd (Baumgart

1992: 281, Romer 1971: 180).

3.5.7 Asiallinen tyyli

Asiallisen tyylin (eng. factual) voisi oikeastaan nimetéd informatiiviseksi tyyliksi. Melkein
kaikissa mainoksissa esitetddn faktoja tuotteesta (Weilbacher 1979: 235). Tdmin perusteella
esitdn yhdeksi asiallisen tyylin tyylipiirteeksi informatiivisuuden. Shaver (2003: 291) toteaa,
ettd faktoja esittdvit viestit ovat yksinkertaisia, koska niiden todenmukaisuus voidaan
helposti tarkastaa. Myos Puton ja Wellsin (1984: 638) mukaan informatiivinen mainos
sisdltdd faktoja ja relevantteja tietoja, jotka esitetddn selvésti ja loogisesti. Esimerkkind

informatiivisesta mainostekstistd Darley ja Smith kéyttavit seuraavanlaista automainosta;

(10) ”This car is equipped with steel-belted radial tires,” (Darley ym. 1993: 101)

Esimerkissd 10 annetaan pikkutarkkaa tietoa auton ominaisuuksista. Asiaan keskittynyt
mainos esittelee yleensd suoraviivaisesti faktoja tuotteesta (Weilbacher 1979: 730).
Gardialin ja Biehalin (1991: 351) mukaan faktoihin perustuvaa mainostekstid voidaan sanoa
myds tekniseksi. Tdmén perusteella voidaan sanoa, ettd mitd teknisempi mainosteksti on,
sitd asiatyylisempi se on. Asiallisen mainostekstin tyyliin kuuluu, ettd esitetyt tiedot ovat

merkityksellisid, relevantteja (Roberts & Berger 1999: 127). Roberts ym. tarkoittavat sit4,
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ettd esitetdén vain sellaista tietoa, joka on selvisti tirkedd kuluttajalle. Asiallinen tyyli
mainoksessa pyrkii olemaan uskottavaa. Mainoksen viesti on sitd uskottavampi, miti
enemmén se sisdltdd faktoja. (Holbrook 1978: 548.) Tassd tutkielmassa en kuitenkaan laita
uskottavuutta asiallisen tyylin tyylipiirteeksi, koska uskottavuus on tunne, joka syntyy

lukijalle. Uskottavuus ei ole tekstissd mitddn konkreettista.

3.5.8 Humoristinen tyyli

Mainosteksteissd kéytetddn yleisesti huumoria (Duncan, Nelson & Frontczak 1984: 432).
Huumorin tarkoitus on saada lukija positiiviselle tuulelle (Lee & Mason 1999: 158).
Humoristinen tyyli sisdltdd niin paljon erilaisia keinoja. Téssd tutkielmassa kisitellddn
huumoria aivan yleiselld tasolla lukijan puhuttelussa. Humoristista tyylid kéytetddn
mainoksissa aika paljon. Huumorin tarkoitus ei kuitenkaan ole varsinaisesti huvittaa lukiaa,
vaan myydd tuotetta. Huumoria pidetdén kiistanalaisena keinona mainostamisessa.
(Weilbacher 1979: 249.) Huumorin kayttd on ongelmallista etenkin sellaisessa
kommunikaatioymparistossd, joka on kansainvélistd (Mulholland 1994: 128). Huumoria
kuitenkin kéytetddin, kun pyritddn luomaan sosiaalista suhdetta johonkin henkil66n
(Mulholland 1994: 126). Mulholland (1994: 166, 289) liittd4d huumorin ja sanaleikkien
kdyton suostuttelevaan puhutteluun, mutta tdssid tutkimuksessa on aiheellista sijoittaa
ainakin vitsit ja sanaleikit humoristisen tyylin kategoriaan. My6s Baumgart (1992: 61) liittda

sanaleikit humoristiseen mainostamiseen.

Vitsejd kidytetddn osana mainostamista (Alden, Hoyer & Lee 1993). Vitsien liséksi
mainosteksti voi kokonaisuudessaan olla humoristinen, ilman varsinaisia vitsejd. Aldenin
ym. (1993: 66) mukaan humoristisen mainoksen “leikkisd” konteksti sisdltdd vihjeitd siitd,
ettd sitd ei tule ottaa vakavasti. Yksi téllainen vihje on mainostekstin viimeinen lause,

loppurepliikki eli punchline (Emt. 66), josta selvida tekstin humoristinen luonne.

Alden ym. (1993: 66—67) mukaan huumoria kdytetiin siten, ettd odottomaton tieto laitetaan

vastakkain ihmiselld olevan valmiin ajatusmallin kanssa. Tdméd kontrasti synnyttdd
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huumoria, joka on tehokasta (Alden & Hoyer 1993: 35). Romer (1971: 188) esittdd, ettd
mainostekstissd voidaan kéyttdd vain vitsejd ja paradokseja mutta ei ironiaa. Romer ei
kuitenkaan selitd, miksi ironiaa ei saisi kdyttdd mainoksissa. Sen sijaan McQuarrie ym.
(1996: 433) tuovat esille, ettd ironia ja paradoksit kuuluvat juuri humoristisiin mainoksiin.
Ironia tarkoittaa mainoksissa sitd, ettd sanotaan muuta kuin tarkoitetaan (Emt. 431).
Esimerkiksi jos sanotaan “onpas kaunis ilma”, vaikka sataa, niin kysymyksessi on ironia.
Humoristinen paradoksi on hieman monimutkainen késite. Siind véitetddn jotain, mika ei
voi olla totta mutta voidaan tehdd todeksi uudelleentulkinnan kautta. McQuarrie ym. (1996:

433) esittdvit seuraavanlaisen esimerkin:

(11) ”This picture was taken by someone who didn’t bring a camera.”

Tassd esimerkissd 11 ristiriitaista on se, ettd miten voi ottaa kuvan jos kameraa ei ole
mukana. Tdssd mainoksessa ideana on se, ettd kuvaaja ostaa paikan pdilld kertakéyttGisen
kameran, jolloin mainoslause on jarkeva. Tédssd esimerkissd huumori on tdmén paradoksin
tulos. Fattin (2002) mukaan muita huumorin tyyppejd mainoksiin liittyen ovat satiiri,
komedia, tunteellinen huumori ja tunteellinen komedia. Satiiri sopii yhdeksi huumorin
piirteeksi, mutta rajaan muut Fattin esittimdt huumorin tyypit tdmin tutkielman
ulkopuolelle. Muuten tutkielmasta tulisi liian laaja ja tutkielman kannalta on hyvé keskittya

helposti rajattaviin huumorin alueisiin.

3.5.9 Virallinen tyyli

Virallinen tyyli Cassirer (2003: 49) kdyttdd virallisesta tyylistd nimitystd kansliatyyli.
Tallainen virallinen tyyli vélttdd henkilokohtaista puhuttelua ja persoonapronomineja.
Virallisessa tyylissd viltetdén etenkin sinuttelua. (Cassirer 2003: 65.) Téltd osin virallinen
tyyli on samanlaista kuin asiallinen tyyli. Kuitenkin monikon toisen tai yksikdn kolmannen
persoonan kéyttd sopii viralliseen tyyliin (Moss & Vinten 2001: 201). Mossin ja ym. (2001:

203) mukaan ainakin asiakirjojen viralliseen tyyliin kuuluvat passiivin kiyttd ja ei-
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puhekieliset ilmaukset. Passiivia kdytetddn usein mainosten sloganeissa ja otsikoissa

(Bradley & Meeds 2002: 597). Bradley ym. antavat seuraavan esimerkin:

(12) ”The best trucks are built Ford though”

Esimerkissd 12 olen korostanut kohdan, josta passiivi ilmenee. Sanat ovat virallisessa
tyylissé tarkkoja ja monimutkaisia (Werlich 1983: 274), joten kirjakielisyys on tirked tekija
téssd tyylissd. Virallisen tyylin teksti on kieliopillisesti oikeaa (Huddleston & Pullum 2002:
8) ja muodollista (Saukkonen 1984: 25). Esimerkiksi lyhenteitd ei kéytetd vaan ne
kirjoitetaan kokonaisina, koska muodollisuuden aste riippuu ilmausten tdsmallisyydesti. Ei
kirjoiteta tv vaan televisio. Slangi ei kuulu liioin viralliseen tyyliin (Turner 1973: 171, 186;

Trudgill 1999: 119).

3.5.10 Epavirallinen tyyli

Taman kansliatyylin eli virallisen tyylin vastakohtana ovat puhekielinen ja kansanomainen
tyyli (Cassirer 2003: 49). Voidaan sanoa, ettd puhekielisyys ja kansanomainen kieli kuuluvat
epivirallisen tyyliin. Epévirallisessa tyylissd kaytetdédn persoonia, etenkin yksikon
ensimmadisti ja toista persoonaa. Epdvirallinen tyyli sopii tuttavalliseen puhutteluun mutta se

ei sisélld luottamuksellisuutta puhuteltavan ja puhuttajan vélilld. (Werlich 1983: 271.)

Moss ym. (2001: 203) mukaan epdvirallisessa tyylissd kdytetddn lyhenteitd. Esimerkiksi
tavallisessa puhekielessd sanotaan YK, ei yhdistyneet kansakunnat. Tamén tutkielman

aineistossa kéytetdin runsaasti lyhenteitd, esimerkiksi:

(13) "MP3, AAC, AAC+, eAACH, Real, WAV, WMA, M4A, AMR-WB, True
Tones, AMR-NB.”

Esimerkissd 13 ei kuitenkaan ole kysymys epivirallisesta tyylistd. Tami tyyli kuuluu
asialliseen tyyliin. Epévirallisessa tyylissd lyhenteen ympérilld on muuta tekstid, jolloin

konteksti auttaa sijoittamaan tekstin epdviralliseen tyylin kategoriaan.
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Téssé alaluvussa esittelin tyylit ja niiden sisdltdmat tyylipiirteet. Téssd luvussa rakentamaani
tyylipiirrejaottelua kdytin mainostekstien analysoinnissa. Seuraavassa luvussa perehdytidin

laajemmin teknologian mainostamiseen retoristen keinojen avulla.

3.6 Teknologisen tuotteen mainostaminen retorisilla keinoilla

Téasséd luvussa tuodaan esille se, miksi teknologiaa mainostetaan retorisin keinoin ja luvun
lopussa késitellddn verkkosivuja osana mainosmediaa. Retoriikka termind tarkoittaa timén

luvun yhteydessé retorisia keinoja, ei niiden tutkimusta.

Yritysten vilinen Kkilpailu on kiristynyt, joten ei ole aivan sama, miten tuotteita
mainostetaan. Yritykset kdyttdvit retorisia keinoja saadakseen ihmiset toimimaan (Heath
1992: 18) ja siksi on tédrkedd, ettd retoriset keinot otetaan huomioon mainosteksteja
suunniteltaessa. Doheny-Farina (1992: 29) toteaa, ettid juuri retoriikka eli retoriset keinot
ovat viline, jonka avulla teknologia esitetddan maailmalle. Témdn vuoksi teknologian
retoristen keinojen tutkimus uusmediassa on mielestéini perusteltua. Retorisia prosesseja on
aina olemassa yrityksissd (Emt. 30). Esimerkiksi yrityksen uusimman teknologian
siirtdminen tuotekehityksestd markkinoille on luonteeltaan retorista (Emt. 3—4). Teknologian
monimutkaistuminen ja markkinoiden huomattava laajentuminen tekevit retoriikan kaytosta

vaativampaa. (Emt. 29.)

Baumgartin (1992: 207) mukaan retoriikka on yksi tyypillisin tyylikeino mainoskielessé.
Tastd voidaan paitelld, ettd kaikkia retorisia keinoja voidaan kdyttdd mainostekstissa.
Baumgart (1992: 243-303) on tutkinut mainosten sloganeita, iskulauseita, ja pystyi
16ytdméaén ainakin 32 erilaista retorista keinoa sloganeista. Niitd keinoja olivat mm. kaskyt,
riimit, retorinen kysymys, enthymema, ellipsi ja niin edelleen. My6s Andrénin (1980: 74)
mukaan mainoksen viesti on retorinen. Mainoksen teksti siséltdd esimerkiksi totuuden

mukaisia argumentteja ja se on informatiivinen ja objektiivinen (Andrén 1980: 75).
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McQuarrie ym. (1996) ovat tutkineet laajasti mainosten retorisia keinoja. Kuvassa 1 on

esitetty niitd McQuarrien ym. (1996: 426) tutkimia retorisia keinoja, joita 10ytyy

mainosteksteista.
All rhetorical figures
{artful deviations)
| I 1
Scheme Trope
(excess regularity) (irregularity)
- | L
less COMPLEX ml::rr::|> less COMPLEX mq:re>
Repetition Reversal Substitution Destabilization
Rhtyme, chime, Antimetabole |- Hyperbole — Metaphor
alliteration
~ Antithesis — Ellipsis - Pun
-Anaphora, epistrophe, ] .
epanalepsis, — Epanorthosis, R,
ﬂnmﬁpfgﬂ's rhetorical L
question
: Paradox
— Parison — Metonym
lower GRADIENT OF DEVIATION i_‘nig_‘_m_:_1:>

Kuva 1. McQuarrien ym. esittdmit retoriset keinot mainostekstissa.

Kuvassa 1 on tietenkin vain pieni osa kaikista niistd retorisista keinoista, joita
mainostekstissd voi olla. Metafora on yleinen retorinen keino mainostekstissd, josta

esimerkkind on seuraava englanninkielinen mainoslause:

(14) ”Science you can touch.” (McQuarrie ym 1996: 428)

Esimerkissd 14 on kysymys Jergensin ihovoidemainoksesta. Kéénnettynd suomeksi lause

voisi olla tiedettd, jota voit koskettaa”. Tédssd lauseessa annetaan ymmairtda, ettd sellaista
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abstraktia asiaa niin kuin tiede, voi koskettaa jollain tavalla. Oikeasti néin ei voi tehda, joten
kysymyksessd on kielikuva, metafora. Toinen hyvéa esimerkki retorisesta keinosta on riimit.

Seuraava esimerkki on Nokian verkkosivulta:

(15) “Eldmi koostuu pienistd, mielihyvdd tuottavista nautinnoista. Kuten
Nokia 7373 -puhelimen auki kiertyvistd muotoilusta ja tribaaleista ja
etnisistd  kuvioinneista. Tai megapikselin kamerasta, nopeasta
internetyhteydestd ja puhelimen jopa 1000 biisin musavalikoimasta”.
(Nokia 2007.)

Esimerkissd 15 olen korostanut niitd kohtia, joissa on riimittelyd. Uusimman teknologian

mainostaminen ei siis ole retoristen keinojen kayton ulkopuolella.

Retorisia keinoja on myds yksittdisissd sanoissa, kuten vierassanoissa, neologismeissa ja
ammattikielen sanoissa. (Baumgart 207-242) Esimerkiksi Johanneson (1991: 143) sanoo,
ettd ihmisten ajatuksia ja tunteita voidaan ohjailla jo silld, ettd valitaan oikeat sanat
lauseisiin. Jokaisella sanalla on joko positiivinen tai negatiivinen arvolataus. Tdysin
neutraalia sanaa ei Karvosenkaan (1997: 50) mukaan ole olemassa. Oikein valituilla sanoilla

pyritddn saamaan ihminen ndkeméén asiat halutulta kannalta (Emt. 50).

Teknologian mainostamisessa voidaan valita sopiva tyyli, jolla tekstikokonaisuutta tuodaan
esille. Tietyt sanat muodostavat tietynlaisen tyylin. Tekninen tyyli esimerkiksi sisdltdd
sanoja, joilla on tekninen sisiltd. Oikeiden sanojen valinnassa ei ole mitdén valmista
menetelmdd. Voidaan sanoa, ettd retoristen keinojen kdytdssd on hyvd tietdd yleison
uskomukset (Karvonen 1999a: 271). Tekstiin valitaan sellaisia sanoja, joita mainosten
lukijoiden uskotaan pitdvan halutun tyyliin mukaisina. Tésséd on kysymys siité, ettd yritetdén
vakuuttaa yleisé kayttdmélld hyvéksi yleisolld jo valmiina olevia ennakkokésityksid (Emt.

74).
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Tdmén tutkimuksen aineistosta sopisi huumorin kéyttd esimerkiksi siitd, miten
mainostekstissd kiytetddn ennakkokésityksid. Motorolan verkkosivuilla on seuraavanlainen

esimerkki:

(16) ”...SP-i1600 meets any road-warrior’s professional and personal needs.”

Esimerkissd 16 on korostettu se sana, josta lukijoilla on ennakkokisityksid. Road-warrior
sanasta tulee suurimmalle osalle lukijoista ehkd mieleen maanteitd pitkin ajeleva yksindinen
karski miestyyppi. Tarkoitus on ollut ehkd samaistaa tdmi ennakkokisitys tdstd sanasta
sithen tavalliseen autoilijaan, joka tyonsi takia kdyttdd paljon matkapuhelinta nimenomaan
ajaessaan. Kohderyhméné voi olla esim. yrittdjit. Témén mainoslauseen tyyli on kuitenkin
humoristinen, koska tarkoitus on tavallaan keventda lausetta kédyttdmélld slangiin kuuluvaa

sanontaa.

Yleison vakuuttaminen mainoksissa on muuttunut ajan mydtd. Ainakin teknologian
mainostamisessa on havaittavissa selvd vaiheittainen siirtymé tehokkuuden korostamisesta
imagon korostamiseen (Winograd 1996: 199-120). Samantyyppistd tuotetta valmistaa
useampi kilpaileva yritys, joten ne pyrkivét jollain tavalla erottamaan tuotteensa muiden
samanlaisista tuotteista. Tuotteille on syntynyt viestinndllinen puoli. Tuote on symboli, jolla
halutaan ilmaista jotakin omistajastaan, tai pikemminkin omistajan identiteetisti. (Karvonen

1997: 20-21.)

Tuotteiden symbolista arvoa tuodaan esille mainosteksteissd. Hyvind esimerkkind tuotteen

symbolisesta arvosta ja identiteetin luomisesta lukijalle on Motorolan matkapuhelin

MotoRazr V3i Dolce & Gabbana.> Tissi matkapuhelimessa on liitetty uusin
viestintateknologia muotimaailmaan. Dolce & Gabbana on tunnettu brindi etupédédssa
muotivaatteiden piirissd. Tatd matkapuhelinta mainostetaan korostamalla, ettd siind yhdistyy

nimenomaan matkapuhelin ja Dolce & Gabbanan omaleimainen tyyli ja “asenne”. Lukijalle

3.http://direct.motorola.com/fin/web_producthome.asp?Country=FNL&language=FIN&productid=30540
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yritetddn siirtdd muotiyrityksen symboliarvoja ja luomaan identiteetti, joka on tavallista

tyylitajuisempi.

Perinteisesti suurelle yleisolle suunnattu retoriikkaa sisdltdva teksti tai puhe korostaa
yhteisesti hyvéksyttyji arvoja ja tapoja (Kennedy 1998: 79) mutta verkkosivuilla téllainen
menettely on mahdotonta. Verkkosivut mediakanavana ulottuvat niin monen eri kulttuurin
alueelle, ettei asioita voida tuoda esille vain yhden kulttuurin arvojen avulla. Etenkin
lansimaisessa  kulttuuripiirissd retorisia peruselementtejd ja kéytidntdjd pidetddn
universaaleina (Emt. 217), mutta on kyseenalaista, pitddké tdmé paikkansa. Yksi asia
tekstien kohdalla on universaalia. Nimittdin se, ettd kaikki tekstit otetaan paremmin vastaan,
kun ne ovat miellyttivadssd muodossa (Metsdmiki 2000: 52). Retoristen keinojen tehtdvé ei
ole esittdd totuutta, vaan pelkédstddn saada ihmiset vakuuttuneeksi jostakin asiasta

(Johanneson 1991: 15).

Teknologian mainostaminen retorisin keinoin verkkosivuilla voi olla hankalaa, jos tuotetta
yritetdin mainostaa maailmanlaajuisesti. Ongelmana ovat kieli- ja kulttuurierot (Heinonen
2002: 172) mutta periaatteessa nekin voidaan korjata tarjoamalla monikielisid sisdltoja.
Yleensd verkkosivut sisdltdvit asiat muutamalla yleisimmalld kielelld, joten mainosteksti
voi puhutella melko suurta ihmisryhméé. Verkko on kuitenkin edelleen viline, joka toimii
yritysten ehdoilla eikd niinkddn kayttdjien ehdoilla. Verkkoon liittyvit tuotteet eivét tule
markkinoille kysynndn mukaan, vaan alan yritykset tyontdvdt markkinoille téhin
teknologiaan liittyvid tuotteita. (Savolainen 2000: 219.) Téssd on eréds syy sithen, miksi
verkkosivujen mainostekstit ovat niin tirkeitd. Ostajat tdytyy motivoida ostamaan tuote,

josta he eivit ole oikeasti kiinnostuneita.

Luvussa 3 tuotiin esille, mitd retoriset keinot ovat ja miten niitd voi kayttda
mainostamisessa. Tavoitteena oli myds kuvailla, miten uutta viestintiteknologiaa yritetdin
markkinoida retoriikan keinoin. Seuraavassa luvussa tutkin, millaista on uusimpien

dlypuhelinten mainostaminen verkossa.
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4 LUKIJAN PUHUTTELUN TYYLIT MATKAPUHELINYRITYSTEN
VERKKOSIVUILLA

Tutkimuksen tarkoitus on etsid verkkosivujen mainosteksteistd niitd tyylejd, joilla
puhutellaan lukijaa. Tdssd luvussa on ensin tutkimusaineistoa esitteleva alaluku, jota seuraa
tutkimusanalyysid esittelevd alaluku. Tutkimusaineistoa esittelevdssd alaluvussa annetaan
yleistd taustatietoa tutkimusympéristostd, eli matkapuhelinyrityksistd ja niiden
verkkosivuista. Tutkimusanalyysiluvussa kertaan ne péétyylit ja niiden piirteitd, joita aion
tutkia tdssd tutkielmassa. Alaluvun tarkoitus on rajata tarkemmin analyysimenetelmdi ja
perustella tutkimuksen luotettavuus. Tamén tutkimusanalyysid koskevan luvun alaluvuissa

kdyn lépi jokaisen tyyliparin, jota etsin verkossa olevista mainosteksteisté.

4.1 Yritykset ja niiden dlypuhelinmallit

Verkkosivuja mainoskanavana tutkin siksi, ettd se antaa mainostajalle aivan toisenlaisen
kanavan kuin perinteiset mainosvélineet. Verkkosivuilla mainostaja voi yhdistdd ldhes
rajattomasti kuvia, tekstejd, musiikkia, videokuvaa ja muita elementtejd. Aineisto koostuu

dlypuhelimia koskevista mainosteksteistd verkkosivuilla.

Alypuhelimia koskevat mainostekstit valitsin kolmen matkapuhelinyrityksen verkkosivuilta.
Valitsemani yritykset ovat Nokia, Motorola ja Samsung. Néaiden yritysten verkkosivut
valitsin siksi, ettd kyseiset yritykset hallitsevat 67,8 prosenttia matkapuhelinmarkkinoista
(STT 2006). Tutkimusaineiston rajaan siten, ettd jokaiselta matkapuhelinyritykseltd valitsin
kolme eri dlypuhelinmallia, joiden verkkosivuilla olevia mainostekstejd analysoin. Valitut
matkapuhelinvalmistajat ovat mdiiritelleet ndma puhelinmallit dlypuhelimiksi. Nokian
kohdalla otin tutkittavaksi kolme verkkosivua matkapuhelinmallia kohden ja muiden
yritysten kohdalla kaksi. Tdma johtuu siité, ettd Motorolan ja Samsungin verkkosivuilla oli
varsinaista mainostekstid vain kahdella verkkosivulla yhti dlypuhelinta kohden. Tutkittavien

verkkosivujen maéré on siten yhteensd 21 sivua ja niiden verkko-osoitteet ovat liitteessé 1.
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Niéiltd verkkosivuilta l0ydetyistd tyylipiirteistd syntyy kokonaisndkemys siitd, miten tyylien

avulla puhutellaan lukijaa.

Seuraavissa alaluvuissa esittelen valittuja matkapuhelinyrityksid, niiden historiaa ja niitd

dlypuhelinmalleja, joiden verkkosivuilla olevia mainosteksteja aioin tutkia.

4.1.1 Nokia

Nokia aloitti puu- kumi- ja kaapeliteollisuusyrityksend mutta muuttui vahitellen
monialayritykseksi. Nokia siirtyi elektroniikan valmistukseen 1960-luvulla. Tietokoneita
Nokia alkoi valmistaa 1970-luvulla ja ensimmaéisen kannettavan matkapuhelimensa Nokia
valmisti niinkin my6héén kuin vuonna 1987. (Nokia 2005.) Nyt Nokia on markkinajohtaja

matkapuhelinalalla ja haluaa tarjota juuri innovatiivisia tuotteita.

Nokian verkkosivulta® 16ytyvat Nokian uusimmat &dlypuhelinmallit. Koska malleja on
useita, valitsin tutkittavaksi esittdmistekstit malleista N91, E61 ja 9300. Tatd tutkielmaa
tehdessd malli N91 on uusinta dlypuhelinteknologiaa, mitd ylipddtdnsd markkinoilla on
olemassa. Valituista Nokian dlypuhelinmalleista on sopivasti mainostekstid verkossa. Eri
mallit olen valinnut summittaisesti. Alypuhelimella N91 voi esimerkiksi kuunnella, tallettaa
ja jakaa musiikkia. Mallit E61 ja 9300 nayttivit enemmain kannettavilta tietokoneilta, koska
niissd on ikoneihin perustuva ndyttoruutu ja tekstin kirjoittamiseen vaadittava

tekstindppaimisto.
4.1.2 Motorola
Motorolalla on toiseksi suurin markkinaosuus matkapuhelinmarkkinoilla. Yritys on

perustettu Yhdysvalloissa vuonna 1928. Nokiasta poiketen Motorola on alusta ldhtien

keskittynyt viestintdlaitteisiin. Maailman ensimmaéisen kiddessé pidettdvin matkapuhelimen

4 http://www.nokia.fi/puhelimet/puhelinmallit/tulossa.html
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Motorola valmisti vuonna 1983. Motorolan yrityshistoriassa on merkittdvid huippukohtia.
Esimerkiksi ensimmadiset sanat maan ja kuun vélilld vélitettiin Motorolan tekemén radion
kautta 1969. (Motorola 2005a.) Yrityksen tulevaisuuden matkapuhelininnovaatiot ovat
terveys- ja turvallisuusteknologiassa. Esimerkiksi Motorolan A1000 matkapuhelimessa on

sensoreita, jotka mittaavat henkilon elimiston arvoja ja ldhettdvit ne suoraan ladkérille

(Motorola 2005b). Motorolan verkkosivuilla® on linkki suomenkielisille sivuille, mutta

ndilld verkkosivuilla ei kuitenkaan ole dlypuhelimia aineiston valintahetkelld (2005).

Motorolan kohdalla tutkin sen englanninkielisid sivuja. Motorolan kansainvélisen

verkkosivun kautta siirryn tutkimaan Motorolan Ison-Britannian Verkkosivuja.6

Tutkielmaan valitut mainostekstit koskevat Motorolan dlypuhelimia A1000, MPx220 ja

RAZR V3. Niiden kolmen ilypuhelimen mainostekstit valitsin Motorolan tuotesivulta’ silld

perusteella, ettd nditd matkapuhelimia mainostetaan juuri dlypuhelimina.

4.1.3 Samsung

Samsung on  perustettu 1938 ja silli on kolmanneksi suurin markkinaosuus
matkapuhelinsektorilla. Yritys on eteldkorealainen monialayritys ja sen tuotanto ulottuu
elektroniikan pienkomponenteista laivoihin saakka. (Samsung 2005a.) Télld hetkelld
Samsung ndyttdd panostavan voimakkaasti elektroniikan kehittdmiseen. Matkapuhelimet

ovat vain hyvin pieni osa Samsungin liiketoimintaa. Yrityksen elektroniikkatuotannon
laajuus nidkyy yrityksen tuotesivulta®, misti padsee tarkastelemaan kaikkia Samsungin

tuotteita. Elektroniikka, rahoitus ja palvelut ovat niitd sektoreita, joita Samsung vahvistaa

tulevaisuudessa (Samsung 2005b).

5.http://direct.motorola.com/hellomoto/index.htm

6.http://direct.motorola.com/eng/ phoneselect.asp?country=GBR&language=ENG&productid=30361&
web_page name=OTHERPHONE

7.http://direct.motorola.com/eng/phoneselect.asp?country=GBR &language=ENG&productid=29240&
web_page name=OTHERPHONE

8.http://www.samsung.com/Products/index.htm
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Samsungilla on suomenkieliset sivat’ mutta nailli sivuilla on esiteltynd vain yksi
dlypuhelin. Siksi téssd tutkielmassa tarkastellaan dlypuhelinten mainostekstejd Samsungin
englanninkielisilld verkkosivuilla. Samsungin verkkosivuilta valitsin dlypuhelimet SCH-

1600, SPH-1600 ja SPH-1700. Naitd &lypuhelinmalleja koskevat mainostekstit 16ytyivit

Samsungin Yhdysvaltojen verkkosivun kautta. 10

4.2 Tutkimusaineiston analyysimenetelma

Tassé luvussa esittelen, miten olen muodostanut analyysimenetelméni ja miten aioin kayttia

sitd verkossa olevien mainostekstien kohdalla.

Tutkimuksessa kéytdn retorista analyysid. Téssd tutkielmassa retorisella analyysilld
tarkoitan ethos-tason arviointia, jossa kuvailen niitd keinoja, joilla puhutellaan lukijaa.
Lahden siitd ndkokulmasta, ettd tyylit lukijan puhuttelussa kuuluvat ethoksen piiriin.
Muodostin retorisen analyysin siten, ettd ensin valitsin tyylit, joita tutkin mainosteksteissa.
Valitsemani tyylit, joilla lukijaa puhutellaan, hain Marja-Liisa Kakkuri-Knuuttilan
esittdmasté tyylipiirteiden jaottelusta (Kakkuri-Knuuttila 1999: 237). Ndama tyylit ja niiden
sisdltimét tyylipiirteet olen esittdnyt luvussa 3.2.3 taulukossa 2. Yritin 10ytdd
mainosteksteistd tyylien siséltimid tyylipiirteitd, jolloin voin maééritelld tietyn sanan tai
tekstin kokonaisuutena kuuluvan tiettyyn tyyliin. Mainosteksteistd mahdollisesti 16ytyvista
tyyleistd annan esimerkkejd ja kommentoin niitd selventdikseni valintaani. Jokaista
tyyliparia késittelevin luvun lopussa vertaan taulukon avulla matkapuhelinyritysten

mainostekstejd keskenddn.

Tietenkin on olemassa yhteison yhteisesti ymmartamia merkityksid sanoille, mutta tekstien
ja sanojen tulkinta on aina yksil6llistid. Lukijalla on aina omia ennakkokésityksid asioista,

jotka vaikuttavat tulkintaan. (Kakkuri-Knuuttila ym. 1999: 27-31.) Tulkintojeni apuna olen

9.http://www.samsung.com/fi/index.htm
10.http://www.nokia.fi/puhelimet/puhelinmallit/9300/perusominaisuudet/tuottavuuden_edistaminen.html
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kiyttédnyt retoriikan, pragmatiikan, stilistiikan, lingvistiikan ja mainonnan teoksia. Ndiden
teosten antamilla mééritelmilld pystyn perustelemaan useimmat l0ytdméani esimerkit, mutta
muutamat esimerkit vaativat omia, aineistosta itsestddn nousevia tulkintoja. Seuraavissa
alaluvuissa tutkin matkapuhelinyhtididen verkkosivuja ja niiden mainosteksteji retorisesta

nidkokulmasta. Tavoitteena on 16ytaa niitd tyyleja, joilla puhutellaan lukijoita.

4.2.1 Kohtelias—epikohtelias-tyylipari aineistossa

Téassd luvussa etsin verkkosivuilla olevista mainosteksteistd kohteliasta ja epédkohteliasta
tyylid lukijan puhuttelussa. Luvun lopussa on kooste taulukon muodossa niistd tyyleistd,

joita lukijan puhuttelu sisilsi tutkituilla verkkosivuilla.

Kohteliasta tyylid 10ytyi kaikkien kolmen yrityksen, Nokian, Motorolan ja Samsungin
dlypuhelimia mainostavilta verkkosivuilta. Nokian mainosteksteissd kohteliasta tyylid oli

seuraavissa esimerkeissa:

(17) ”...voit ottaa 2 megapikselin kuvia...”

(18) ”...voit lukea ja muokata sdhkopostiviesteja...”
(19) ”Voit ldhettdd ja vastaanottaa...”

(20) “Huomaathan, ettd opetusohjelma...”

Esimerkeissd 17-20 on esitetty muutamia sellaisia virkkeen osia, joissa on kohteliasta
puhuttelua. Esimerkeissd olen korostanut niitd sanoja, jotka tekevit virkkeistd kohteliaita.
Namai korostetut sanat pehmentévét tekstid. Esimerkeissd 17—19 kdytetddn pehmentimeni
sanaa “’voit”, joka antaa lukijalle mahdollisuuden valita tekemisen ja tekemaéttd jattimisen
vililla. Téllaisia samanlaisia “voit” -alkuisia virkkeitd oli suurin osa kohteliaasta
puhuttelusta. Esimerkissd 20 on toisenlainen pehmennin, joka ei anna vaihtoehtoja lukijalle,

vaan se on ldhinna erittdin lieva kehoitus.
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Nokian mainosteksteissd kohtelias puhuttelu ilmeni suurimmaksi osaksi pehmentimien
kdyttond. Nokian verkkosivuilta ei l0ytynyt muodollista puhuttelua, selvid
kohteliaisuussanoja tai epdsuoraa puhuttelua. Puhuttelu oli pdinvastoin erittdin suoraa
sinuttelua, mik4 voitaisiin tietysti tulkita epdkohteliaaksi tyyliksi. Esimerkit 17-20 ovat vain

osa niistd kohteliasta puhuttelua sisiltdvistd virkkeistd ja lauseista, joilla mainostettiin

11

dlypuhelimia valituilla Nokian verkkosivuilla. Yhden verkkosivun'® mainostekstissi

mainittiin esimerkiksi 11 kertaa sana ”voit”.

Motorolan verkkosivuilta ei 16ytynyt kohteliasta tyylid lukijan puhuttelussa ldhes ollenkaan.
Motorolan verkkosivuilta 16ytyi ainostaan yksi kohta, jossa oli kohteliasta tyylid. Tama

kohta oli seuraavanlainen virke:

(21) ”Welcome to the ultimate...”

Esimerkki 21 alkaa muodollisella kohteliaisuudella, jonka olen esimerkkitekstissé
korostanut. Muita englanninkielelle tyypillisid kohteliaisuuksia ei tutkittavista Motorolan
verkkoteksteistd 10ytynyt. Puhuttelu oli samanlaista kuin Nokiankin verkkosivuilla, eli
kéytettiin paljon sinuttelua. Jossain pdin maailmaa liiallinen sinuttelu voidaan tulkita
epédkohteliaisuudeksi, mutta tdssd tutkielmassa katson, ettd se kuuluu neutraaliin

puhuttelutyyliin.

Samsungin verkkosivuilla oli kohteliasta puhuttelua myos erittdin vdhén. Kohteliasta tyylid

oli vain seuraavassa virkkeessa:

(22) ”Please Note: Standby...”

Esimerkissd 22 on tyypillinen englanninkielinen muodollinen kohteliaisuus, jossa
kehotetaan ystdvillisesti huomaamaan jotain. Kédnnettynd “Please Note” voisi olla

vaikkapa “huomaattehan”. Néitd samanlaisia virkkeitd oli Samsungin aineistossa kolme

11.http://www.nokia.fi/puhelimet/puhelinmallit/9300/perusominaisuudet/tuottavuuden_edistaminen.html
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kappaletta. Muita kohteliaita ilmaisuja ei 16ytynyt. Tutkituilla Samsungin verkkosivuilla

lukijaa puhuteltiin suoraan samalla tavoin kuin Motorolan ja Nokian verkkosivuilla.

Epékohteliasta tyylid ei 10ytynyt minkddn yrityksen verkkosivuilta, niin kuin arvelinkin
etukdteen. Epédkohteliasta puhuttelua saattaa joskus olla mainoksissa, mutta matkapuhelimia
valmistavilla yrityksilld on tuskin varaa ottaa sellaisia riskejd mainostamisessa. Seuraavaan
taulukkoon 3 olen koonnut kohtelias—epdkohtelias-tyyliparin esiintymistd tutkimuksessa

lapikdydyilla verkkosivuilla.

Taulukko 3. Kohtelias—epékohtelias-tyyliparin esiintyminen yritysten verkkosivuilla.

Yritys Kohteliasta tyylid Epikohteliasta tyylid
Nokia 27 0
Motorola 1 0
Samsung 3 0

Taulukosta 3 ndhdéén, ettd kaikilla tutkituilla verkkosivuilla puhuteltiin lukijaa kohteliaalla
tyylilld ja ettd epdkohteliasta tyylid ei esiintynyt. Melkein kaikki esimerkit sisdlsivét
kohteliasta lukijan suoraa puhuttelua, jolla yritettiin tuoda sekd tuotteet ettd yritys

lahemmaksi lukijaa.

4.2.2 Arvostava—vihittelevd-tyylipari aineistossa

Tassd luvussa etsin mainosteksteistd arvostavaa ja vahittelevdd tyylid lukijan puhuttelussa.
Luvun lopussa on kooste taulukon muodossa niisté tyyleistd, joita lukijan puhuttelu sisilsi

tutkituilla verkkosivuilla.

Arvostavaa tyylid 16ytyi kahden yrityksen verkkosivuilta. Nokian dlypuhelimia koskevassa
aineistossa lukijaa ei puhuteltu juuri ollenkaan arvostavalla tyylilld. Nokian verkkosivuilla

arvostavaa tyylid 10ytyi mielestini ainoastaan yhdesté virkkeesti, joka oli seuraavanlainen:
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(23) ”Nokia 9300 on hienostunut matkapuhelin — suunniteltu tehostamaan
tyontekoasi ja tidydentimiin omaa tyylidisi.”

Téssd esimerkissd 23 lukijalle kerrotaan, ettd héntd pidetéédn jo tyylikkddna ja ettd kyseinen
matkapuhelin tdydentdd titd tyylikkyyttd. Virkkeessd olen korostanut sitd kohtaa, joka on
mielestdni hieman imartelevaa ja siten kuuluu arvostavaan tyyliin. Arvostavaa tyylid olisi
ollut esimerkiksi kunniottava puhuttelu tai lukijan ominaisuuksien korostaminen. Nokian
verkkosivuilla mainostekstit keskittyivit enemmaén tuotteeseen eiké lukijan ominaisuuksiin.
Ilmeisesti liiallista henkilokohtaisuutta pyritdén valttdmaéin, koska lukijan jatkuva imartelu
voisi tuntua lukijasta kummalliselta tai jopa vastenmieliseltid. Arvostavaa tyylid 16ytyi myos
Motorolan verkkosivuilta, vaikkakin vain yhdestd lauseesta. Mielesténi arvostavaa tyylid oli

seuraavassa esimerkissa:

(24) ”You’re ready for everything when you are.”

Esimerkki 24 osoittaa, ettdi mainoslauseessa arvostetaan lukijaa itsendisend
paatoksentekijind. Nokian ja Motorolan vekkosivuilta ei 16ytynyt arvostavaa lukijan
puhuttelua tdmédn enempdd. Siksi ei voida perustella kovin vahvasti, ettd Nokian ja
Motorolan verkkosivuilla olisi arvostavaa tyylid. Téstd huolimatta katson, ettd voin merkité
taulukkoon 4 Nokian ja Motorolan kohdalle niiden verkkosivuilla esiintyvit arvostavan
tyylin médrit. Samsungin verkkosivuilla ei mielesténi ollut samanlaista arvostavaa tyylid

lukijan puhuttelussa kuin Nokian ja Motorolan verkkosivuilla.

Nokian ja Motorolan verkkosivuilta 10ytyi mielestdni sellaista puhuttelevaa tyylid, jolla

hieman véhiteltiin lukijaa. Nokian sivuilta 10ytyi seuraavanlainen esimerkki:

(25) ”Ota ohjat késiisi.”

Esimerkissd 25 kerrotaan lukijalle, ettd hin ei ole hallinnut tilannetta. Puhuttelu on lievisti

epakorrektia, joten tima kuuluu vihattelevaan tyyliin.
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Samoin Motorolan sivuilla puhuteltiin lukijaa mielestdni vdhéttelevéddn tyylin esimerkiksi

seuraavanlaisesti:
(26) ”Work smarter — play more!”
(27) ”’You want it amazing and you want it now.”

Esimerkin 26 lauseessa annetaan ymmartéa, ettd lukija ei ole aikaisemmin toiminut kovin
dlykkadsti. Esimerkissd 26 olen korostanut sen kohdan, joka on mielestdni hieman
epakorrekti aloitus mainoslauseelle. Samoin esimerkin 27 virke on epdkorrekti, koska siind
tavallaan tehdddn ajattelua lukijan puolesta. Esimerkki 27 sopii myds suostuttelevan tyylin

kategoriaan mutta mielesténi siind vihétellaan lukijan kykyé tehda itse paatoksia.

Samsungin verkkosivuilla ei puhuteltu lukijaa véhittelevddn tyyliin. Samsungin
verkkosivuilla dlypuhelinten mainostekstit olivat erittdin lyhyitd mutta niissd kylla
puhuteltiin lukijaa. Tutkituilta Samsungin verkkosivuilta ei vain l0ytynyt samanlaista
arvostavaa tai vihittelevad tyylid kuin Nokian tai Motorolan verkkosivuilta. Taulukkoon 4

olen merkinnyt, mité tyylejd 16ytyi kunkin yrityksen verkkosivuilta.

Taulukko 4. Arvostava—véhitteleva-tyyliparin esiintyminen yritysten verkkosivuilla.

Yritys Arvostavaa tyylid Vihittelevia tyylid
Nokia 1 1
Motorola 1 2
Samsung 0 0

Taulukosta 4 nidhdddn, ettd Nokian ja Motorolan verkkosivuilla oli sekéd arvostavaa ettd
vahittelevdd tyylid. Molempia tyylejd oli niin vdhén, ettd mitddn yleistystd en voi tehda
ndiden tyylien suhteen. Samsungin verkkosivuista voi tehdd ainakin sen yleistyksen, ettd

arvostavaa ja vahittelevia tyylid ei kdytetty.



62

4.2.3 Vakuuttava—suostutteleva-tyylipari aineistossa

Tassd luvussa etsin mainosteksteistd vakuuttavaa ja suostuttelevaa tyylid lukijan

puhuttelussa. Luvun lopussa on kooste taulukon muodossa tyyleistd ja niiden méiérista

tutkituilla verkkosivuilla.

Vakuuttavaa tyylid lukijan puhuttelussa 16ytyi Nokian, Motorolan ja Samsungin

verkkosivuilta. Nokian verkkosivuilla esitettiin ensin matkapuhelimeen liittyvé viite, jota

seurasi asiaperustelut.

Yleensd esiteltiin toiminto, jota perusteltiin taustalla olevalla tekniikalla. Esimerkiksi

seuraavanlaisesti:

(28)

(29)

(30)

(1)

(32)

(33)

(34)

”Uutta musiikkia useiksi péiviksi. 4 gigatavun tilaan mahtuu jopa 3000
kappaletta.”

”Musiikit mukaan. Tietokoneelta Nokia N91- musiikkilaitteeseen. USB
2.0-kaapelin, langattoman ldhiverkkoyhteyden (WLAN) ja Microsoft
Media Player 10 -ohjelman avulla pidat lempikappaleesi hyppysissisi.”

”...anna musiikkisi kuulua kaikille - laitteen voi liittda kotistereoihin 3,5
mm:n liittimelld varustetulla johdolla.”

”Suuri kdyttomuisti: jopa 64 Mt; tukee miniSD-muistikortteja.”

“Tukee push-email -sdhkopostiratkaisuja, jotka ilmoittavat vélittomasti
saapuneesta sdahkopostista (Intellisync Wireless Email...”

”Toimii tietoturva- ja yhteistyoratkaisujen kanssa (Nokia mVPN...”

”Tietoja ja sovelluksia on helppo synkronoida Nokia 9300 -puhelimen ja
yhteensopivan tietokoneen vililld Nokia PC Suite -ohjelmiston avulla...”
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(35) ’Iso ja edistyksellinen, korkearesoluutioinen néyttd ndyttdd kuvat entistd
terdavimpind ja vihentda tarvetta sivujen vierittdmiseen.”

Esimerkit 28 ja 31 ovat mielestdni huonoja vakuuttamaan lukijaa siind mielessd, ettd
perustelut ovat liian lyhyitd. Toisaalta tekniset perustelut ovat aina pétevid, vaikka ne eivét
todellisuudessa kerro kuluttajalle mitdén. Vakuuttavaa tyylid oli myds esimerkisséd 35, jossa
vdite ja perustelu olivat kddnteisessd jarjestyksessd. Ndiden vditteiden totuudenmukaisuutta
on vaikea tarkistaa ilman ettd kadyttdd niitd dlypuhelimia. Asiat esitettiin jarkevasti Nokian
dlypuhelimia koskevissa mainosteksteissd. Sekavaa tai oudolta tuntuvaa mainostekstid en

16ytanyt Nokian kohdalla.

Motorolan verkkosivuilla puhuteltiin lukijaa vakuuttavaan tyyliin seuraavanlaisesti:

(36) ”Stay connected without wires. Choose from a range of optional Bluetooth
accessories.”

(37) ”With Windows Mobile software, the Motorola MPx220 delivers more
flexbility on one device.”

(38) ”And the features you can’t always see are equally impressive, like quad-
band GSM — for clobal calls where GSM network coverage and roaming
agreements are present.”

Motorolan dlypuhelimia koskevasta aineistosta 10ytyi vain kolme virkettd, joissa mielesténi
on vakuuttavaa tyylid. Esimerkit 36, 37 ja 38 ovat mielestidni véhemmain vakuuttavia kuin
Nokian mainoslauseet, koska ndissd Motorolan mainoslauseissa perustelut eivit ole
teknisesti tarkkoja. Esimerkissd 36 viitataan epdmaddrdisesti taustalla oleviin tekniikoihin.
Toisessa esimerkissd 37 kerrotaan ensin tekniikka, ja sitten mitd piirrettd silld perustellaan
puhelimessa. Nididen kahden esimerkin perusteella voidaan sanoa, ettd dlypuhelimia
mainostettiin Motorolan verkkosivuilla erittdin vdhidn vakuuttavalla tyylilld. Sen sijaan
lukijaa puhuteltiin vakuuttavaan tyyliin niilld Motorolan verkkosivuilla, joilla mainostettiin

puhelimiin liittyvié lisdlaitteita.
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Samsungin verkkosivuilla puhuteltiin lukijaa vakuuttavalla tyylilld samalla tavalla kuin

Motorolan verkkosivuilla. Alypuhelimesta kerrottiin jokin tirked toiminto, jota perusteltiin

tekniikalla. Téallaisia virkkeitd olivat esimerkiksi:

(39)

(40)

(41)

(42)

(43)

(44)

(45)

(46)

“Transition seamlessly between offise, off-site meetings and home with
the SP-1600 Microsoft Windows Mobile 2003 for Smartphone software.”

’Store additional information with the SD 1/0 expansion slot.”

”Windows Mobile software for Smartphone provides a connected mobile
experience...”

”SD I/0 expansion slot lets you add memory and selected ... ”

”Voice recognition software from VoiceSignal automatically activates all
contacts in your phonebook for voice.”

“External LCD lets you check caller ID without opening the phone.”

”Play games and download music and video files; the 1700 supports MP3
and WAV formats (through Microsoft Windows Media Player).”

”Get secure access to documents using the virtual private network (VPN)
client.”

Esimerkit 39—46 ovat osa niistd mainoslauseista, joilla Samsungin verkkosivuilla yritettiin

vakuuttaa lukija. Esimerkit 42, 44, ja 46 sopisivat mielestini myds suostuttelevan tyylin

esimerkeiksi, koska ne kehottavat lukijaa tekeméén jotain. Esimerkeissd 3946 on kuitenkin

paljon enemmaén perusteluja kuin suostuttelevan tyylin esimerkeissd, joten siksi katson

niiden olevan vakuuttavaa tyylii.

Suostuttelevaa tyylid lukijan puhuttelussa 16ytyi kaikkien kolmen yrityksen verkkosivuilta.

Suostuttelevaa tyylid 10ytyi Nokian verkkosivuilta mielestini paljon. Néilld verkkosivuilla
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puhuteltiin lukijaa monilla kdskymuodossa olevilla lauseilla. Seuraavassa on muutamia

tyypillisid esimerkkejd suostuttelevasta tyylistd Nokian verkkosivuilla:

(47)

(48)

(49)

(50)

(1)

(52)

(53)

(54)

(55)

(56)

(57)

(58)

(59)

”Vaihda toimintoja musiikkisoittimen ja lempisovellustesi vélilld yhdella
ndppédimen painalluksella.”

’Siirri kopioimasi CD-levyt laitteeseen.”

”Kokoa eri kappaleita yhteen ja luo soittolistoja mielialojesi mukaan.”

”Tee oma nauhoituksesi...”

“Lataa ja toista...”

”Lue sdahkoposteja liitetiedostoineen...”

“Hoida tydasioita...”

“Hallitse henkilokohtaisia tietoja...”

”Hallinnoi suuria méaaria...”

”Lataa uusia kappaleita verkosta.”

”Liita Nokia N91 erillisiin kaiuttimiin.”

”Kéyti hyodyksesi nopeaa tiedonvilitysti.”

“Hyviksy tai hylkéi tapaamisaikoja.”

Néama virkkeet tai lauseet ovat enemminkin suoria kiskyjd, joilla herétetddn lukija.

Varsinkin esimerkit 56—59 ovat lyhyitd ja kdskevid mutta eivit kuitenkaan liian painostavia.

Esimerkeissd 47-59 olen korostanut niitd kohtia, jotka ovat mielesténi oleellisia suostuttelun
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kannalta. Nokian kohdalla aineistosta 10ytyi myos sellaisia virkkeitd, jotka sisdlsivét

virheellisid argumentteja. Ndma virkkeet olivat seuraavanlaisia:

(60)

(61)

» Alykkadsti suunniteltu musiikkisoitin - ihanteellinen
musiikinkuunteluun.”

”Nokia 9300 -puhelimen nykyaikainen muotoilu kielii ensimmaisena
puhelimen sisélle kétkeytyvistd hienostuvista ominaisuuksista.”

Kumpikin edelld esitetty virke sisdltdd suostuttelua, jossa kiytetddn virheellistd

argumentointia. Esimerkeissd 60 ja 61 perustelua ei seuraa viitetty lopputulos. Alykis

suunnittelu ei

vield mitenkdin johda musiikkisoittimeen, joka on ihanteellinen

musiikinkuunteluun. Samoin puhelimen muotoilu ei kerro puhelimen sisdisestéd tekniikasta

vield mitddn.

Motorolan verkkosivuilta 10ytyi myos suostuttelevaa tyylid. Mainoslauseet olivat kadskevia

ja yhti lausetta tehostettiin lopussa olevalla huutomerkilla, esimerkiksi:

(62)

(63)

(64)

(65)

(66)

(67)

(68)

(69)

’See what features the latest Motorola product offers you!”

“Define your lifestyle...”

”Take and send video clips and listen to...”

”Sync your pc to tranfer...”

”Call globally...”

”Download and watch...”

”Create memorable images...”

”Stay connected without wires.”
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(70) ”Choose from a range...”

(71) ”Keep the conversation flowing...”

Esimerkeissd 62-71 olen vahventanut ne kohdat, jotka mielestdni ovat suostuttelevia
kohtia. Yhteensd tutkituilta Motorolan verkkosivuilta 16ytyi 16 kohtaa, jotka kuuluvat
suostuttelevaan puhutteluun. Motorolan verkkosivuilla ei puhuteltu lukijaa niin usein

suostuttelevalla tyylilld kuin Nokian verkkosivuilla.

Samsungin verkkosivuilla lukijan puhuttelu suostuttelevalla tyylilld ei poikennut Nokian ja

Motorolan verkkosivuista. Samsungin verkkosivuilla puhuteltiin lukijaa seuraavin

esimerkein:
(72) ”Use Digit dial and voice...”
(73) “Retrieve call logs for...”
(74) ”Activate speaker phone...”
(75) ”Watch video clips...”
(76) ”Personalize your phone...”
(77) “Download games...”

Tutkituilla Samsungin verkkosivuilla oli yhteenséd 39 kohtaa, joissa oli suostuttelevaa tyylid
lukijan puhuttelussa. Esimerkit 72—77 ovat vain osa ndistd mainoslauseista, koska kaikki
16ydetyt suostuttelevat mainoslauseet olivat samankaltaisia. Jokainen Idydetty lukijaa
suostutteleva kohta alkoi kdskevédédn tyyliin, joten en katsonut aiheelliseksi esittdd niitd
kaikkia. Esimerkeissd 72—77 olen korostanut ne kohdat, jotka ovat suostuttelevaa tyylié.
Samsungin verkkosivuilta en 10ytinyt sellaista suostuttelevaa puhuttelua, jossa olisi kiytetty

virheellistd argumentointia tai irrationaalista ja tunteellista mainostekstii.



68

Taulukkoon 5 olen merkinnyt jokaisen yrityksen kohdalle sen, millaisia maarid vakuuttavaa
tai suostuttelevaa tyylid lukijan puhuttelussa 16ytyi é&lypuhelimia mainostavilta

verkkosivuilta.

Taulukko 5. Vakuuttava—suostutteleva-tyyliparin esiintyminen yritysten verkkosivuilla.

Yritys Vakuuttavaa tyylid Suostuttelevaa tyylid
Nokia 22 96
Motorola 3 16
Samsung 11 39

Taulukosta 5 ndhdddn, ettd kaikkien matkapuhelinyritysten dlypuhelimia mainostavilla
verkkosivuilla oli sekéd vakuuttavaa ettd suostuttelevaa tyylid. Voidaan sanoa, ettd kaikkien
ndiden yritysten verkkosivuilla yhdisteltiin vakuuttavaa tyylid suostuttelevaan tyyliin. Ensin
suostuteltiin lukijaa kehoittamalla héntd tekeméén jotain sellaisella dlypuhelimella, jota
lukija ei edes omista. Sitten lukijaa yritettin vakuuttaa esittdmélld teknisid perusteluja,

yleensd samalla verkkosivulla millé oli suostuttelevaa tyylia.

4.2.4 Asiallinen—humoristinen-tyylipari aineistossa

Téassd luvussa etsin mainosteksteistd asiallista ja humoristista tyylid lukijan puhuttelussa.
Luvun lopussa on kooste taulukon muodossa niistd tyyleistd, joita lukijan puhuttelu sisélsi

tutkituilla verkkosivuilla.

Nokian, Motorolan ja Samsungin verkkosivuilta 16ytyi lukijan puhuttelussa asiallista tyylid,
mutta humoristista tyylid 10ytyi vain Nokian ja Samsungin verkkosivuilta. Asiallista tyylid

oli Nokialla esimerkiksi seuraavissa mainoslauseissa:

(78) ”Tiedonsiirto: WCDMA -verkoissa nopeus jopa 384 kbit/s, EGPRS/GPRS
(luokka B/multislot 10) -verkoissa nopeus jopa 236,8 kbit/s.”
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(79) "MP3, AAC, AAC+, eAACH, Real, WAV, WMA, M4A, AMR-WB, True
Tones, AMR-NB.”

(80) ”Kuvien katselu: JPEG, EXIF, GIF, BMP, PNG.”

(81) ”Tallennustiedostomuodot: H.263, MPEG-4 (video), AMR-NB, AAC
(4éni).”

Asiallista tyylid sisdltdvissd mainoslauseissa lukijan puhuttelu on hieman védrd sana
kuvaamaan mainoslauseiden siséltod. Asiallista tyylid siséltdvissd mainoslauseissa
pikemminkin pyrittiin vélttdimain lukijan puhuttelua. Tillaisia mainoslauseita olivat
esimerkit 78—81 Nokian verkkosivuilla asiallista tyylid oli paljon ja se oli ldhinné teknistd ja
informatiivista. Esimerkeissd 7881 korostuu informatiivisuus siten, ettd mainoslauseissa ei
ole mitddn ylimaérdistd. Varikkaat ilmaisut on jitetty kokonaan pois, eiké lukijaa puhutella
suoraan. Esimerkit 78—81 olivat tyypillisid mainoslauseita, joissa kdytettiin mahdollisimman
lyhyttd ja informatiivista rakennetta. Nokian verkkosivuilla oli runsaasti samanlaisia

mainoslauseita, joista valitsin tdhdn vain muutaman.

Joissain virkkeissd asiallinen tyyli oli virkkeen eri osissa, kuten esimerkiksi:

(82) ”Nokia 9300 -puhelimessa on tiysi valikoima toimistosovelluksia,
joiden avulla voit katsella, muokata...”

Esimerkissd 82 olen korostanut asiallista tyylid siséltdvidn osan virkkeestd. Tadssd simerkissé
asiallinen tyyli on informatiivistd. Taulukkoon 6 olen laskenut yhteen kokonaiset asiallista

tyylid sisdltavit virkkeet ja sellaiset virkkeet, joissa asiallinen tyyli oli vain osassa virketta.

My06s Motorolan verkkosivuilla oli asiallisella tyylilld. Asiallinen tyyli oli lyhyttd,
informatiivista ja sisélsi luettelomaisesti esitettyjd toimintoja samalla tavalla kuin Nokian
verkkosivuilla. Toisin kuin Nokian verkkosivuilla, Motorolan verkkosivuilla asiallista tyylid

lukijan puhuttelussa oli vain kokonaisissa virkkeissa, ei virkkeen eri osissa.
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Motorolan verkkosivuilta 10ytyi seuraavanlaisia esimerkkeja:

(83) ”Advanced Multimedia : MP3 / CAMERA / VIDEO (Capture, Send,
Stream).”

(84) "MMS (Picture / photo + text + sound).”

(85) ”Video Capture, playback, streaming, download point 2 point.”

(86) ”PIM functionality.”

Esimerkit 83-86 ovat erittdin tiiviitd tietopaketteja, mutta toisaalta niiden
informatiivisuuden voi kyseenalaistaa. Pelkké luettelo eri lyhenteistd ei kerro tavalliselle
kiyttdjdlle mitddn, ellei omaa aikaisempaa tietoa lyhenteiden takana olevasta tekniikasta.
Esimerkkien 83—86 asiallisesta tyylistd kertoo myos se, ettd niissé ei ole kdytetty varikkaita
ilmaisuja. Esimerkit 83—86 ovat osa niistd mainoslauseista, joissa kdytettiin asiallista tyylid
Motorolan verkkosivuilla. Osa néistd mainoslauseista oli esimerkin 86 kaltaisia, eli kahden

tai kolmen sanan virkkeitd. Téllaisia virkkeita oli kuitenkin aika vihéan.

Samsungin verkkosivuilla niinikdén véltettiin lukijan suoraa puhuttelua sellaisissa

mainoslauseissa, joissa oli asiallista tyylid. Téllaisia olivat esimerkiksi:

(87) ”Mode: Dual band/single mode (CDMA 1900 MHz; CDMA 800 MHz).”

(88) ”Main Display: 176 x 220 pixel, TFT color display.”

(89) ”Wireless Protocol: CDMA.”

(90) ”Continuous digital talk time: 4.7 hours.”

Esimerkit 87-90 ovat osa niistd mainoslauseista, joissa oli vakuuttavaa tyylid. Samsungin
verkkosivuilla dlypuhelimia mainostettiin asiallisella tyylilld samaan tapaan kuin Nokian

verkkosivuilla. Kokonaiset virkkeet sisdlsivit pelkéstdin asiallista tyylid tai sitten vain osa
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virkkeestd oli asiallista tyylid. Asiallinen tyyli oli informatiivista, lyhyttd ja puhuttelua
vélttdvdd. Tutkitut Samsungin verkkosivut poikkesivat Nokian ja Motorolan verkkosivuista

siten, ettd asiallista tyylid sisdltdvid mainostekstejd oli vihemman.

Nokian verkkosivulta 10ytyi lukijan puhuttelussa my6s humoristista tyylii, jota ilmentavét

seuraavat esimerkit:

91) “Fiilistele omia suosikkibiisejdsi tai jytdd Visual Radiota tukevan FM-
radion tahtiin.”

(92) ”Ah, miten taivaallinen stereoddni!”.

(93) ”Kéaanni nupit kaakkoon”.

Esimerkeissd 91-93 humoristinen tyyli perustuu mainoslauseissa kdytettyihin slangisanoihin
tai sanontoihin. Esimerkissd 91 on kéytetty sellaisia slangisanoja kuin fiilistele” ja ”jytd4”.
Nadilld sanoilla yritetddn ilmeisesti keventdd mainoslausetta tai kiinnittdd lukijan huomio
juuri ndihin dlypuhelimen ominaisuuksiin. Esimerkki 92 on mielestdni humoristinen, koska
se sisdltdd ylistivdn sanan “taivaallinen”. Tdmidn mainoslauseen tarkoitus on ilmeisesti
huvittaa lukijaa mutta samalla nostaa esille dlypuhelimen uudenlainen &&nitoiminto.
Esimerkissd 93 on moderni sanonta, joka tarkoittaa jonkin laittamista tdysille. Tdma
mainoslause on hauska metafora, jolla yritetdédn mielestidni puhutella nuorisoa heiddn omalla

kielelldan.

Motorolan verkkosivuilta ei l0ytynyt humoristista tyylid lukijan puhuttelussa, mutta

Samsungin verkkosivuilla oli humoristista tyylid mielestdni seuraavassa lauseessa:

(94) ”...SP-1600 meets any road-warrior’s professional and personal needs.”

Esimerkki 94 on ainut tutkituilta Samsungin verkkosivuilta 16ytynyt mainoslause, jossa oli

edes hieman humoristista tyylid. Esimerkissd 94 olen korostanut titd humoristista kohtaa.
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Esimerkissd 94 on ainakin yritetty hieman humoristisella tavalla antaa lukijalle mielikuva,
ettd hdn on “road-warrior”, jos hén ostaa timdn mallin. Ideana tdmi on mielestdni aika
epdonnistunut. Esimerkki 94 esiintyi aineistossa kaksi kertaa, joten taulukossa 6 Motorolan
kohdalla numero 2 edustaa samaa kohtaa mutta kahdesti. Tutkitusta mainostekstistd

Samsungin verkkosivuilla ei 16ytynyt sen enempdd humoristista tyylia.

Taulukkoon 6 olen merkinnyt asiallisen tyylin ja humoristisen tyylin esiintymisen lukijan

puhuttelussa yritysten verkkosivuilla.

Taulukko 6. Asiallinen—humoristinen-tyyliparin esiintyminen yritysten verkkosivuilla.

Yritys Asiallista tyylid Humoristista tyylid
Nokia 138 3
Motorola 83 0
Samsung 49 2

Taulukosta 6 ndhdédn, ettd kaikilla tutkituilla verkkosivuilla oli asiallista tyylid lukijan
puhuttelussa. Humoristista tyylid oli Nokian ja Samsungin verkkosivuilla mutta Motorolan
verkkosivuilla sitd ei ollut. Asiallinen tyyli lukijan puhuttelussa oli pddasiassa
informatiivista. Mielestédni oli yllattavad, ettei yritysten verkkosivuilla ollut enempéi
humoristista tyylid lukijan puhuttelussa. Tdmi voi johtua siitd, ettd teknologiaa ei haluta

esittdd "pehmeédna” vaan tehokkaana tydvélineena.

4.2.5 Virallinen—epévirallinen-tyylipari aineistossa

Téssd luvussa etsin mainosteksteistd virallista ja epdvirallista tyylid lukijan puhuttelussa.
Luvun lopussa on kooste taulukon muodossa niistd tyyleistd, joita lukijan puhuttelu sisélsi
tutkituilla verkkosivuilla. Tarkoitus oli etsid vain kokonaisia virkkeitd, jotka sisdlsivit
virallista tyylid. Ndin tein siksi, ettei synny pdillekkdisyyksid muiden tyylien kanssa.

Esimerkiksi monet asiallisen tyylin mainostekstit olivat kieliopillisesti oikein, joten ne
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voisivat kuulua myo6s viralliseen tyyliin. Rajaan aineiston kuitenkin niin, ettid valitsen vain

selvit tapaukset esimerkeiksi.

Nokian ja Samsungin verkkosivuilla oli lukijan puhuttelussa virallista tyylid. Nokian

verkkosivuilla oli virallista tyylid sisdltdvid mainoslauseita, joista valitsin seuraavat kolme

esimerkkii:
(95) ”Sallitut numerot -toiminnon (Fixed Dialing Number) avulla voidaan
rajata puhelu vain ennalta mééritellyihin numeroihin.”
(96) ”Nokia E61 tarjoaa ammattilaisille kilpailukykyé, kasvavaa tuottavuutta

sekd mahdollisuuden reagoida asioihin nopeasti ja tehdé tarkeitd padtoksia
my0s liikkeelld ollessa.”

97) “Tyontekijét pysyvit yhteydessé toisiinsa.”

Esimerkit 95-97 ovat lukijaa kohtaan etdisid ja persoonattomia ja siksi ne sopivat
viralliseksi tyyliksi. Viralliseen tyyliin kuuluvat kaikki ne virkkeet, joissa kdytetddn vain
muodollista, kirjakielistd ja kieliopillisesti oikeaa kieltd. Y14 olevat esimerkit sisdltdvat
kaikkia nditd kolmea tyylipiirrettd. Esimerkit 95-97 kuuluvat mielestdni paremmin
viralliseen tyyliin kuin asialliseen tyyliin myos siksi, ettd ne eivét ole kovin informatiivisia.

Viralliselle tyylille on ominaista passiivin kdytto, joka nikyy esimerkissa 95.

Motorolan verkkosivuilta ei 16ytynyt sellaisia yksittiisid mainoslauseita, jota voisi kuvailla
viralliseksi tyyliksi lukijan puhuttelussa. Sen sijaan Samsungin verkkosisvuilla oli
muutamia sellaisia yksittdisid mainoslauseita, jotka sopivat viralliseen tyyliin. Niitd olivat

esimerkiksi:

(98) ”The ultimate integrated for work and play.”
(99) ”’One phone for work and life.”

(100) ”No programming required.”
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Esimerkit 98—-100 olivat ainoat mainoslauseet, jotka olivat mielestidni virallista tyylid
Samsungin verkkosivuilla. Niissé ei esitelld pikkutarkkoja teknisid yksityiskohtia vaan ne
ovat kirjakielistd, muodollista ja kieliopillisesti oikeaa mainostekstid. Ne ovat myds etdisid
ja persoonattomia. Esimerkki 100 siséltdd viralliselle tyylille ominaisen passiivin. Nokian

verkkosivuilla oli sattumalta yhti paljon virallista tyylid kuin Samsungin verkkosivuilla.

Epévirallista tyylid tarkastelen kokonaisuutena. Yksi virke voi siséltdd monia eri tyyleja
mutta voi silti olla kokonaisuutena epdvirallista tyylid. Rajaan aineiston tutkielmani
epavirallisen tyylin kohdalla siten, ettd en huomio huumoria osana puhekieltd. Samoin
lyhenteet eivit kuulu epdviralliseen tyyliin tdssd tutkielmassa vaikka teoriaosassa niin
esitdin. Huumori kuuluu tédssd tutkielmassa omaan humoristisen tyylin kategoriaan ja

lyhenteet asiallisen tyylin kategoriaan.

Epavirallista tyylid lukijan puhuttelussa oli Nokian, Motorolan ja Samsungin verkkosivuilla.

Nokian verkkosivuilla téllaista epavirallista tyylid oli seuraavissa esimerkeissa:

(101) ”...pidét lempikappaleesi hyppysissisi.”

(102) ”Kuuntele musiikkiuutuuksia suoratoistona tai osta uusia kappaleita
lennosta.”
(103) ”Juuri oikea kappale voi virittid unohtumattoman hetken.”

(104) ” Avautuessaan kiiltdvan hohtava ja ndppérin kokoinen puhelin...”

Esimerkit 101-104 ovat aineiston parhaimpia esimerkkejd puhekielisestd tyylipiirteesta.
Esimerkeissd 101-104 olen korostanut niitd kohtia, jotka ovat puhekielisid. Esimerkki 101
on samalla myds tavallista tuttavallisempi lukijaa kohtaan, koska siinid kéytetddn sanaa

“hyppysissdsi” sen sijaan, ettd sanottaisiin ’saatavilla”.
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Motorolan verkkosivuilla oli epavirallista tyylid seuraavissa esimerkeissi:

(105) ”See what features the latest Motorola product offers you!”.

(106) ”Welcome to the ultimate convergence with performance to match your
ambitions and technology to fuel your dreams.”

(107) ”Keep the conversation flowing when you’re busy by going hands-
free.”

Esimerkki 105 on mielestdni normaalia tuttavallisempi lukijaa kohtaan, koska siind
korostetaan henkilokohtaisuutta lauseen lopussa olevan huutomerkin avulla. Tarkoituksena
on antaa kuva, etti Motorola tarjoaa nimenomaan vain lukijalle jotakin dlypuhelimeen
liittyvad. Esimerkit 106 ja 107 ovat epdvirallista tyylid, koska ne sisdltavét puhekielisid

ilmauksia. Nama puhekielisyydet olen korostanut esimerkeissa.

Samsungin verkkosivuilla epdvirallinen tyyli ilmeni esimerkiksi seuraavanlaisissa

virkkeissa:

(108) “Everything you need to stay productive, plus an embedded digital camera
for capturing life on the run.”

(109) Do more on the run with familiar ...”

Esimerkissd 108 ja 109 olen korostanut niitd kohtia, joissa on puhekielisyyttd. Molemmissa
esimerkeissd kdytetddn samaa “on the run” ilmaisua, joka mielesténi tarkoittaa kuitenkin eri
asioita ndissd esimerkeissd. Esimerkissd 108 se viittaa arkipdivin eldmidnmenon
tallentamiseen, kun taas esimerkissd 109 sama ilmaisu viittaa dlypuhelimen
kayttomahdollisuuksiin  liikuttaessa  paikasta toiseen. Samsungin verkkosivujen

mainostekstit eivit kovin tuttavallisia.



Taulukkoon 7 olen koonnut virallisen ja epévirallisen tyylin esiintymisen tutkituilla

verkkosivuilla.

Taulukko 7. Virallinen—epéavirallinen-tyyliparin esiintyminen yritysten verkkosivuilla.
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Yritys Virallista tyylid Epévirallista tyylid
Nokia 10 5
Motorola 0 12
Samsung 10 10

Taulukosta 7 ndhddén, ettd virallista tyylid lukijan puhuttelussa oli Nokian ja Samsungin
verkkosivuilla mutta ei Motorolan verkkosivuilla. Sen sijaan epavirallista tyylid lukijan

puhuttelussa oli kaikkien kolmen yrityksen verkkosivuilla.

Ongelmana mainostekstien analysoinnissa oli se, etti retorinen analyysi on aika rajaamaton
analyysimenetelmi. Toisaalta sen rajaamattomuus antaa mahdollisuuden monipuolisiin
tulkintoihin kiytetyistd tyyleistd. Retorisen analyysin kéytolld oli tarkoitus etsid lukijaa
puhuttelevia kohtia verkkoteksteistd ja asettaa ne valmiisiin tyylikategorioihin. Ongelmana
oli, ettd oikeastaan retorisen analyysin avulla ei selvid, miké teksti kuuluu mihinkin tyyliin.
Tama ongelma ratkesi silld, ettd jaoin valmiit puhuttelutyylit pienempiin tyylipiirteisiin
retoriikan, lingvistitkan, stilistiikan, mainonnan ja pragmatiikan teosten avulla.
Tyylipiirteiden  avulla  pystyin  sijoittamaan  aineiston  mainostekstit oikeisiin

tyylikategorioihin.

4.3 Yhteenveto tuloksista

Tdssd luvussa on kooste siitd, millaisia tyylipiirteitd kéytettiin lukijan puhuttelussa

tutkituilla verkkosivuilla. Ensin esittelen tuloksia tyylikohtaisesti ja tutkielman paatuloksen

esitin tdmén alaluvun lopussa. Tutkittuja verkkosivuja oli yhteensd 21, joista Nokian
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verkkosivuja oli 9, Motorolan verkkosivuja 6 ja Samsungin verkkosivuja 6. Taulukkoon 8

olen koonnut kaikilta niiltd verkkosivuilta kunkin tyylin esiintymismaérét.

Taulukko 8. Tutkittujen tyylien esiintymisméérat yritysten verkkosivuilla.

Nokia Motorola Samsung
Kohteliasta tyylid 27 1 3
Epikohteliasta tyylid 0 0 0
Arvostavaa tyylid 1 1 0
Vihittelevaa tyylid 1 2 0
Vakuuttavaa tyylid 22 3 11
Suostuttelevaa tyylid 96 16 39
Asiallista tyylid 138 83 49
Humoristista tyylid 3 0 2
Virallista tyylid 10 0 10
Epévirallista tyylid 5 12 10

Kohteliasta tyylid lukijan puhuttelussa oli aineistossa vdhidn. Nokian verkkosivuilla sitd oli
huomattavasti enemmidn kuin Motorolan ja Samsungin verkkosivuilla. Yleisesti
tarkasteltuna kohtelias tyyli lukijan puhuttelussa oli etupéddssd pehmentimien kiyttod tai
muodollisia kohteliaisuuksia. Nokian verkkosivuilla oli paljon pehmentimid kun taas
Motorolan ja Samsungin sivuilla kohteliaisuus oli muodollista. Kohteliaisuutta olisi ollut
myoOs suoran puhuttelun vilttdminen. Suoraa puhuttelua oli kuitenkin paljon kaikkien
kolmen yrityksen verkkosivuilla. Suora puhuttelu on neutraalia puhuttelua, joten se ei kuulu

epdakohteliaaseen tyyliin.

Epékohteliasta tyylid ei ollut aineistossa lainkaan. Lukijan puhuttelu epdkohteliaalla tyylilla
olisikin mainostekstissd vaarallista. Epdkohtelias tyyli saisi varmasti aikaan negatiivisen
reaktion lukijoissa. Epékohteliasta tyylid ei 10ytynyt tutkituilta verkkosivuilta vaikka
mainoksissa voidaankin kdyttdd epdsovinnaista tyylid huomion herdttimiseksi.
Matkapuhelinyrityksilld tuskin on varaa loukata tai halventaa lukijoita, koska kilpailu on

talla alalla kovaa.
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Arvostavaa tyylid lukijan puhuttelussa 16ytyi aineistosta erittdin vdhan. Nokian ja Motorolan
verkkosivuilla sitd ei ollut kuin yhdessd mainoslauseessa. Voidaan sanoa, etti sitd pyrittiin
valttdimaan. Tutkituilta Samsungin verkkosivuilta puuttui arvostava tyyli kokonaan.
Arvostavaa tyylid valtettiin ehkd sen vuoksi, ettei mainosteksti tuntuisi liian mielistelevélta.
Toinen syy tdhdn voi olla se, ettd arvostavaa tyylid ei pidetd sopivana nimenomaan
teknologian mainostamisessa. Arvostavan tyylin kdyttd korostaisi enemmén lukijaa, kun
tarkoitus on nostaa esille myytéva teknologia. Arvostava tyyli lukijan puhuttelussa kuuluu

pikemminkin juhlapuheisiin tai muihin sentyyppisiin teksteihin.

Vastakohtana arvostavalle tyylille oli vdhitteleva tyyli. Etukéteen arvelin, etti aineistosta ei
16ydy lukijaa vdhéttelevad tyylid samalla tavalla kuin ei 16ytyisi epdkohteliastakaan tyylia.
Kuitenkin véhittelevdd tyylid 16ytyi. Motorolan verkkosivuilla oli 2 virkettd ja Nokian
verkkosivuilla 1 virke. Vidhittelevin tyylin pieni médard antaa syyn olettaa, etté tété tyylid ei
tarkoituksella pyritd kayttdmddn verkossa olevissa &dlypuhelinten mainosteksteissa.
Vihittelevd tyyli oli mielestdni 1dhinnd epdkorrektia. Samsungin verkkosivuilta puuttui

vihitteleva tyyli arvostavan ja epakohteliaan tyylin liséksi.

Aineistossa oli vakuuttavaa tyylid lukijan puhuttelussa kaikkien yritysten verkkosivuilla,
eniten Nokian verkkosivuilla. Aineiston esimerkeissd vakuuttava tyyli ilmeni siten, ettd
dlypuhelimista lausuttiin argumenttejd, joita perusteltiin yleensd teknisilld seikoilla.
Motorolan ja Samsungin verkkosivuilla yritettiin vakuuttaa lukija myds muilla seikoilla

kuin teknisilld yksityiskohdilla.

Muutamat Motorolan verkkosivut, joilla mainostettiin matkapuhelimia yleensd, osoittivat
eron Nokiaan ja Samsungiin. Motorola korostaa voimakkaasti matkapuhelintensa
ulkondkdd, joten siksi lukijan puhuttelussa asiaperustelut jdivdt vidhdisiksi. Aineistosta
voidaan tehdd sellainen tulkinta, ettd vakuuttavaa tyylid kaytettiin sellaisissa yhteyksissa,

joissa tekniikalla oli tirked rooli.
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Aineistosta 10ytyi suostuttelevaa tyylid, jota kéytettiin lukijan puhuttelussa kaikkien
valittujen yritysten verkkosivuilla. Aineiston esimerkeissd suostutteleva tyyli perustui
suurimmaksi osaksi suoriin kehoituksiin. Sitd voidaan luonnehtia kédskeviksi ja kehottavaksi
mutta ei kuitenkaan liian painostavaksi. Tétd tyylid oli aineistossa runsaasti, véhiten

kuitenkin Motorolan verkkosivuilla.

Asiallista tyylid lukijan puhuttelussa oli kaikkein kolmen yrityksen verkkosivuilla.
Asiallinen tyyli oli hieman kuivaa, ldhinnd informatiivista esittelyd. Voidaan sanoa, etti
tdima tyyli oli kaikista véhiten lukijaa puhuttelevaa. Asiallinen tyyli oli myds kaikilla
tutkituilla sivuilla véritontd ja lyhyttd. Suurimmaksi osaksi asiallisella tyylilld esiteltiin
listanomaisesti erilaisia toimintoja dlypuhelimissa. Kaikista vdhiten asiallista tyylid oli

Samsungin verkkosivuilla.

Vakuuttavan tyylin véhdisyys ja suostuttelevan tyylin suuri midrd kertoo myds sen, ettd
lukijoihin vaikutetaan paremmin tunteisiin vetoavilla tyyleilld. Virallisesta tyylistd voidaan
sanoa samaa kuin vakuuttavasta tyylistd. Virallinen tyyli ei ole tunteisiin vetoavaa, joten sitd

viltettiin tutkituilla verkkosivuilla.

Asiallisen tyylin vastakohtaparina oli humoristinen tyyli, jota 10ytyi tutkituilta
verkkosivuilta erittdin vdhdn tai ei ollenkaan. Humoristista tyylid lukijan puhuttelussa
kaytettiin vain Nokian ja Samsungin verkkosivuilla. Samsungin verkkosivuilla humoristinen
tyyli rajoittui yhteen mainoslauseeseen ja senkin siséltd oli pikemminkin outo. Tutkituilla
Nokian verkkosivuilla oli mielesténi kaikista selvimmin humoristista tyylid. Nokian sivuilla
kiytettiin hauskoja sanontoja, joilla mielestdni korostettiin niitd tekniikoita, joita lukijan
haluttiin erityisesti huomioivan. Esimerkiksi Nokian verkkosivuilla humoristinen tyyli liittyi

juuri dlypuhelinten musiikkiominaisuuksiin.

Aineistosta 10ytyi sekd virallista ettd epédvirallista tyylid lukijan puhuttelussa. Poikkeuksena
oli Motorolan verkkosivut, joilla virallista tyylid ei kéytetty. Virallinen tyyli osoittautui

1dhinnd toteamuksiksi. Virallinen tyyli oli persoonatonta ja vield etdisempéd kuin asiallinen
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tyyli. Lisdksi se oli kirjakielistd, mutta tutkitut verkkosivut osoittivat, ettd kirjakieli ei ollut
mitenkddn tyypillistd nimenomaan viralliselle tyylille. Muutkin tyylit sisdlsivit kirjakielisia
ilmauksia. Virallisen tyylin maaritteleminen olikin hankalaa, koska se on mielesténi ldhella

asiallista tyylid.

Epavirallista tyylid lukijan puhuttelussa oli kaikkien tutkimukseen valittujen yritysten
verkkosivuilla. Eniten epévirallista tyylid oli Nokian verkkosivuilla. Epédvirallinen tyyli oli
pddasiassa puhekielistd. Suurin osa epévirallisista virkkeistd sisélsi sinuttelua, joka téssd
tutkielmassa kuuluu myos kohteliaaseen tyyliin. Tama paillekkéisyys on ongelma silloin,

kun tehddin johtopéétoksia tyylien esiintymisméérien perusteella.

Paituloksena on, ettd uusinta dlypuhelinteknologiaa mainostavissa verkkoteksteissé yhtena
retorisena keinona kéytettiin tyylejd. Kaikkia tyylejd ei kéytetty lukijan puhuttelussa.
Epédkohteliasta tyylid ei kdytetty tutkituilla verkkosivuilla ollenkaan. Asiallista tyylid oli
eniten kaikkien kolmen yrityksen verkkosivuilla. Seuraavaksi eniten oli suostuttelevaa
tyylid. Voidaan sanoa, ettd asiallinen ja suostutteleva tyyli olivat pédasiallisia tyyleja
tutkituilla verkkosivuilla. Yritykset my0s painottivat eri tyylejd hieman eri tavalla. Nokia ja
Samsung kiyttivit merkittdvasti enemmaédn vakuuttavaa tyylid kuin Motorola. Motorolan
verkkosivuilla viltettiin epédkohteliasta, humoristista ja virallista tyylid. Samsungin
verkkosivuilla véltettiin epédkohteliasta, véhdttelevdd mutta myOs arvostavaa tyylié.
Yritysten viliset erot kertovat siitd, ettd teknologian mainostamisessa ei kayteti
sadanndnmukaisesti samalla tavalla mainostamisen keinoja. Nokian verkkosivuilla oli
retorisia tyyleja lukijan puhuttelussa ylipddtinsd enemmin kuin Motorolan ja Samsungin
verkkosivuilla, vaikka Nokian kohdalla aineistoa oli yksi verkkosivu enemmén. Tésti
voidaan péételld, ettd Nokia uskaltaa kdyttdd enemmaén kielellisid keinoja mainostamisessa

kuin Motorola ja Samsung. Seuraavassa luvussa tulkitsen niitd tuloksia laajemmin.
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5 JOHTOPAATOKSET

Tassd padtosluvussa selitdn ensin tavoitetta ja tutkimusongelmaa. Témaén jilkeen vertaan
tutkielman tuloksia l&hdeaineistossa esitettyihin viittdmiin ja esitdn johtopdatokseni. Sen

jélkeen arvioin tutkielman luotettavuutta ja patevyytta.

Tavoitteena oli saada kokonaiskuva siitd, miten lukijaa puhutellaan niissad verkkoteksteissa,
joissa mainostetaan uusinta matkapuhelinteknologiaa. Tavoite oli asetettu melko yleiselld
tasolla, jota varsinainen tutkimusongelma tarkensi. Tavoitteeksi asetettu kokonaiskuva
syntyi mielesténi selkedsti tutkielman edetessd. Laskemani tyylien méérit auttoivat saamaan

kokonaiskuvan tarkasti vaikka kovin laajoja yleistyksid en voi tehda.

Tutkimusongelmana oli se, ettd kéytetddnko uusinta dlypuhelinteknologiaa mainostavissa
verkkoteksteissd yhtend retorisena keinona tyylejd, joiden avulla yritetddn puhutella
lukijoita. Tutkimusongelma oli oikeastaan kaksitasoinen. Ensin oli kysymys siitd, ettd
kiytetddnko tyyleja tutkituissa teksteissd ja sitten vield se, mitd tyylejd kaytetdén.
Hypoteesina oli olettamus, ettd uusimman teknologian mainostaminen verkossa poikkeaa
perinteisestd teknologian mainostamisesta. Néitd perinteisid teknologian mainostamisen
menetelmid 10ytyi ldhdeaineistosta. Tutkielmassa puhuttelevien tyylien mdird oli rajattu

lahdeaineistosta saadun tyylikategorian mukaisesti.

Tutkimusmenetelméni oli tekstin retorinen analysointi ja médrien laskeminen kullekin
tyylille. Retorisen analyysin koostin siten, ettd ensin hain l&hdekirjallisuudesta niitd
tyylipiirteitd, joita erotetaan retoriikan, lingvistiikan, stilistiikan, mainonnan ja pragmatiikan
alalla. Sijoitin ndmé tyylipiirteet Marja-Liisa Kakkuri-Knuuttilan (1999: 237) esittimén
tyylijaottelun alakohdiksi, jolloin syntyi tarkemmat kategoriat joka tyylille. Sitten etsin
mainosteksteistd niitd kohtia, joissa oli lukijan puhuttelua. Pystyin sijoittamaan
verkkotekstin jokaisen kohdan omaan tyylikategoriaan sen perusteella, mitd piirteitd

tekstissé oli. Laskin tyylipiirteiden méért, joka on koko retorisen analyysini perusta.
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Tutkielman tulokset olen esittdnyt méarillisesti taulukoissa kutakin tyyliparia kohden, joten
tulokset ovay siltd osin selvid. Tulosten tulkinta antaa vastauksen tdssd tutkielmassa
tutkimusongelman lisdksi niihin ristiriitoithin, joita syntyi, kun vertasin tuloksia

lahdeaineistossa esitettyihin tutkimustuloksiin.

Alypuhelinten mainostaminen verkossa poikkesi muutamissa kohdissa teknologian
mainostamisesta yleensd. Teknologisten tuotteiden mainostamisessa painotetaan
epdolennaisia seikkoja verrattuna muiden tuotteiden mainostamiseen. Esimerkiksi
symboliset arvot ovat sellaisia, kuten kokemukset, identiteetit ja merkitykset. (Castells ym.
2001: 164.) Tutkielman tulosten perusteella voidaan sanoa, ettd retoristen keinojen avulla ei
ainakaan tuotu esille symbolisia arvoja, koska asiallisen tyylin méédrd oli niin suuri

aineistossa.

Tutkielman alussa arvioin, ettd teknologiaa mainostetaan ihmisldheisemmin verrattuna
aikaisempaan. Tama arvio perustui Winogradin (1996: 199-120) esittiméédn véitteeseen.
Lisddntynyt ihmisldheisyys teknologian mainostamisessa ilmeni mielestdni juuri lukijan
retorisen puhuttelun kautta, jota on ehkéd aikaisempaa enemméin. Tétd on vaikea todeta,
koska aineistoa olisi pitdnyt olla pitkiltd aikavililtd ja aineisto olisi pitinyt olla samanlaista.
Toisaalta Tarastin (1996: 173) viittdma siité, ettd mainostamisessa on hylétty tyrkyttimisen
menetelmdt, ei toteudu tarkastelemieni &dlypuhelinten mainostekstien kohdalla.
Alypuhelinten mainostamisessa kiytettiin paljon suostuttelevaa tyyli4, joka sisélsi suoria

kaskyja lukijalle.

Tutkittujen mainostekstien siséllot olivat osittain sellaisia, mitd Hagel ym. ovat pohtineet.
Hagelin ym. (1997: 9) mukaan sisdlt6jd voidaan verkossa suunnata tietyille ryhmille.
Muutamat tutkitut verkkosivut olivat tarkoitettu henkildille, jotka toimivat yrityseldméssa.
Suurin osa verkkosivuista oli tarkoitettu kuitenkin kaikille. Nieminen ym. (2004: 21)
totesivat, ettd uusien teknologioiden sisdllot liittyvét lahinnd viihteeseen ja informaatioon.
Téassd tutkielmassa é&lypuhelinten mainostamisessa oli selvésti ndhtdvissd samanlaisia

viihteellisid sisdltdjd mutta vain vdhidn. Monet mainoslauseet liittyivdt dlypuhelinten



83

vithdetoimintoihin, mutta kokonaisuutena mainostekstit olivat yksinkertaisia. Tutkielman
aineistona olleet verkon mainostekstit eivit mielesténi viitanneet sithenkéén, ettd kaupalliset
toimijat olisivat voimakkaasti médrittelemésséd verkon siséltdjd, niinkuin Salovaara-Moring
(2004: 203) vaittad. Tutkituista verkkomainoksista sai sen kuvan, ettd verkkomainonnassa ei

vield kéytetd kaikkia verkon multimediaominaisuuksia hyvaksi.

Verkko mainoskanavana ei tdmin tutkielman aineiston perusteella ole sellainen, mitd
Heinonen (2002: 169-173) ja Herkman (2002: 146-149) esittivdat. Vuorovaikutteisuus,
personointi, monikanavaisuus, multilineaarisuus ja paikkariippumattomuus eivét kaikki
toteudu. Tutkielman mainostekstit antoivat sellaisen kuvan, ettd vain multilineaarisuus ja
paikkariippumattomuus toteutuvat. Vuorovaikutteisuutta ei ollut, silld mainostekstit olivat

yksisuuntaista lukijan puhuttelua.

Alasillan (2000: 57) mukaan verkon avulla yritys voi sitouttaa kayttdjdin enemmén
asiakkaaksi kuin muilla mainoskanavilla Tutkituilla verkkosivuilla oli sellaisia elementteja,
joiden avulla lukija voitiin sitouttaa asiakkaaksi. Erilaisten hyotyé tuottavien lisélaitteiden,
teknisen avun ja ohjekirjojen avulla pyrittiin saamaan kayttéja, eli dlypuhelimen omistaja,
palaamaan verkkosivulle ja pysymiin asiakkaana. Tété piirrettd ei muissa mainosvélineissi
ole. Pidén néitd sitouttamisen keinoja osana Schankin ym. (1977: 41) esittdmaé skriptid, eli
kuluttamisen mallia. Alypuhelimia mainostavat tekstit olivat mielestini kokonaisuutena
valmiin skriptin mukaisia, koska lukijalle painotettiin eri ominaisuuksia eri tavalla, eniten

juuri viihteen merkitysta.

Johtopaitoksend on, ettd erilaisia lukijaa puhuttelevia retorisia tyylejd kiytetddn valikoivasti
dlypuhelimia mainostavilla verkkosivuilla. Kaikki tutkimuksessa mukana olleet
matkapuhelinyritykset luottivat verkkomainonnassaan varmoihin tyyleihin. Téma
johtopéétds perustuu siithen, ettd asiallinen ja suostutteleva tyyli olivat padasiallisia retorisia
tyyleja lukijan puhuttelussa. Vakuuttavan tyylin pienestd méiérdstd voidaan tehdd se
johtopéétds, ettd tosiasioihin perustuva mainostaminen ei ole suosittua uusimman

teknologian mainostamisessa verkossa vaikka se sisdltdd tosiasioihin perustuvan
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argumentoinnin. Tutkimustulokset kertovat myds, ettd humoristinen tyyli ei ole niin
suosittua kuin tutkimuslidhteet antavat olettaa. Tastd voidaan péételld, ettd yritykset eivit
uskalla kayttdd humoristista tyylid, koska eri kulttuureissa on eri kdsitykset huumorista.
Yhdessa kulttuurissa huumori voi olla toisessa loukkaavaa. Johtopéaatoksena totean yleisesti
my0s sen, ettd uusimman viestintdteknologian mainostaminen verkossa keskittyi tiettyihin
teemoihin. N4iti piiasiallisia teemoja olivat viihde ja internet. Alypuhelimia mainostavissa

verkkoteksteissd puhelinten sisdltimét dlytoiminnot eivét olleetkaan keskeisié asioita.

Yhteenvetona johtopditoksistd totean, ettd teknologian verkkomainonta ei kaikilta osin ole
sellaista, mitd tdmén tutkielman ldhdeaineistossa on esitetty. Tutkitut mainostekstit olivat
keskenddn hyvin samanlaisia, mutta uutena asiana esille nousi erityisesti teknologiaa
mainostavan mainostekstin vdhdinen huumori. Tdmé poikkeaa muiden tutkimusten

tuloksista. Yleensd huumoria on mainoksissa tutkimusten mukaan runsaasti.

Reliabiliteetti on hankala todentaa laadullisessa tutkimuksessa. Téssdkin tutkielmassa
reliabiliteetin toteaminen vaatisi yhteistd ndkemystd siitd, mitkd tyylipiirteet liittyvét
tiettyyn tyyliin. Tulokset ovat luotettavia, koska tutkimuksessa kdyttdmaini tyylipiirrejaottelu
on pitevd mittari mainostekstien tutkimiseen. Siksi tutkielman tulokset eivdt johdu
sattumasta. Tutkimuksen toistettavuus on helppo suorittaa, kun kdytetdén apuna esittdmaéni

tyylipiirrejaottelua.

Tutkielma on mielesténi validi. Valideetti tutkielmassa perustuu aineiston tekstien tulkinnan
pitevyyteen ja sithen, ettd tutkielma mittaa sitd mitd oli tarkoituskin. Tarkoituksena oli
mitata aineiston retorista laatua ja midrdd. Laadun ja méddrdn mittaaminen liittyvat kiintedsti
toisiinsa. Laadun tarkastelua varten tein ldhdekirjallisuuden avulla tyylipiirrejaottelun, josta
syntyi taulukot kullekin tyylipiirreparille. Tamin jilkeen tulkitsin tekstiaineistoa retorisen
analyysin avulla. Témén tulkinnan jilkeen olen laskenut aineistosta retoriset virkkeet,
lauseet ja sanat, jotka olen sijoittanut taulukoihin. Retoristen tyylipiirteiden médrin
laskeminen verkkosivuilta antaa vakuuttavan perustelun sille, etti tutkielman johtopaitokset

on tehty oikein.
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Menetelmédnd retorinen analyysi oli tdhdn tutkielmaan sopiva, koska se on viljd tapa
madritelld tekstejd. Esittdméni tyylipiirrejaottelu toimi hyvin. Tutkielma onnistui mielestini
tyydyttidvasti. Ongelmana oli se, ettd tyylejd on tutkittu paljon mutta niiden koostumusta

vihan. Tyylipiirteet tiytyi hakea ehka liian erilaisista teoksista.

Tutkielman tuloksen yleistettdvyys on monimutkaisempi tavoite. Tekstimateriaalista
syntyvét havainnot ja niistd johdetut selitykset koskettavat vain tutkittavaa tekstié, eivétka
kaikkia mahdollisia alan tekstejd. Téssd tutkimuksessa yleistettdvyys on mahdollista vain,
jos rakentaisin kattavan mallin retoriikan menetelmistd teknologian markkinoinnista
verkossa. Tdma malli siséltdisi esim. sanastoja tai tyylikategorioita, joita voitaisiin etsii
muistakin  teknologisista mainosteksteistd. Téllaisten kokonaisvaltaisten —mallien
synnyttiminen ei ole tdmin retorisen analyysin tavoite. Tdmi tutkielma osoittaa omalta

osaltaan ainakin sen, ettd kaikkia tekstejd voidaa pitdd retorisina.

Tastd samasta aiheesta voitaisiin tutkia sitd, miten retorisia tyylejd kiytetdén ja miten lukijaa
puhutellaan suomalaisten huipputeknologiayritysten vieraskielisilld sivuilla, ei valttimatta
englanninkielisilld verkkosivuilla. Tunnetusti suomalaisten kyky kielelliseen ilmaisuun ja
sosiaaliseen jutusteluun on heikko, joten mielenkiintoista olisi tietdd, ndkyyko timé muille

kuin suomalasille suunnatuilla verkkosivuilla.

Tastd teknologisesta aihepiiristd yleensd herdsi pari tutkimusaihetta, joita on saatettu jo
tutkiakin. Esimerkiksi teknologista tekstid, verkossa tai painettuna, voisi jatkossa tutkia
retoriikan ndkdkulmasta siten, ettd miten teknologisesta tekstistd ilmenee eri sukupuolille
suunnattu retoriikka. Toinen tutkimusidea on &lypuhelinten mahdollisuudet erilaisten
laitteiden ohjauksessa. Uskon tdmén olevan tulevaisuudessa multimedialaitteiden uusi

kayttosektori.
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1000008206b00aR CRD&prodGroup=All+Phones&show=fullSpecification

Malli MPx220

http://direct.motorola.com/eng/Web_ ProductHome.asp?Country=GBR&language=ENG&
productid=29240
http://www.motorola.com/consumer/v/index.jsp?vgnextoid=0ad3cdcd4ab2b010VgnVCM
1000008206b00aR CRD&prodGroup=All+Phones&show=fullSpecification
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Malli RAZR V3

http://direct.motorola.com/eng/web_producthome.asp?Country=GBR&language=ENG&
productid=30385
http://www.motorola.com/consumer/v/index.jsp?vgnextoid=a977594e31¢2b010VgnVCM
1000008206b00aR CRD&show=featureCategoryHome

Samsung
Malli SCH-1600

http://www.samsung.com/Products/MobilePhones/Verizon/SCH_1600MSAXAR .asp
http://www.samsung.com/Products/MobilePhones/Verizon/SCH_1600MSAXAR .asp?page=
Specifications

Malli SPH-1600

http://www.samsung.com/Products/MobilePhones/Sprint/SPH_1600MSSXAR .asp
http://www.samsung.com/Products/MobilePhones/Sprint/SPH_I600MSSXAR.asp?page=
Specifications

Malli SPH-i1700
http://www.samsung.com/Products/MobilePhones/Verizon/SPH_1700MSVXAR_.asp

http://www.samsung.com/Products/MobilePhones/Verizon/sph_1700msvxar.asp?page=
Specifications



