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rakenteeseen nojaaviin ja todellisuuden rakennetta muokkaaviin argumentteihin.
Aineistoa analysoidessani hyodynnén maérdllistd ja sanallista siséllon erittelyd, jonka
avulla tekstin keskeinen sisdltd voidaan hahmottaa. Perustelen tulkintani
sisdllonanalyysin lisdksi kielellisilld tehokeinoilla ja sanavalinnoilla.

Tutkimusaineistoni koostuu neljdn urheiluravinneyrityksen urheiluravinne-esitteista.
Esitteet on kerdtty vuoden 2007 alussa, jolloin kukin niistd oli edustamansa yrityksen
uusin urheiluravinne-esite. Tarkoituksena on luoda kokonaiskuva vakuuttamiskeinoista
urheiluravinne-esitteissd. TyOssdni tarkastelen esitteitd osana urheiluravinneyritysten
markkinointiviestintid, ja nden ne osana yrityksen mainonnan kokonaisuutta.

Tutkimus osoittaa, ettd esitteet ovat kohdistettu erityisyleisolle. Esite kanavana
edellyttdd, ettd yleisO tietdd jo ennalta kisiteltdvistd aiheesta ja se on aktiivinen
hankkiakseen esitteen itselleen. Tuote vaikuttaa siten, ettd kohteena on urheileva
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kohdistettu miehille. Mainosten esisopimukset perustuvat abstrakteihin arvoihin, jotka
tukevat kulttuurin hyvidksymid mies- ja naiskuvia, sekd konkreettisia arvoja, jotka
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luotettavuuteen. Tdmé puolestaan osoittaa, ettd esitteet ovat informaatiopitoisia, mutta
olennaista on myds yhteistydsuhteen luominen asiakkaan ja esitteen valmistajan vililla.
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1 JOHDANTO

Vield sata vuotta sitten tukevuus oli rikkauden merkki. Vain varakkailla oli
mahdollisuus syoda runsaasti kdyhien tyytyessd siithen, mitd rahoillaan saivat. Nykyisin
kauneusihanteet ovat kéddntyneet péélaelleen ja niissd on palattu Antiikin ihanteisiin.
Hoikkuus ja terveys ovat kauniin ja ihaillun vartalon kriteerit. Nykyaikana jokaisella
lansimaisessa kulttuurissa on elintason noustua mahdollisuus valita, haluaako olla

hoikka vai tukeva.

Kauneusihanteisiin paddsemiseen keinona on ravinnon liséksi liikunta. Lajeja on useita,
minkd vuoksi jokainen 10ytdd todenndkoisesti itselleen sopivan urheilulajin. Urheilua
harrastetaan tdydelliseen vartaloon saamisen lisdksi monista muistakin syistd, kuten
lihasmassan kasvattamiseen, kiinteytymiseen ja yleiskunnon parantamiseen. Yhteistd

kaikille tarkoituksille on urheilun tavoitteellisuus.

Urheilutavoitteiden  saavuttamisen tueksi —markkinoilla on tarjolla erilaisia
urheiluravinteita. Urheiluravinteiden tarkoitus on tidydentdd ja tehostaa ravinnosta
saatavia ravintoaineita (Twinlab 2007). Urheilijat yritetdén saada vakuuttuneeksi siitd,
ettd erilaiset tuotteet tekisivat urheilusta helpompaa ja tulokset ndkyisivdt nopeammin.
Urheiluravinteiden hyddyllisyyttda peruskuntoilijoille ja kilpaurheilijoille ei ole

kuitenkaan pystytty osoittamaan kattavasti.

Kilpailu urheiluravinnealalla lisddntyy, ja markkinoille on ilmestynyt yhd useampia
urheiluravinnevalmistajia. Mahdolliset asiakkaat pyritddn tavoittamaan monen eri
kanavan kautta. Vaikka perinteiset viestimet kuten esitteet ovat menettdneet asemaansa,
ovat ne yhd keskeinen tapa tavoittaa kuluttajat (Kunelius 2003: 50). Esitteet
houkuttelevat asiakkaan ostopditokseen esittdmalld kuvissaan tdydellisid vartaloita ja
korostamalla tuotteiden hyodyllisyyttd teksteissddn (ks. Vesalainen 2001: 158-162).
Liikunta ja urheilu ovat toisiinsa ldheisesti liittyvid késitteitd. Liikuntaan katsotaan
kuuluvan oman kunnon vylldpitoon liittyvd liikkuminen, kun taas urheilu usein
mielletddn kilpaurheiluksi. Omassa ty0ssidni kdytdn termid wurheilu kattamaan seké

kunnon vuoksi liikkumisen ettd tavoitteellisemman kilpailuun tdhtddmisen. Perustelen



titd silld, ettd wurheiluravinteet on tarkoitettu kaikenlaisille liikkujille. Oma
kiinnostukseni aiheeseen syntyi kilpaurheilutaustani kautta. Kuulin usein puhetta

urheiluravinteista kuntosalilla ja monet tutut ovat suositelleet niitd myds minulle.

1.1 Tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, milld keinoilla urheiluravinne-esitteissa pyritdén
saamaan lukija vakuuttuneeksi tuotteen laadusta ja sopivuudesta kuluttajalle. Aihetta
kannattaa tutkia, koska urheiluravinteilla on merkittdvd kansantaloudellinen merkitys.
Esitemainontaa on puolestaan tutkittu vdhén, ja siksi tutkimukseni tarkoitus on valottaa
myos sitd mainonnan kanavana. Tutkimuksessani on kolme vaihetta. Ensin selvitdn,
kenelle urheiluravinne-esitteiden argumentit osoitetaan. Sen jidlkeen tutkin, millaiseen
arvomaailmaan argumentit pohjautuvat. Lopuksi pohdin, minkélaista argumentointia
kédytetddn. Niin saan selville yleison oletetut arvot ja sen, miten yritys yrittdd vahvistaa
niitd. Yleensd yleison arvoja ei yritetd muuttaa, vaan pdinvastoin sen késityksid
yritetddn vahvistaa (Perelman 1996: 16). Argumentoinnilla tarkoitan tissd
tutkimuksessa viitteen, perustelujen ja taustaoletuksen muodostamaa kokonaisuutta.
Viite hyviksytddn, jos se on hyvin perusteltu ja jos vahvoja vaihtoehtoisia ndkemyksid

ei ole. (Ks. Kakkuri-Knuuttila 1998: 63.)

Tarkoitukseni on luoda kokonaiskuva vakuuttamiskeinoista urheiluravinne-esitteissa.
Esitteelld tarkoitan mainonnan kanavaa, joka kertoo myytévistd tuotteesta ja pyrkii
vakuuttamaan lukijan tekemdidn ostopditoksen (ks. luku 2.2). Tyossdni tarkastelen
esitteitd osana urheiluravinneyrityksien markkinointiviestintdd ja nden ne osana
yrityksen mainonnan kokonaisuutta. Vertaan esitteitd toisiinsa, jotta saan

kokonaiskuvan myos esitteiden vilisistd vakuuttamiskeinojen vaihteluista.

Oletan, ettd urheiluravinne-esitteiden yleisond on erityisyleisd ja niissd vedotaan
lukijaan asia-argumenteilla. Esitteet ovatkin yleensd informaatiopitoisempia kuin muut

mainoskanavat. Mainostajat kéyttdvit esitteitd, kun asiakkaalla on jo jonkin verran



tietoa kyseisestd tuotteesta. Asiakkaat itse valitsevat tuotteen tai valmistajan ja ndin
ollen myds sitd késittelevdan esitteen, eivdtkd joudu kohderyhméksi ilman tietoista
valintaa. (Ks. Pakkala 1994: 90.) Tama selittinee myos sen, miksi osa tutkimusaineiston

esitteistd alkaa ilman johdattelua aiheeseen.

Mainontaa on tutkittu monella eri tieteenalalla, mutta useimmiten hyvin kapea-alaisesti
(ks. Malmelin 2003: 13, 176-177). Témén tutkimuksen tarkoitus on osaltaan edistda
mainonnan kriittistd lukutaitoa. Mainonnan Kkriittinen lukutaito tarkoittaa mediaan
liittyvien ilmaisumuotojen ja -keinojen lukutaitoa. Vaikka yleisesti katsotaan, ettd
mainonnan kriittinen lukutaito olisi parantunut, on sen kehittiminen silti tirkedi.
Esimerkiksi urheiluravinteita mainostetaan kaikille sopiviksi, mutta useimmiten niista ei
ole hyotyd kuin vain kilpaurheilijoille. Lukutaidon perinteelld on myds vallankdyton
poliittinen ulottuvuus. (Ks. Malmelin 2003: 141, 145, 151, 192-193.) Voittaakseen
yleison puolelleen argumentoijan on kéytettédvid sellaisia esisopimuksia eli arvopohjia,
jotka myos yleis6 hyviksyy (Perelman 1996: 16). Nidin ollen tutkimus on myos
kulttuurin tutkimusta. Tutkimus valottaa osaltaan, minkélaiset arvot vallitsevat tdmén

hetken yhteiskunnassa.

1.2 Aineisto

Aineistoksi olen valinnut neljin Suomessa toimivan urheiluravinneyrityksen Fast
Sports Nutritionin, SF Proteinin, Fenno Sportin ja Twinlabin urheiluravinne-esitteet,
jotka sisdltdvidt tuotteiden kuvauksia. Esitteiden nimet ja sivumddrdt ovat seuraavat:
Fast Sports Nutrition (28 sivua), Finnmax (24 sivua), Nutri Plus (24 sivua) ja Twinlab
(32 sivua). Yhteensd aineistossa on 108 sivua. Fast Sports Nutrition —esite on kooltaan
A4 ja muut esitteet A3:n kokoisia. Tekstin mééra vaihtelee yksittdisten esitteiden sisélla.
Twinlabin esitteen sivuilla on kaikista eniten tekstid, kun puolestaan Finnmaxin sivuilla

on tekstia vihiten.

Tarkasteltavat esitteet on kerdtty vuoden 2007 alussa, jolloin jokainen niistd oli

yrityksen uusin esite. Olen valinnut nima neljd esitettd, koska niistd 10ytyy riittdvasti
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analysoitavaa  tekstid, ja ne olivat saatavissa.  Useimmat  Suomen
urheiluravinneyrityksistd ovat maahantuojia, joten ne ostavat raaka-aineensa tuotteisiin
kansainvélisiltd yrityksiltd. Esitteet ja niissd myytidvét tuotteet on kuitenkin tehty
Suomen markkinoita varten, joten niistd voidaan tulkita jotain ldnsimaalaisten ja
erityisesti suomalaisten arvomaailmasta. Valitsemani urheiluravinneyritykset ovat olleet

myos useita vuosia urheiluravinnealalla.

Esitteistd analysoin tekstit, joissa argumentoidaan. Kaikissa tutkimissani esitteissd on
sekd kuvia ettd tekstid, mutta tutkimuksessani tarkastelen péddasiassa esitteiden tekstid.
Kuvia késittelen ainoastaan tekstin tukena. Kuvien késittely on kuitenkin tarpeellista,

koska muuten analyysistd voisi jddda joitain olennaista huomioimatta.

Esitteiden rakenteeseen kuuluvat johdanto, sisdsivut ja yhteenveto. Asiakkaalle
kerrotaan muun muassa, misté tuotteesta on kyse, misté se on tehty, miten tuote toimii
ja vaikuttaa. Lopuksi selvidd, miten ja mistd tuotteen voi hankkia tai tilata. (Kirchner
1988: 97-98.) Kaikissa tutkimissani esitteissi on yhteistd se, ettd urheiluravinteet
kuvataan osana terveellistd ruokavaliota. Kaikki esitteet sisdltdvdt ravintoneuvontaa ja
ohjeita terveellisen ruokavalion laatimiseen. Esitteet sisdltivdt myos hyvin tarkkaa

tietoa siitd, mitd tuotteet sisdltdvét, ja miten ne vaikuttavat kehossa.

1.3 Menetelmi

Tutkimusmenetelméni nojautuu Chaim Perelmanin ja Lucie Olbrechts-Tytecan (1971)
uuden retoritkan argumentaatioteoriaan. Perelman ja Olbrechts-Tyteca ovat pyrkineet
nostamaan retoriikan arvostusta useita kymmenié vuosia jatkuneen arvon laskun jdlkeen

(Summa 1996: 51).

Aluksi jaan aineiston argumentaation ldhtokohtiin ja argumentaatiotekniikoihin.
Léhtokohdilla tarkoitetaan yleisod ja esisopimuksia, kun taas argumentaatiotekniikoilla
tarkoitetaan vakuuttamiskeinoja. Yleiso on se, keneen puhuja haluaa argumentoinnillaan

vaikuttaa. Esisopimukset ovat puolestaan yleiséd ja argumentoijaa yhdistiva
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arvomaailma, josta kédsin vakuuttamiskeinot valitaan. Yleisd voidaan luokitella
universaali- ja erityisyleisoksi. Universaaliyleisd on kuka tahansa, johon voidaan vedota
yleisesti hyvaksyttavilld arvoilla. Erityisyleisolld puolestaan on omat erityisarvonsa,
joita he kannattavat. Puhuja yleensd tuntee ndmi arvot ja vetoaa niihin. (Olbrechts-

Tyteca 1971: 17-62; Perelman 1996: 16-29.)

Yleisod tarkastellessani késittelen kanavan, tuotteen ja kuvien perusteella, mité
kohderyhmistd voidaan péételld. Esisopimukset jaan Perelmanin ja Olbrechts-Tytecan
mukaan abstrakteihin ja konkreettisiin arvoihin. Perelman ja Olbrechts-Tyteca
luokittelevat my0s muita esisopimuksia, mutta koska tarkastelun kohteena on
suostuttelemaan pyrkivd mainosteksti, oletan sen ylldpitdvin eikd muuttavan vallitsevia
arvoja. Arvoja tarkastelemalla voidaan siis paljastaa esitteiden taustalla vaikuttava

arvomaailma. Yleis64 kisittelen tarkemmin luvussa 3.2 ja esisopimuksia luvussa 3.3.

Vakuuttamiskeinoja tarkastellessani hyddynnédn sekd maaréllistd ettd sanallista sisdllon
erittelyd. Sisdllon erittelyn tarkoitus on kuvata tekstin sisdlto tiivistetyssd muodossa.
Tutkittavasta sisdllostd tehddén yleistetty malli, jonka suhteita ulkopuolisiin seikkoihin
tutkitaan (Pietild 1973: 93). Tarkastelen jokaista esitteen kappaletta kerrallaan.
Kappaleella tarkoitan yhtendistd lauseista ja virkkeistd koostuvaa tekstikatkelmaa, joka
eroaa muusta tekstistd rivivélilld. Etsin kustakin kappaleesta kvasiloogiset,
todellisuuden rakenteeseen nojaavat ja todellisuuden rakennetta muokkaavat argumentit
(ks. luku 3). Kvasiloogiset argumentit vetoavat loogiseen, matemaattiseen tai formaaliin
todisteluun. Todellisuuden rakenteeseen nojaavat argumentit vetoavat todellisuuden eri
osien viélisiin suhteisiin. Todellisuuden rakennetta muokkaavissa argumenteissa pyritdén
siirtdmddn yksittdistapausten saavuttama hyviksyntd koskemaan myos laajempia

kokonaisuuksia. (Olbrechts-Tyteca 1971: 185—405; Perelman 1996: 57-141.)

Muodostan kvasiloogisista, todellisuuden rakenteeseen nojaavista ja todellisuuden
rakennetta muokkaavista argumenteista siséltoluokkia. Argumentti tarkoittaa
merkityssisdltod, jolla on yhtendinen tarkoitus vakuuttaa lukija. Todellisuuden
rakenteeseen nojaavien argumenttien sisidltdluokkina voivat olla esimerkiksi tuotteen

laadukkuus ja tehokkuus. Analyysiyksikkoné kdytin ilmausta. [Imaus on konkreettinen
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lause tai virke, joka sisdltdd argumentin merkityssisdllon. Lasken kuhunkin
argumenttiluokkaan kuuluvien ilmausten lukumadiridn ja esitdn ne taulukkomuodossa.
Kéytdn aineistoldhtdistd sisdllon erittelyd, koska valmiit luokitukset voisivat liikaa

ohjata tulkintoja ja ndin ollen jotain voisi jaéddd huomaamatta.

Kvasiloogiset, todellisuuden rakenteeseen nojaavat ja todellisuuden rakennetta
muokkaavat  argumentit  voidaan ndhdd  myOs  toisensa  poissulkevina
vakuuttamiskeinoina, jolloin yhdestd kappaleesta nimetdin vain yksi vakuuttamiskeino.
Téssd tutkimuksessa katson kuitenkin, ettd vakuuttamiskeinojen vililli voi olla
paillekkdisyyttd. Saman kappaleen sisdlld voidaan vedota esimerkiksi seké
kvasiloogisiin argumentteihin eli tunteisiin ettd todellisuuden rakenteeseen nojaaviin

argumentteihin eli jarkeen.

Kielellisilld tehokeinoilla voidaan my0s vaikuttaa. Jos tarkastellaan ainoastaan tekstin
sisdltod, voisi tutkijalta jdddd huomaamatta kielenkdytdssd piilevd kannanotto.
(Perelman 1996: 48-49.) Perustelen analyysini tulkinnat Perelmanin ja Olbrechts-
Tytecan nimeémilla kielellisilld tehokeinoilla, kuten syy-seuraussuhteilla ja metaforilla
sekd sanavalinnoilla. Néitd en kuitenkaan analysoi tai esitd tarkemmin
taulukkomuodossa, koska pyrkimykseni on selventdd argumentointia kokonaisuudessa.
Koska tutkimuksessani tarkastelen sekd esitteen tekstin sisdltod ettd kielellisid
tehokeinoja, voidaan tutkimusmenetelmédd kutsua retoriseksi analyysiksi. Retorinen
analyysi on aina tekstin tulkintaa. Tulkinnat ovat subjektiivisia, ja sen vuoksi samankin

tekstin pohjalta voidaan muodostaa erilaisia analyysejd. (Kakkuri-Knuuttila 1998: 240.)

Perelmanin ja Olbrechts-Tytecan teoria sopii tutkimukseni analyysimenetelméksi, koska
siind korostuu yleison merkitys vakuuttamiselle. Suostuttelemaan pyrkivd puhuja
valitsee vakuuttamiskeinonsa useimmiten yleison mielipiteiden mukaisesti (Perelman

1996: 28). Téllaiseksi tekstiksi katson myds urheiluravinne-esitteet.
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2 ESITEMAINONTA MARKKINOINTIVIESTINNASSA

Tdssd luvussa tarkastelen mainontaa ja sithen liittyvid késitteitd. Aloitan
markkinointiviestinndn madrittelystd. Sen jdlkeen tarkastelen markkinointiviestinnin
yhtd keskeistd osa-aluetta, mainontaa, josta etenen esitemainontaan ja mainonnan
suunnittelun kautta mainonnan mies- ja naiskuviin. Markkinointiviestinnéllisen puolen
esiin tuominen tutkimuksessani on tdrkedd ennen kaikkea siksi, ettd tutkimukseni pyrkii
valottamaan mainonnan merkityksid ja vaikutuksia sekd edistdimaddn mainonnan kriittista

lukutaitoa.

Markkinointiviestintd on viestintdé, jonka tarkoituksena on saada aikaan yrityksen ja
sen eri sidosryhmien vililld sellaista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti
yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen. Esimerkiksi urheiluravinneyritys saa kaikilta
sidosryhmiltddn jotakin, kuten esimerkiksi raaka-aineita, ja kaikki sidosryhmit saavat
puolestaan yritykseltd jotakin, kuten tiedotteita. Markkinointiviestinnédlld halutaan
vaikuttaa nimenomaan vain niihin tietoihin ja kisityksiin, joilla on merkitystéd sille,
kuinka sidosryhmé kéyttaytyy organisaatiota kohtaan. Esimerkiksi asiakkaille viestitdén
tuotteiden ominaisuuksista ja sijoittajille kannattavuusluvuista. Avainasemassa on
yhteinen kisitys tuotteesta, yrityksestd tai toimintatavoista. (Ks. Vuokko 2003: 12-13,
16-17.)

Kotlerin (1982) markkinointiviestinndn mallissa ldhettdja on ndhty keskeisend.
Yhteiskunnassa  kuluttajien rooli on kuitenkin muuttunut aktiiviseksi ja
vuorovaikutteiseksi, minkd vuoksi Kotlerin mallia voidaan pitdd vanhentuneena
(Kitchen 2005: 1-7). Kotler (2005: 23-25) myontdd myds uusimmissa kirjoissaan, etti
globalisaatio ja internet asettavat uusia haasteita yrityksille. Urheiluravinne-esitteiden
yleison aktiivisuus ilmenee siten, ettd yleis6 hankkii esitteen itse, koska sitd on vaikea
saada vakuuttumaan valistuneena lukijakuntana tuotteen hyodyllisyydestd (ks. Pakkala
1994: 90). Seuraavaksi tarkastelen 1dhemmin markkinointiviestinndn yhtd osa-aluetta,

mainontaa, jota tdmén tutkimuksen aineisto edustaa.
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2.1 Mainonnan madritelma

Kun markkinointiviestinnissd viestitddn laajan sidosryhmén kanssa, mainonta koskee
ainoastaan kohderyhmaai eli yrityksen asiakkaita. Suomalaisissa oppikirjoissa mainonta
on pddasiassa madritelty seuraavanlaisesti. Mainonta on tavoitteellista tiedon antamista
tuotteista. Mainontaa julkaistaan maksullisissa joukkotiedotusvélineissd ja useille
vastaanottajille. Sanoman on muotoillut 1dhettdjd, ja hdn on tunnistettavissa. (Ks. esim.

Lahtinen & Isoviita 2000: 214.)

Malmelin (2003: 162—-163) kritisoi yleistd mainonnan méaéritelmai. Hanen mielestdin
mainonta ei ole luonteeltaan tiedonantoa, vaan sen pyrkimyksend on luoda mielikuvaa.
Kasitteen joukkotiedotusviline voi myds médritelld useilla tavoilla. Mainoksia voi olla
esimerkiksi linja-autossa, joita ei ole perinteisesti ymmaérretty joukkotiedotusvilineiksi.
Mainoksista on yhd useammin mahdotonta tietdd, mitd viestissd mainostetaan tai kuka
mainostaa, koska mainostajaa ei aina ilmoiteta eikd mainoksesta ole valttimatti

luettavissa, mihin mainostettavaan asiaan mainos liittyy. (Emt.)

Malmelin (2003: 163) maéérittelee mainonnan tavoitteelliseksi toiminnaksi, jota
julkaistaan mediassa ja sen on muokannut joku taho. Tastd ldhtokohdasta tarkastelen
mainontaa my0s omassa tutkimuksessani. Tavoitteellisuutta tarkennan silld, ettd
jokaisen mainostajan tavoite on saada kuluttaja tekemdin ostopditds, niin myos

urheiluravinne-esitteissa.

Mainonta voidaan jaotella kuluttajamainontaan, business-to-business-mainontaan,
yhteismainontaan ja yhteiskunnalliseen mainontaan. Kuluttajamainonta merkitsee
tuotemainontaa yksittéiselle kuluttajalle, business-to-business-mainonta on yritykseltad
yritykselle kohdistettua mainontaa ja yhteismainonta kilpailijoiden yhdessé toteuttamaa
mainontaa. Yhteiskunnallisessa mainonnassa ei pyritd valittdmédan hyotyyn, vaan
esimerkiksi asenteiden muokkaamiseen. Mainosmuodot tai -vilineet on jaoteltu
ilmoitteluun,  elokuva-, televisio- ja  radiomainontaan,  suoramainontaan,
verkkomainontaan, ulko- ja litkennemainontaan sekd esittelymainontaan. Jaottelu

perustuu siithen, missd ja miten mainontaa esiintyy ja miten se vélitetddn kuluttajalle.
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Esimerkiksi verkkomainonta tarkoittaa mainontaa internetissdé ja suoramainonta

mainosten lihettimisti suoraan vastaanottajalle. (Aberg 2000: 189-190.)

Urheiluravinne-esitteet edustavat kuluttajamainontaa, koska mainonta on niissd
suunnattu yksittéisille kuluttajille. Mainosvilineiden tyypillinen jako jéttdd kuitenkin
esitemainonnan jaottelun ulkopuolelle (esim. Rope & Vahvaselkd 1993). Esitettd ei
usein ndhdd omana tekstilajinaan tai mainosvdlineenddn, vaan se luokitellaan
mainokseksi mainosten joukkoon. Esitemainonnan jdttiminen mainonnan jaottelun
ulkopuolelle ndkyy tutkimuksen vdhéisyyden lisdksi siind, ettd esitteen mééritelmait ovat
epdselvid. Yleensd esitettd madriteltdessd luetellaan esitteen kiyttotarkoituksia, mutta
varsinainen maaritelma jaa tekemaéttd. Omassa tutkimuksessani katson, ettd esite on
mainonnan kanava, joka kertoo myytdvésta tuotteesta ja pyrkii vakuuttamaan lukijan ja
ohjaamaan hénet tekemidin ostopddtoksen. TyOssdni tarkastelen esitteitdi osana
urheiluravinneyrityksien markkinointiviestintdd ja nden ne osana yrityksen mainonnan

kokonaisuutta.

2.2 Esitemainonta

Esitemainontaa ei ole tutkittu paljon, kuten totesin aiempana. Tutkimus on rajoittunut
pddasiassa saksalaisten ja suomalaisten esitteiden vertailuun. Pakkala (1994) on
tarkastellut suomalaisia ja saksalaisia posliinialan tuote- ja  yritysesitteita.
Lisensiaattityossdén Pakkala tutki esitteiden kielellistd ja kuvallista informaatiota ja
tekstien semioottista ja lingvististd rakennetta. Han pyrki selvittdméddn, onko esitteiden
vélilld kulttuurisidonnaisia eroja. Tutkimuksessa kdy ilmi, etti suomalaisten ja
saksalaisten esitteiden viliset erot ovat sekd kielellisid ettd kuvaan, kuvaustapaan ja
kuvasymboliikkaan liittyvid eroja. Kulttuurienvélisen viestinndn kannalta on
huomioitava, etti mainonnan tekstejd laadittaecssa on syytd pohtia kuvien toimivuutta
kohdekulttuurissa. Niiden tulee vastata kohdekulttuurissa vallitsevia arvoja ja asenteita.

(Emt.)
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Myds Vesalainen (2001) on tutkinut suomalaisten ja saksalaisten esitteiden eroja.
Viitoskirjassaan hédn tarkasteli esitteiden tekstejd ja kuvia ja vertasi niitd eri maiden
esitteiden wvililld. Esitteet kasittelivat teknistd kommunikaatiota eli puhelimia,
televisioita ja videoita. Tutkimuksessa selvisi, ettd saksalaisten ja suomalaisten
esitteiden vililldi on eroja puhuttelussa. Saksalaisissa esitteissd ldhettdjan ja
vastaanottajan suhde on henkilokohtaisempi, mainostaja on persoonallisesti ldsna
tekstissd sekd vastaanottajaa puhutellaan suoremmin kuin suomalaisissa esitteissa.

(Emt.)

Kirchner (1988) késittelee kirjassaan Prospekt- und Katalogoptimierung in Gestaltung
und Copy kuvastoja ja esitteitd. Kuvastot ovat hinen mielestiin tarjousluetteloita, joissa
on pédasiassa teksti. Kun tekstin rinnalle tulee kuvitusta tai jos kuvat ovat pddosassa,
voidaan puhua esitteistd. (Emt.) Vaikka Kirchner ldhteend on ldhes parikymmentd
vuotta vanha, voidaan sitd pitdd vieldkin paikkansa pitdvind. Koska useimmat
Kirchnerin havaitsemista esitteiden ominaisuuksista, 10ytyvdt myods tutkimistani

esitteista.

Mainosten ja esitteiden vililld on erditd perustavaa laatua olevia eroja sekd niiden
tarkoituksessa, rakenteessa ettd kielen tyylikeinoissa. Ensinndkin kuluttajat ovat
tekemisissé jokapéivdisessd elaméssédédn useita kertoja mainoksien kanssa, mutta nikevit
esitteitd huomattavasti harvemmin. Mainosten piddasiallinen tehtdvd on herdttdd
asiakkaiden mielenkiinto tuotetta kohtaan ja houkutella heitd ostopddtokseen. Kun
mainostaja kdyttaa esitteitd, hdnen 1dhtokohtanaan on usein, etti asiakkaalla on jo jotain
etukéteistietoa kyseisestd tuotteesta tai yrityksestd. Kohderyhmii voidaan nidin ollen

pitdd aktiivisena informaation etsijéni. (Ks. Pakkala 1994: 90.)

Vesalaisen (2001: 56-60) mukaan esitteet ovat suoramainonta, ja ne kuuluvat
painettuihin  medioihin. Tyypillistd esitteille on se, ettd niitd ldhetetddn
henkilokohtaisesti tietyille henkildille tai jaetaan messuilla, jolloin niitd voi kuka
tahansa ottaa oma-aloitteisesti. Esitteet ovat siis  joukkoviestintdi.
Joukkotiedotusvélineen tavoin esitteet eivit ole kovin henkilokohtaisia, eikd kuluttajan

ja myyjan valilldi ole kontaktia. Palautteen antaminen on mahdollista vasta
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ostovaiheessa. Kiytdnndssi esite toimii ennen ostamista mainostamalla tuotetta sekd
ostamisen jélkeen kédyttoohjeena. (Emt.) Myos Pakkala (1994: 91) on samaa mielti siiti,
ettd esitteet ovat joukkoviestintdd. Tavanomaisen joukkoviestinnén tavoin kohderyhma
ei ole kuitenkaan yhtd maédrittelemdton ja laaja kuin esimerkiksi sanomalehdissa.

Mainossanoman kohderyhma tarkennetaan yha selvemmin. (Emt.)

Pakkalan (1994: 90-91) mukaan tuote-esitteet kuuluvat yrityksen markkinoinnin
tekstiketjuun. Muita tdmin tekstiketjun tekstilajeja ovat esimerkiksi lehtimainokset ja
julisteet. Tuote-esitteilld voidaan katsoa olevan kaksi ldhettdjdd, jotka ovat tuotteen
valmistaja ja mainossanoman suunnittelija. Tdméan lisdksi kolmas l&hettdjd voi olla

tekstinkasittelijd. (Emt.)

Esitteiden kieli muistuttaa usein tyyliltddn varsinaista mainoskieltd, mutta on
luonteeltaan informatiivisempaa. Tyypillisti sille on lisdksi, ettd sen sanasto ja syntaksi
ovat lahempédnd ammattikieltd kuin mainoskielen. Varsinaisissa mainoksissa kielelle on
tyypillistd hyvinkin ilmaisurikkaan kielen kéyttd, mikd taas ei ole luonteenomaista
esitteille, joilla yleensé on asiallinen tyyli. Myds syntaksista 10ytyy eroja, silla esitteiden
lauseet ovat yleensd pitempid kuin mainoksissa. (Pakkala 1994: 91.) Vastaavia
kielellisid seikkoja on havaittavissa my0s tutkimissani esitteissd. Koska tutkimukseni
kuitenkin koskee vakuuttamiskeinoja kokonaisuudessa, rajaan mainonnan kielen

tutkimukseni ulkopuolelle.

Esitteet voidaan luokitella monella eri tavalla esimerkiksi niiden funktioiden, ldhettdjan
tai vastaanottajan mukaan (Kirchner 1988: 28). Vesalainen (2001: 59—60) on luokitellut
esitteet esitekirjeisiin, pikkuesitteisiin, haitarilehtisiin ja esitevihkoihin. Esitekirjeet
siséltavit tdrkeimmat tiedot tuotteesta. Pikkuesitteet ovat pakkauksien mukana tulevia
lisukkeita. Haitarilehtinen siséltdd tietoa laajasti pienessd tilassa. Esitevihko sisdltdd
yksityiskohtaista tietoa ja tuotteiden kuvauksia. (Emt.) Tutkimani esitteet kuuluvat
laajuutensa puolesta esitevihkoihin. Liséksi Vesalaisen (2001: 59-60) mukaan esitteet
voidaan luokitella kohderyhmin ja myytivien tuotteiden perusteella. Kohderyhméni
voivat olla kaikki kuluttajat tai tarkasti rajattu yleiso. Toinen mahdollinen tapa erotella

esitteitd on tuotteiden ja palvelujen perusteella. Néin ollen esitteet voidaan luokitella sen
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mukaan, kenelle mainostetaan, tai mitd mainostetaan. (Emt.) Kircherin (1988: 28-29)
esiteluokittelu eroaa Vesalaisen luokittelusta siten, ettd hdn on rajannut tarkastelunsa

yritys- ja tuote-esitteisiin. Havainnollistan kuviolla 1 Kirchnerin tapaa luokitella esitteet.

[ Esitteet ]
|

Tuote-esite [ Yritysesite ]
|
| | | | | |
[ Yleisesitteet ] [Tuoteryhméikohtaiset esitteet] [ Yksittdisen tuotteen esite ]

Kuvio 1. Esitteiden luokittelu.

Kirchnerin (1988: 28-29) mukaan tuote-esitteet voidaan jakaa yleisesitteisiin,
tuoteryhmaikohtaisiin ja yksittdisen tuotteen esitteisiin (ks. kuvio 1). Yleisesite sisdltda
koko tuotevalikoiman. Tuoteryhmédkohtaiset esitteet siséltivdt yhden osa-alueen koko
tarjonnasta, kuten tuoteryhmin tai sesonkitarjonnan. Yksittdisen tuotteen esitteissd
esitellddn puolestaan yksittdinen tuote. Yritysesite puolestaan esittelee yritystd ja sen
tuotteita. (Emt.) Tutkimusaineistoni kuuluu tuoteryhmékohtaisiin esitteisiin, koska
esitteissd esitellddn tuoteryhmdd, urheiluravinnelajitelmaa. Esitteet voitaisiin ndhda
myo0s yksittdisten tuotteiden esitteiksi riippuen tutkittavasta aineistosta. Urheiluravinne-
esitteet luovat myds imagoa eli mielikuvaa yrityksestd, jolloin ne voitaisiin luokitella
myo0s yritysesitteiksi. Raja tuote- ja yritysesitteiden vélilld ei ole siis kovin selked

kaytdnnossa.

Lisdksi Kirchner (1988: 29-30) katsoo, ettd esitteet voidaan luokitella ldhettdjdn ja
vastaanottajan perusteella. Vastaanottajan mukaan luokittelu vastaa my0s Vesalaisen
tapaa luokitella esitteet. Léhettdjin mukaan eroteltuna esitteet voivat olla teollisuuden,
vahittdiskaupan tai palveluyritysten esitteitd. (Emt.) Urheiluravinteet kuuluvat

véhittdiskauppaan, koska useimmat suomalaisista urheiluravinteiden myyjistd ovat
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maahantuojia ja ostavat ainesosansa tuotteisiin suuremmilta yrityksiltd. Kolmas
esitteiden luokittelutapa on esitteen vastaanottajan mukaan: yksityinen kuluttaja, toinen
yritys, teollisten tuotteiden kayttdjat tai julkinen talous. Esitteet voivat siis toimia
markkinoinnissa suoramyyjind, jolloin kohderyhmin ovat joko yksityiset kuluttajat,
esimyyjind, jolloin esitteet vaikuttavat ostopdédtoksen tekoon esimerkiksi liikkeessd sekd
myynninedistdjind, jolloin esitteen tehtdvd on toimia myynninedustajan tukena. (Ks.
Kirchner 1988: 29-30.) Urheiluravinne-esitteitd on saatavilla pddasiassa urheilusaleilla,

jolloin ne toimivat esimyyjind tai myynninedistdjind.

Kirchner (1988: 4647, 50) lisdd, ettd mitd enemmén tietoa kohderyhmésti on, sitéd
arvokkaampaa tieto on. Talld hdn tarkoittaa sitd, ettd esitteen valmistajalle on hyvin
keskeistd tietdd, mikd on kohderyhmi, jotta se tavoitettaisiin. Tdmédn vuoksi
kohderyhmin tarkastelu on tirked myds omassa tutkimuksessani. Kohderyhma voidaan
jakaa puolestaan aktiiviseen ja uskolliseen yleisoon, joka ostaa tuotteita vidhintddn
kerran vuodessa, passiiviseen yleisoon, joka on alhaisesti sitoutunut, sekéd
potentiaaliseen yleisoon. Potentiaalisen yleison tunteminen on keskeistd esitteen

valmistajalle, koska sitd kautta voidaan saada liséé ostajia. (Ks. Emt.)

Vesalaisen (2001: 364, 361-387) mukaan mainostajalla on laajasti vaihtoehtoja
esitteiden ulkoasun, kuten paperin ja siséllon suhteen. Kirchner (1988: 181) korostaa
myos, ettd parempi paperin laatu lisdd myyntiéd ja kiinnostavuutta. Laajuutensa vuoksi
esitteisiin mahtuu myds paljon tietoa. Esitteet jakautuvat rakenteeltaan kanteen,
sisdllysluetteloon, johdantoon, pddtekstiin ja yhteenvetoon. Kansi siséltdd otsikon,
ingressin ja kuvia. Sitd seuraa joko sisillysluettelo, joka on suuremmissa esitteissa, tai
johdanto. Johdanto on nimensd mukaisesti johdatus aiheeseen ja itse péddteksti siséltda
yksityiskohtaista tietoa. Yhteenvedossa tulee ilmi tiivistetyssd muodossa jo sanottu.

(Vesalaisen 2001: 364, 361-387.)

Kirchnerin (1988: 99—113) mukaan esitteen tirkein osa on efusivu, jonka tulisi koostua
kolmesta osasta, joita ovat tuote, lupaus sekd yrityksen nimi tai logo. Namé vastaavat
Vesalaisen kansi-sivua. Jos avainelementtejd on enemmén, héiritsee se lukijaa. Etusivu

johdattaa lukijan esitteen sisdsivuille ja toimii tunnisteena. Sisdsivuilla esitetdén
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myyntitarina, jolla Kirchner tarkoittaa mielenkiintoista ja informatiivista tekstid.
Sisédsivuilla esitellddn myos yritysstrategia. Lopuksi esitteen tulee houkutella asiakasta
toimintaan eli ostopddtokseen. Néin ollen esitteestd tulee ilmi, miten ja mistd tuotteen
voi hankkia tai tilata. (Emt.) Tutkimistani urheiluravinne-esitteistd yhteystiedot

ilmenevit viimeiselta sivulta. Esitteiden rakenteita kisittelen tarkemmin luvussa 4.1.

Kirchner (1988: 97) luettelee yksitoista esitteiden erityispiirrettd. Tdssd mainitsen
muutaman niistd. Esitteessd on mainostettavasta tuotteesta yksi dramaattinen ja
kiinnostava kuva. Esitteestd kdyvét ilmi tuotteen edut. Kuluttajalle kerrotaan, misti
tuote on tehty, miten tuote toimii ja vaikuttaa. Lukijaa kuljetetaan selkedsti ja
ymmarrettdvasti aiheesta toiseen. Esitteestd annetaan myos esimerkkejd tuotteen
kayttomahdollisuuksista, ja esimerkiksi siitd miten tuotteen avulla voidaan ratkaista
kuluttajan ongelmia. (Emt.) Idman, Ké&mppi, Latostenmaa ja Vahvaselkd (1993: 225)
toteavat, ettd tuotetiedot esitelldéin kdyttdjan etuina tai tuotteen antamina palkintoina.
Antamalla tuotteesta paljon tietoa lisdtddn uskottavuutta ja tarjouksen edullisuutta.
Uskottavuutta voidaan vahvistaa my0s takuilla, todistuksilla ja tuotekeskeisilld

tarjouksilla. (Emt.)

Urheiluravinne-esitteissd kdyttomahdollisuudet tulevat esiin tuotteen kayttGohjeina.
Lisédksi niissd kuvataan, ketkd tuotetta voivat kdyttdd ja milloin. Urheilijalle luodaan
my0s ongelma, kipeytyneet lihakset, joiden palautumisessa tuote auttaa. Monesti ndiden
tuotelupausten yhteydessd tarjotaan myds jotain sellaista, mitd rahassa ei ole

mitattavissa.

Tuote esitelldin myoOnteisessd ja aiheeseen soveltuvassa ymparistossd sekd oikeassa
mittasuhteessa kuluttajalle (Kirchner 1988: 97-98). Vesalainen (2001: 158-162)
mukaan saksalaiset tuotekuvat sisdltdvit yksindén tuotteen. Suomalaisissa esitteissd on
puolestaan tuotteen lisdksi muutakin taustalla. Taustalla kuvataan esimerkiksi luontoa,
kuten metsda ja jarvid. Mainoskuvissa on yleensd ihmisid, ja he ovat eri-ikéisid. Tamén
ansioista mahdollisimman monet vastaanottajat pystyvit samastumaan kuviin. Thmiset
ovat hyvanndkoisid ja onnellisia, sekd he esiintyvit tuotteiden yhteydessd. Yleensd

kuvissa ihmiset harrastavat jotain vapaa-ajan liikuntaa, kuten purjehdusta tai kiipeilya.
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Kuva luo vaikutelman, ettd tuote on onnellisuuden tae. (Emt.) Kuvia kisittelen lisda
luvussa 2.4. Tutkimuksessani valotan argumentaatioanalyysin kautta mainonnan
arkistunutta. Kriittisen mainonnan lukutaidon edellytys on tarkastella mainonnan

kohderyhmia eli yleisod seké kuvien vaikutusta kohderyhmééan.

2.3 Mainonnan tavoitteet, kohderyhma ja vaikutukset

Aina mainontaa suunniteltaessa on tehtdvd tiettyjd strategisia valintoja. Valinnat
voidaan luokitella monella eri tavalla. Idmanin ym. (1993: 181) mukaan ensimmaiinen
valinta on pdittdd, mitd mainonnalta halutaan eli pddméaéaran maédritteleminen. Toinen
strateginen valinta on pdittdd, kenelle mainonta kohdistetaan eli kohderyhmén
madritteleminen. Kolmas valinta on paittdd tuotelupaus eli milld peruslupauksella
asiakkaan luottamus pyritdén voittamaan puolelle. Neljds strateginen valinta on paattaa
lisdvdite, joka antaa kuluttajalle syyn uskoa mainittuun etuun. Viidentend valintana on
padttidd ddnensdvy ja esiintymistapa eli madritelmé tuotteen persoonallisuudesta. (Emt.)
Urheiluravinne-esitteiden tavoitteena voi olla kiinnostuksen heréttdminen tuotteeseen ja
ostopdédtokseen johtaminen. Kohderyhménd voivat olla kaikentasoiset urheilijat ja
peruslupauksena terveellisyys ja luonnonmukaisuus. Lisdvditteend luonnonmukaisuu-

delle voisi olla esimerkiksi urheilutulosten paraneminen.

Vuokon (2003: 211-212) mukaan mainonnan suunnittelun perustana toimivat tavoite ja
kohderyhma. Sen jdlkeen valitaan sanomasisillot ja -muodot eli mitd sanotaan ja miten
sanotaan sekd viestintdkanavat. (Emt.) Kotler ja Keller (2006: 568) ovat sisdllyttdneet
mainonnan suunnitteluun lisdksi tehtdvien hoitamiseen arvioitavat kustannukset.
Seuraavaksi tarkastelen tarkemmin tavoitteita ja kohderyhmad, jotka kaikki tutkijat
sisdllyttdvit mainonnan suunnitteluun. Ne ovat myds keskeisessd osassa omassa

tutkimuksessani. Lopuksi tarkastelen mainonnan vaikutuksia.

Vuokon (2003: 195) mukaan mainonnalla pyritdédn samanaikaisesti informoimaan,
suostuttelemaan ja muistuttamaan eli vaikuttamaan siihen, mitd kohderyhma ajattelee

tuotteesta. Informointi luo muistijdlkid, suostuttelu luo positiivisen kuvan ja
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muistuttaminen aktivoi jotain muistissamme. (Emt.) Tétd sanotaan myds AIDA-
malliksi, joka on lyhenne sanoista Attention, Interest, Desire, Action (Lahtinen & Isovii-
ta 2000: 214). Urheiluravinteiden osalta tuotteiden teknisestd valmistusmenetelmaista
kertominen luo muistijdlkid, ja tuotteiden kehuminen hyvin makuisiksi luo positiivisen
kuvan. Muistuttaminen eli toistaminen puolestaan aktivoi muistimme, jolloin
seuraavalla kerralla, kun aiomme ostaa urheiluravinteita, ostamme ehkad kyseisen
urheiluravinnesarjan tuotteita. Aberg (2000: 188) muistuttaa kuitenkin, etti mainonta
pitdd ndhdd henkilokohtaista myyntityotd tukevana, koska yksinddn se harvemmin
kuljettaa asiakkaan péditdsvaiheeseen asti. Mainokset voivat kuitenkin edesauttaa sité,

ettd asiakkaalle syntyy tuotetuntemus. (Emt.) Havainnollistan kuviolla 2 mainonnan

tavoitteita.
[ Tavoitteet ]
1
1 1 1
Kognitiiviset Affektiiviset Konatiiviset tavoitteet
tavoitteet tavoitteet

Kuvio 2. Mainonnan tavoitteet.

Mainostajan kannalta mainonnan tavoitteena on saada kohderyhmissd aikaan
tavoitteiden mukaisia reaktioita. Ndméa tavoitteet voidaan luokitella kognitiivisiin,
affektiivisiin ja konatiivisiin eli kéyttdytymistavoitteisiin (ks. kuvio 2). Kaikkien
kolmen tavoitteen yhteisend pddmairiand pitdisi ndhda ostopditds. (Vuokko 2003: 196—

197.)

Kognitiivisissa tavoitteissa ldhdetddn siitd, ettd tuote tai yritys pitdd ensin tuntea, jotta
sithen voisi suhtautua positiivisesti. Yrityksestd ja sen tuotteista annetaan tietoa, jonka
perusteella asiakkaan on helpompi arvioida kilpailevien yritysten tuotteita.
Affektiivisissa tavoitteissa pyritdin saamaan aikaan mydnteistd suhtautumista

organisaatiota, sen tuotetta tai palvelua tai sen edustamaa asiaa kohtaan. Yritys
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esimerkiksi osallistuu hyvéntekevéisyyteen, mikd puolestaan vaikuttaa myonteisesti
yrityksen julkisuuskuvaan. Viimeisend lopputuloksena ovat konatiiviset eli
kayttdytymistavoitteet. Kayttdytymistavoitteet ovat kognitiivisten ja affektiivisten
tavoitteiden summa. Useimmiten kéyttdytymistavoitteisiin paédstdén kayttimalla useita

eri markkinointiviestinnédn keinoja. (Vuokko 2003: 197-198.)

Mainonnan tavoitteet ja vaikuttamiskeinot muistuttavat jo antiikin Ateenassa luotuja
vakuuttamiskeinoja. Kognitiivisten tavoitteiden voidaan katsoa vetoavan Aristoteleen
nimedmadn logokseen eli jarkeen, jolloin kéytetddn todellisuuden rakenteeseen nojaavia
argumentteja. Affektiivisissa tavoitteissa puolestaan vedotaan paatokseen eli tunteisiin,
jolloin  turvaudutaan kvasiloogisiin argumentteihin. Todellisuuden rakennetta
muokkaavat argumentit puolestaan vastaavat joko kognitiivisia tai affektiivisia
vakuuttamiskeinoja riippuen asiantuntijan ammattitaidosta ja kokemuksesta.
Valmentajan asiantuntevuuteen luotetaan enemmain kuin aloittelijan, joten valmentajan
argumentit vastaavat kognitiivisia vakuuttamiskeinoja kun taas aloittelijan affektiivisia

vakuuttamiskeinoja. (Ks. luku 3.)

Toinen strateginen valinta on pdittdd, kenelle mainonta kohdistetaan eli kohderyhmién
madritteleminen. Malmelinin (2003: 126) mielestd kohderyhmé tulisi nykyaikana
kasittdd moniulotteisina yhteiséind, eikd selvdrajaisina ryhmind. Vaikka jotkut tuotteet
ja niiden mainokset kiinnostavat monia kohderyhmid laajalti, markkinoilla on yha
enemmadn pienid erillisid kuluttajaryhmii, joilla on tiettyjd valtavirrasta poikkeavia
asenteita. Mitd suppeampia ryhmit ovat, sitd suuremmaksi yksilon merkitys nousee.

(Emt.)

Kohderyhmédn motivaatio vaikuttaa siithen, miten sitoutunut hidn on tuotteeseen (de
Pelsmacker 2005a: 45-46). Asiakas on sitoutunut edulliseen tuotteeseen vdhemmén
kuin kalliiseen ostokseen. Perinteisen oppimisteorian mukaan asiakas etsii aluksi tietoja
tuotteesta luodakseen siitd mielikuvan. Tietojen perusteella hén asennoituu tuotteeseen
positiivisesti jo ennen ostotapahtumaa. Tdméi pétee, jos asiakas on korkeasti sitoutunut
tuotteeseen. Alhaisessa sitoutumisessa asiakas etenee tuotteen havaitsemisesta suoraan

koeostoihin. MyShempi asennoituminen riippuu kdyttokokemuksesta. (Idman ym. 1993:
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27.) Aberg (2000: 219) lisdi myds, etti mitd valveutuneempi vastaanottaja on, siti
enemman pitdd perustella ja vedota jarkiargumentteihin. Jos sitoutumisaste on alhainen,
sitd helpompi asiakas on saada tekemédédn herdteostos vetoamalla tunteisiin ja hinen
arvostamiinsa asioihin. Tdma ei kuitenkaan takaa merkkiuskollisuutta. Asiakas voi yhti
lailla tehdd seuraavan herdteostoksen jostain muusta liikkeestd. (Emt.) Katson, ettd
urheiluravinteiden kéyttdjat ovat korkeasti sitoutuneita kuluttajia urheiluravinteiden
suhteellisen edullisesta hinnasta huolimatta. Tdhén vaikuttaa kanava eli esite, joka vaatii
vastaanottajalta aktiivisuutta. Kuluttajalla tdytyy olla jo ennestdin kiinnostus aiheeseen,

koska esitteet eivdt ole muiden mainosten tavoin yhtd nikyvilld ja kdden ulottuvilla.

Kun kysytddn, millaisia vaikutuksia mainos voi aiheuttaa, peruskysymys on se,
aitheuttaako mainos yleensd minkéénlaisia vaikutuksia. Vastaanottajan asenteet
vaikuttavat sithen, mitd héin ottaa vastaan, ja siksi argumentoijat pyrkivét vakuuttamaan
vetoamalla vastaanottajan jo olemassa oleviin arvoihin ja asenteisiin (Aberg 2000: 186—
187). Juuri kohderyhmén sitoutumisaste on yksi keskeisimmisté asioista, jotka johtavat
joko ostopéitoksen tekemiseen tai tekemattd jattdmiseen. Mainonnan vaikutusprosessia
voidaan kuvata siten, ettd ensin altistutaan mainokselle, jonka jidlkeen mainos
huomataan eli sitd jddddén kuuntelemaan tai katsomaan tarkemmin. Kolmannessa
vaiheessa seuraa prosessointi eli vastaanottaja muodostaa mainoksesta tietynlaisen
mielikuvan ja sitd seuraa vaikutus eli ostopddtds tai tuotteen ostamatta jattdminen.
Vaikutusten syntymisen edellytyksend on, etti mainossanoma ylittdd kolme muuria:
sille altistutaan, se aistitaan ja se prosessoidaan. Missé tahansa vaiheessa sanoma voi
osittain tai kokonaan pudota pois prosessista. (Vuokko 1988: 10.) Esitteiden lukijoilla
vaikutusprosessi on todennékoisesti erilainen juuri siksi, ettei esitteille altistuta kovin
helposti. Kuluttaja hankkii esitteet itse, jonka mydtd kuluttaja myds itse aktiivisena

osapuolena padttdd, ottaako tuotteet kiyttoonsi vai ei.

2.4 Kuvien kéytt6 mielikuvien luojana

Mainonnasta on tullut osa ldnsimaisen ithmisen arkea, ja tdrkeiksi ovat muodostuneet

erityisesti kuvat, jotka vélittdvit mainossanomia (Hietala 1993: 5; Williamson 2002: 11;
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Malmelin 2003: 98; Kauppinen 2005: 69). Mainokset eivdit myy ainoastaan tuotteita,
vaan my0s mielikuvia ja sukupuolirooleja, johon kuvallinen ilmaisu erityisen hyvin
soveltuu (Kujala 2005: 84). Ihmiset eivdt kyseenalaista kuvia niiden arkistuneen
luonteen vuoksi, vaan ottavat niiden mallit annettuina (Berger 1991: 130). Mainonnan
avulla jisennimme maailmaa ja ymmaéarramme samalla my0s itsedmme (Williamson
2002: 13). Tamidn vuoksi on tdrkedd purkaa mainonnan merkitysrakenteita, joilla

mainonta methin vaikuttaa.

Mainonnan tavoitteena on tehdd katsoja tyytymittomdmméksi nykyiseen eldmiénsa.
Mainoksissa vihjataan, ettd tuotteen kautta ostaja saa parannetun version siitd, mitd hén
on. (Berger 1991: 134, 142.) Williamsonin (2002: 13) mukaan luomalla ihmisistéd
tietynlaisia mielikuvia mainonta tosiasiassa myy meille meitd itsedmme. Mainonnassa
korostuvat nuoruuden, kauneuden ja ruumiinmuotojen kontrolloinnin ihannointi, mika
koskee entistd enemmén myods miehid (Seppanen 2001: 13). Mainoksissa esiintyvét

kiintedvartaloiset kilpaurheilijat ovat osoitus ruumiinmuodon ihannoinnista.

Mainonta uusintaa myds sukupuolimalleja (Kujala 2005: 84). Rossin (2003: 11) mukaan
thmishahmoja kéyttdvd mainonta on aina sukupuolimainontaa. Samalla, kun mainos
markkinoi tuotetta, se mainostaa ihmishahmojen kautta myos sukupuoliroolimalleja,

joita pidetddn hyvéksyttdvina vallitsevassa kulttuurissa. (Emt.)

Mainoskuvia on tutkittu hyvin laajasti. Esimerkiksi Jokinen (1995: 89-102) on
huomannut, ettd mainostettava tuote ja kulttuurissa vallitseva kdsitys miehisyydestd on
pyritty yhdistdmddn toisiinsa. Kujala (2005: 93-94) puolestaan on tutkinut naiskuvia
erilaisissa naistenlehdissd. Tulosten mukaan naiset ovat sisdistdneet yhteiskunnan
tarjoaman roolinsa. Feministisen ndkemyksen mukaan mainonta ylldpitdd jatkuvasti

naisten ja miesten epitasa-arvoa. (Emt.) Lisda aihetta kédsittelen luvussa 4.2.
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3 UUDEN RETORIIKAN ARGUMENTAATIOTEORIA

Tassd luvussa tarkastelen retoriikan erilaisia méadritelmid, josta siirryn tutkimuksen
kannalta keskeisimpiin késitteisiin yleisoon, esisopimuksiin ja vakuuttamiskeinoihin.
Tutkimus késittelee retoriikkaa, ja tdstd syystd retoriikan késitteen ja retoriikan
vakuuttamiskeinojen esittdminen tutkimusmenetelmallisend l&htokohtana ovat keskeisid

tutkimukseni kannalta.

Retoriikka voidaan madritelli monella eri tavalla, ja sitd voidaan katsoa monesta eri
nikokulmasta. Historiansa aikana retoriitkka on kokenut myds monia arvostuksen
muutoksia. Palonen ja Summa (1996: 7) puhuvat vuosisadan vaihteessa tapahtuneesta
retorisesta kddnteestd. Aliarvostettu retoriikka nousi uuteen kukoistukseen muun muassa
Perelmanin ja Olbrechts-Tytecan ansioista. Sithen asti pelkkd retoriikka oli merkinnyt
pinnallisuutta. (Emt.) Retoriikkaa voidaan tarkastella neljdstd eri ndkokulmasta.

Havainnollistan retoriikan méiritelmid kuviolla 3.

Retoriikka

l

Kéytdnnon Oppi
taito hyviésti/taitavasta
puheesta
Tutkimuksen ala, Analyysimenetelmé
teoria

Kuvio 3. Retoriikan nelja ndkokulmaa.
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Retoriikka voidaan néhda joko taitona, teoriana, oppina tai menetelménd (ks. kuvio 3).
Kéytannossd kaikki ovat tekemisissd retoriikan kanssa. Oppilaitoksissa retoriikka
voidaan ndhdi tutkimuksen alana tai teoriana. Retoriikka voidaan rajata myos opiksi
hyvéstd ja taitavasta puheesta. Tieteellisessd tyOssd retoriikka voi merkitd myos tekstin
tutkimusta, jolloin se on analyysimenetelmd. (Ks. Hénninen 1996: 161-174.) Omassa
tutkimuksessani katson, ettd retoriitkka voi tarkoittaa nditd kaikkia. Mainonnassa se

toimii suostuttelun keinona ja tieteellisessé ty0sséini se on analyysimenetelma.

3.1 Argumentaatioteorian ldhtokohdat

Retoriikka voidaan luokitella kolmeen osaan sen mukaan, mihin kielenkdyton osaan
huomio kohdistetaan. Télloin voidaan erottaa puheiden tai esitysten retoriikka,
argumentoinnin retoriikkaa ja trooppien, kuten metaforien tai kielikuvien retoriikka.
Ensimmadisessd vaiheessa tarkastellaan puheita, tekstejd ja esityksid kokonaisuutena,
arvioiden niiden taidokkuutta tai vaikuttavuutta suhteessa yleis6on. Argumentointi
suuntaa huomion esityksen niihin puoliin, joilla pyritdin muuttamaan tai vahvistamaan
yleison kisityksid asioista. Trooppiretoriikkaa voidaan tarkastella taidonilmaisuna tai
argumentoinnin vialineend, mutta siind voidaan ndhdd myds avaimia jonkin tekstin,
kirjoittajan tai aikakauden kielen tyypillisten tai yksilollisten ajatusmuotojen tai tyylien
tutkimiseen. Argumentointia painottavan modernin retoriikkatutkimuksen edella-
kévijoitd ovat Chaim Perelman ja Stephen Toulmin. (Palonen & Summa 1996: 10-11.)

Heidéan teoriastaan kdsin tarkastelen myds omaa tutkimustani.

Perelman ja Olbrechts-Tyteca tutkivat argumentointia, ja heiddn tavoitteinaan on esittda
kattava teoria argumentoivan tekstin tai puheen analysoimiseksi ja sen pétevyyden
arvioimiseksi (Summa 1996: 51-52). He ovat ottaneet vaikutteita teoriaansa
Aristoteleelta. Koska Aristoteleen kdsitys on Perelmanin ja Olbrechts-Tytecan teoriassa
keskeiselld sijalla, on syytd lyhyesti késitelld Aristoteleen (384-322 eKr.) kisitys

retoriikan kolmijaosta.



28

Aristoteles (1997: 11) paityi vakuuttamiskeinoon, jotka ovat puhujan luonteeseen
(eetos), kuulijan mielentilaan (paatos) ja itse puheeseen perustuvat (logos) keinot. Ne
eroavat toisistaan siind mielessd, ettd eetos ja paatos korostavat puhujan ja kuulijan
vuorovaikutusta, kun logos puolestaan korostaa itse argumentin asiasiséltod. (Emt.)
Némai kaikki kolme tdhtddvat sanoman uskottavuuden lisddmiseen (Kakkuri-Knuuttila
1998: 233). Perelmanin ja Olbrechts-Tytecan argumenteista kvasiloogiset argumentit
vastaavat paatosta eli tunnepohjaisia argumentteja, todellisuuden rakennetta
muokkaavat argumentit taas vastaavat eetosta eli puheen pitdjén asiantuntevuutta seké
todellisuuden rakenteeseen nojaavat argumentit logosta eli jérkiperdisid argumentteja.
Sekd Perelmanin ja Olbrechts-Tytecan ettd Aristoteleen vakuuttamiskeinot muistuttavat

my0Os mainonnan tavoitteita, joita olen kisittelyt luvussa 2.3.

Aristoteles kutsui retoriikkaa dialektiikan kanssa rinnakkaiseksi taidoksi. Talld hén
viittaa siihen, ettd dialektiset menetelmét ovat tarpeen totuuden 16ytdmiseksi ja retoriset
menetelmdt totuuden kertomiseksi. Tarkein retorisen vakuuttamisen véline on
enthymema, jota Aristoteles kutsuu pddttelyketjuksi. Ndin ollen Aristoteles asettaa
jarkiperdisen vakuuttamisen etusijalle kahdesta muusta vakuuttamiskeinosta.
Aristoteleen  ndkemys  vastaa my0s ndin  ollen Platonin  ihannoimaa
oikeudenmukaisuuteen pyrkivdd argumentointia. (Aristoteles 1997: 7, 9.) Seuraavaksi

havainnollistan analyyttisté ja dialektista pééttelya kuviolla 4.

[ Retoriikka ]
|

[ Analyyttinen paittely ] [ Dialektinen paittely ]
[ Etenee loogisesta ] [ Etenee epiloogisesta ]

asia-argumentit, faktat, tomudet] arkiset puhetilanteet ]

Kuvio 4. Retoriikan luokittelu analyyttiseen ja dialektiseen pééttelyyn.
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Perelman ja Olbrechts-Tyteca jakavat pédttelyketjut analyyttiseen ja dialektiseen
paattelyyn (ks. kuvio 4). Faktat perustuvat analyyttiselle pdéttelylle, jossa loogisten
padttelysdintdjen kautta padddytddn johtopadtoksiin. Lahes kaikki arkiset keskustelut
perustuvat kuitenkin dialektiseen pééittelyyn, koska arvoista voidaan keskustella, mutta
niistd ei voida muodostaa ainutta oikeaa totuutta. (Perelman 1996: 7-15.) Arkisissa
puhetilanteissa osa kuulijoista ei kykene nidkeméddn monimutkaisia yhteyksid, eikd
seuraamaan pitkid paittelyketjuja. Retoriikassa kisitellddn myds kysymyksid, joita
harkitsemme ilman, ettd meilld olisi niihin tieteellistd vastausta. Tdméan vuoksi jérkeen
vetoamisen lisdksi tarvitaan kahta muuta suostuttelutekniikkaa eli tunteisiin (paatos) ja
asiantuntevuuteen (eetos) vetoamista. Niitd kaikkia tulee Aristoteleen mielestd kayttaa
ainoastaan moraalisesti oikeaan ja totuudenmukaiseen. Totuus ja oikeus ovat
luonnostaan vahvempia kuin niiden vastakohdat. Thmisilli on luontainen kyky toden
saavuttamiseen, ja he my0s useimmiten saavuttavat totuuden. (Aristoteles 1997: 9, 13.)
Aristoteleen positiivista ndkemystd on syytd kritisoida. Siitd, mikd on kustakin totta,

voidaan olla montaa mielta.

Perelman ja Olbrechts-Tyteca péétyivét tutkimaan argumentaatiota, koska he halusivat
arvioida arvojen hyvyyttd tai huonoutta. Retoriikan arvon menetyksen aikoihin jérki ja
tunne oli erotettu toisistaan. Loogista paittelyd pidettiin arvossa, ja argumentointi
ndhtiin pelkéstddn suostutteluna. Argumentointi nahtiin totuuden esteend. Perelman ja
Olbrechts-Tyteca halusivat osoittaa, ettei tunteita (argumentointi) ja jarked (logiikka)
voida asettaa vastakkain, koska tunnepohjaisilla paétoksilld voi olla jarkiperdinen tausta.

(Perelman & Olbrechts-Tyteca 1971: 2; Perelman 1996: 8.)

Perelmanin ja Olbrechts-Tytecan ratkaisu ongelmaan oli tutkia argumentaatiota
sellaisena kuin sitd erilaisissa eldmaéntilanteissa harjoitetaan. Jos halutaan arvioida
jonkin arvon jérjellisyyttd, on tutkittava, miten sitd puoltavia tai vastustavia kantoja
todellisuudessa perustellaan. Ndin Perelman ja Olbrechts-Tyteca asettivat tavoitteekseen
esittdd teorian siitd, miten arvojen uskottavuus rakennetaan vakuuttavan kielenkédyton
avulla, koska ne palvelevat yleistd hyvdd ja niiden puolella on myds enemmisto.

(Summa 1996: 64.)
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Tdmidn vuoksi Perelman ja Olbrechts-Tyteca erottavat teoriassaan argumentoinnin
lahtokohdat ja argumentoinnin tekniikat. Argumentoinnin ldhtokohtiin he lukevat
yleisobn ja esisopimukset, argumentaatiotekniikoiksi he puolestaan katsovat
kvasiloogiset, todellisuuden rakenteeseen nojaavat ja todellisuuden rakennetta

muokkaavat argumentit. (Perelman & Olbrechts-Tyteca 1971; Perelman 1996.)

3.2 Yleiso

Yleiso on se, johon puhuja haluaa vaikuttaa. Yleiso voidaan luokitella universaali- tai
erityisyleisoksi. Universaaliyleiso tarkoittaa ketd tahansa arvostelukykyistd ihmistd. Sen
vastakohtana on erityisyleisd, jonka koostumus tiedetddn ennalta ja jonka erityisiin
odotuksiin tai intresseihin voidaan ndin ollen vedota. (Perelman & Olbrechts-Tyteca

1971: 33; Perelman 1996: 16-27.) Havainnollistan yleisokasitettd kuviolla 5.

[ Yleiso }
|

Universaaliyleiso Erityisyleiso

yleiset arvot ja totuudet erityisarvot

Kuvio 5. Universaali- ja erityisyleiso.

Universaaliyleison erottaminen erityisyleisostd on Perelmanin ja Olbrechts-Tytecan tapa
ratkaista kiista siitd, miten voitaisiin erottaa toisistaan hyvéksyttivé, jirkeen vetoava
argumentointi ja epdilyttivi, tunteisiin vetoava retoriikka. (Ks. kuvio 5.) Vetoaminen

universaaliin  yleisoon on Perelmanin ja Olbrechts-Tytecan kaipaama hyvin
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argumentoinnin kriteeri ja ndin ollen moraalisesti oikein. Erityisyleis6on vetoaminen on

puolestaan suostuttelua. (Perelman & Olbrechts-Tyteca 1971; Perelman 1996.)

Universaaliyleison ~ kdsite hyvdn argumentoinnin kriteerind on mydhemmin
kyseenalaistettu. Universaaliyleisdé on voimaton yleispitevdnd kriteerind, kun sitd
yritetddn soveltaa yksittdistapauksiin, koska silloin se on aina perustettu tietystad
ndkokulmasta. Universaaliyleisostd ei voida pditelld muuta kuin, mikd on kulloinkin

hyvaksyttavad. (Summa 1996: 69.)

Perelmanin ja Olbrechts-Tytecan teoriaa voidaan kuitenkin pitdd kunnianhimoisena
pyrkimyksend tehdd ero suostuttelun ja vakuuttamisen vélille. Perelman ja Olbrechts-
Tyteca ovat myds ensimmadisid tutkijoita, jotka ottavat yleison huomioon teoriassaan.
Yleiso on avainasemassa tulkintoja tehtdessd, koska argumentaatiotekniikat ldhtevit
yleisostd kdsin. Mainostaja pdéttdd mainonnan strategiaa suunnitellessaan, kenelle hdn
kohdistaa sanomansa, eli siis mainonnan kohderyhmén (Idman ym. 1993: 181; ks. luku
2.3). Ndin ollen on tirkeédd, ettd kohderyhmii késitelldén analyysissd, koska muuten

tutkimuksessa jétettéisiin jotain olennaista huomioimatta.

3.3 Esisopimukset

Esisopimus tarkoittaa sité, ettd puhuja voi valita pdattelynsd 1dhtokohdiksi vain viitteitd,
jotka kuulijat hyvdksyvét. Argumentaatiossa ei pyritd todistamaan johtopddtoksid vaan
siirtiméddn premisseille osoitettu hyviksyntd koskemaan myos johtopddtoksid. Néain
ollen puhujan on onnistuakseen ldhdettiva liikkeelle riittdvin hyvéksynndn saaneista

premisseisté. (Perelman 1996: 28.)

Esisopimukset koskevat todellisuutta, joita ovat faktat, totuudet ja olettamukset tai
toivottua tilaa, joita ovat arvot, arvohierarkiat ja lokukset eli pédttelysdédnnot. Faktan
aseman saavuttavat vain universaaliyleison hyviksynnin saaneet véittdméit. Arvot
puolestaan saavuttavat universaalin yleison hyviksynnin yleensd vain hyvin yleisessi,

abstraktissa muodossa ja sisdlloltddn tdsmentyméttomind. (Perelmanin ja Olbrechts-
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Tytecan 1971: 65-66; Perelman 1996: 28-40.) Esisopimukset muistuttavat kolmatta ja

neljattd mainonnan strategian kohtaa. Mainostajan pitdd paittdd tuotelupaus eli milld

peruslupauksella asiakkaan luottamus pyritddn voittamaan, sekd lisdviite, joka antaa

kuluttajalle syyn uskoa mainittuun etuun (Idman ym. 1993: 181; ks. luku 2.3).

Havainnollistan esisopimuksia kuviolla 6.

Esisopimukset

Todellisuus Toivottu tila
~ ~
I e B ! I e R
[ Faktat } Totuudet [Olettamukset} [ Arvot ‘] Arvohierarkiat [ Lokukset ‘]
& J & J

Kuvio 6. Esisopimukset.

(" Abdstraktit/ )

Abstraktit/ Maéra
Konkrettiset = Konkreettiset
- J - J
(Homogeeniset/\ Laatu
= Heterogeeniset
- J - J
Jarjestys
~— @@
Olemassaolo
O

Todellisuutta koskevat esisopimukset liittyvit asioihin, joita pidetdéin totuutena (ks.

kuvio 6). Faktat ja totuudet ovat harvemmin objektiivisia argumentoinnissa, ja siksi ne

tarvitsevat universaaliyleison hyviksynnin. Olettamukset ovat epdvarmempia versioita

totuudesta, mutta ne ovat riittdvid uskottavalle argumentoinnille. Voimme esimerkiksi
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olettaa, ettd hyvd ihminen tekee hyvid tekoja. (Perelman & Olbrechts-Tyteca 1971: 66—
68, 70-74.)

Toivottua tilaa koskevat esisopimukset Perelman ja Olbrechts-Tyteca jakavat arvoihin,
arvohierarkioihin ja lokuksiin eli paittelysddntdihin (ks. kuvio 6). Arvot voidaan jakaa
ala-arvoihin, kuten abstrakteihin arvoihin, esimerkiksi kauneuteen sekd konkreettisiin
arvoihin, kuten nédkyviin urheilutuloksiin. Perelman ja Olbrechts-Tyteca katsovat, ettd
konkreettisiin arvoihin perustuva pdittely on luonteenomaista konservatiivisille
yleisdille, kun taas abstraktit arvot sopivat paremmin yhteiskunnallisen kritiikin
lahtokohdiksi ja voivat tarjota perustaa muutosvaatimuksille. Perelmanin ja Olbrechts-
Tytecan mukaan argumentaatiossa on molempia arvoja, mutta puhujasta riippuu,
kumpia hén painottaa enemman. (Perelman & Olbrechts-Tyteca 1971: 77-79; Perelman

1996: 27-40.)

Arvohierarkioissa arvot laitetaan keskindiseen tirkeysjarjestykseen. Perelman ja
Olbrechts-Tyteca erottavat neljinlaisia arvohierarkioita, joita ovat konkreettiset,
abstraktit,  heterogeeniset ja  homogeeniset arvohierarkiat. = Konkreettisissa
arvohierarkioissa esimerkiksi kirkko laitetaan jonkun toisen rakennuksen edelle.
Abstrakteissa arvohierarkioissa esimerkiksi terveys voidaan asettaa arvokkaammaksi
kuin kauneus. Homogeenisissd arvohierarkioissa vedotaan méaérdan, jolloin on parempi
saada hyvid arvoja paljon kuin vdhdn. Heterogeenisissd arvohierarkioissa vertaillaan

laadullisesti erilaisia arvoja. (Perelman & Olbrechts-Tyteca 1971: 80—83.)

Lokukset ovat pdittelysddntdjd, joiden alapuolelle argumenttien arvohierarkioita
voidaan luokitella. Myos lokuksista voidaan erottaa erilaisia alalokuksia, joita ovat
maérdn, laadun, jarjestyksen ja olemassa olevan lokus. Méérdén viittaavalla lokuksella
tarkoitetaan tilannetta, jossa toisen paremmuus perustellaan maarallisilla syilld. Laadun
lokusta kéytetddn, kun viitataan asian ainutlaatuisuuteen. Jérjestyksen lokus asettaa
kaksi asiaa keskindiseen jérjestykseen ja perustelee toisen paremmuuden suhteessa
toiseen. Olemassa olevaan viittaava lokus asettaa tdménhetkisen tilanteen paremmaksi
kuin sattumanvaraisen. (Perelman & Olbrechts-Tyteca 1971: 83-95.) Tutkimuksessani

rajaan esisopimusten tarkastelun abstrakteihin ja konkreettisiin arvoihin, koska niitd
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tarkastelemalla voidaan paljastaa keskeisid piirteitd esitteiden taustalla vaikuttavasta
arvomaailmasta. Suostuttelevat mainostekstit eivdt pyri muuttamaan, pikemminkin vaan

yrittavat yllapitad vallitsevia késityksid.

3.4 Vakuuttamiskeinot

Argumentoinnin ldhtokohtien lisdksi Perelman ja Olbrechts-Tyteca erittelevit
argumentoijan kdytettdvissa olevia argumentteja, joiden avulla véitteiden uskottavuutta
voidaan rakentaa. Tekniikat voidaan jakaa sidosmuotoisiin, mikd mahdollistaa
premissejd eli oletuksista koskevan hyviksynnidn siirtimisen koskemaan myds
johtopddtoksid sekd erottelumuotoisiin, jolloin niissd pyritddn saattamaan erilleen
tekijoitd, jotka kieli tai vakiintunut perinne sitoo yhteen (Perelman & Olbrechts-Tyteca
1971: 187-192; Perelman 1996: 58). Sidosmuotoisia argumentaatiotekniikoita Perelman
ja  Olbrechts-Tyteca  kutsuvat  assosiatiivisiksi  argumentaatiotekniikoista  ja
erottelumuotoisia dissosiatiivisiksi. Havainnollistan argumentaatiotekniikoita kuviolla

7.
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Argumentaatiotekniikat

| |
Assosiatiiviset Dissosiatiiviset
- sidosmuotoiset - erottelumuotoiset
- vahvistetaan jo - muodostetaan uusia
hyviksyttyja arvoja vastakohtapareja
| |
Kvasiloogiset argumentit Todellisuuden Todellisuuden rakennetta
rakenteeseen nojaavat muokkaavat argumentit
argumentit
rinnastetaan tutkitaan todellisuuden eri ennakkotapaus, malli tai
matemaattiseen ja osien vilisid suhteita sdéntd, johon paittely
loogiseen paittelyyn voidaan nojata

vaatii epaloogisten
viitteiden hyvaksymista

Kuvio 7. Vakuuttamiskeinot.

Assosiatiivisen argumentoinnin alalajeja ovat kvasiloogiset argumentit, todellisuuden
rakenteeseen vetoavat argumentit ja todellisuuden rakennetta muokkaavat argumentit.
Dissosiatiivinen argumentaatiotekniikka perustuu vastakkainasetteluihin ja erotteluihin.
Se erottaa totunnaisesti yhdistettyjé kisitteitd toisistaan. (Perelman & Olbrechts-Tytetca
1971: 187-192; Ks. kuvio 7.) Tassa tutkimuksessa tarkastelen ainoastaan assosiatiivisia
argumentteja, koska tutkimuksen kohteena on suostutteleva mainosteksti, jonka
tarkoitus on yllapitdd vallitsevia kisityksid, eikd muuttaa niitd (Perelman 1996: 16).

Seuraavissa luvuissa kisittelen tarkemmin kvasiloogisia, todellisuuden rakenteeseen
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nojaavia ja todellisuuden rakennetta muokkaavia argumentteja. Mainonnan
ensimmadisend strategiana on valita tavoite. Tavoitteet puolestaan luokitellaan
kognitiivisiin, affektiivisiin ja konatiivisiin eli kdyttdytymistavoitteisiin (Vuokko 2003:
196-197). Kuten luvussa 2.3 jo totesin, muistuttavat ndma tavoitteet varsin ldheisesti

vakuuttamiskeinoja.

3.4.1 Kvasiloogiset argumentit

Kvasiloogiset argumentit rinnastetaan loogiseen tai matemaattiseen ajatteluun. Ne
eroavat kuitenkin muodollisesta pdittelystéd siten, ettd niissd edellytetdén aina tiettyjen
luonteeltaan ei-muodollisten vditteiden hyviksymistd, mitkd vasta mahdollistavat
argumentin soveltamisen. (Perelman & Olbrechts-Tyteca 1971: 193-195; Perelman
1996: 59.) Kvasiloogisesta argumentista esimerkkind voisi olla asianajaja, joka pyrkii
osoittamaan, ettei syytetylld ollut motiivia murhaan luettelemalla erilaisia motiiveja,
joita syytetylld ei ainakaan ollut. Syytetty ei ollut mustasukkainen, vihainen, ahne tai
kateellinen. Téllaisen paittelyn ongelmana on kuitenkin se, ettd luettelon pitiisi olla
tyhjentdvid, jolloin mitddn motiivivaihtoehtoa ei jdisi. Kvasiloogisia argumentteja

havainnollistan kuviolla §.

Kvasiloogiset
argumentit

| | | |
ristiriita/yhteensop samuus vastavuoroisuus/ transitiivisuus, mitat, painot,

imattomuus - kahta asiaa oikeudenmukai- siséltyminen ja todennakoisyys

- véite on pidetddn suus jakaminen - kahta asiaa
ristiriidassa samanlaisena - kahta - kaikilla ryhmén vertaillaan

aiemmin samankaltaista jasenilld on punnitsematta
uskomamme oliota tulee yhdistava ja

viitteen kanssa kohdella saman erottava tekija
arvoisesti

Kuvio 8. Kvasiloogiset argumentit.
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Kvasiloogisia argumentteja ovat ristiriita/yhteensopimattomuus, samuus, vastavuoroi-
suus/oikeudenmukaisuus, transitiivisuus/sisdltyminen/jakaminen ja  mitat/painot/
todenndkoisyys (ks. kuvio 8). Ristiriidasta on kyse silloin, kun uusi asia on ristiriidassa
ailemman kisityksemme kanssa (Perelmanin ja Olbrechts-Tytecan 1971: 193-260;
Perelman 1996: 62-92). Esimerkiksi olemme oppineet, ettd rasvoja pitdd valttdd
ruokavaliossa, ja sen jilkeen kuulemme, ettd kaikki aikaisemmin opittu ei piddkddn
paikkaansa, jolloin joudumme aiemman ja uuden késityksen kanssa ristiriitaan.
Samuudessa puolestaan kahta asiaa pidetddn samankaltaisena toisiinsa ndhden
(Perelman & Olbrechts-Tyteca 1971: 210-213; Perelman 1996: 70-74). Esimerkiksi

urheiluravinteen ajatellaan edesauttavan tuloksien parantamisessa lajissa kuin lajissa.

Vastavuoroisuudesta ja oikeudenmukaisuudesta on kyse, kun kahta samankaltaista asiaa
kohdellaan samanarvoisesti (Perelman & Olbrechts-Tyteca 1971: 218-226; Perelman
1996: 75-81). Esimerkiksi reilun pelin henkeen kuuluu, ettei kukaan kéytd
dopingaineita, koska se olisi epéreilua muita kohtaan. Jakaminen puolestaan tarkoittaa
sitd, kun kaikki joukon jdsenet ovat identiteetiltién erilaisia mutta heitd yhdistda
joukkoon kuuluminen (Perelman & Olbrechts-Tyteca 1971: 227-230; Perelman 1996:
81-86). Tdllainen jaettu tekijd voisi olla esimerkiksi suomalaisuus. Jokainen
suomalainen on identiteetiltddn yksilollinen, mutta kuuluu kuitenkin suomalaisiin,
samaan kansaan. Mittoihin, painoihin ja todenndkdisyyteen vedottaessa vditteen
todenperdisyyttd ei osoiteta punnitsemalla tai mittaamalla (Perelman & Olbrechts-
Tyteca 1971: 231-241; Perelman 1996: 86-92). Esimerkiksi sanotaan, ettd tuhannet

thmiset kayttavét titd tuotetta, ilman tilastotietoja

Aristoteleen vakuuttamiskeinoista kvasiloogiset argumentit vastaavat paatosta eli
tunteisiin vetoamista. Mainonnan tavoitteista ne puolestaan vastaavat affektiivisia
tavoitteita, joiden tarkoitus on luoda miellyttivd kuva yrityksestd (ks. Vuokko 2003:
196-197; ks. luku 2.4). Paatoksella pyritddn herdttdmddn yleison tunteita ja saamaan
yleiso siten puhujan puolelle. Aristoteles (1997: 11) katsoo, ettd tunnetila vaikuttaa
sanoman vastaanottamiseen. P&itoksid ei tehdd samalla tavalla jirkiperdisesti kuin
tavallisesti. Tamd ndkyy esimerkiksi pddtoksissd siten, ettd kun ihmiset suhtautuvat

ystévillisesti henkil6on, joka on heidén tuomittavanaan, he katsovat hdnen tehneen vain
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pienen védryyden, jos lainkaan (Kakkuri-Knuuttila 1991: 25). Urheiluravinne-esitteissa
saatetaan luvata urheiluravinteen virkistdvin mieltd ja maistuvan hyville. Tama lisda
miellyttdvdd mielikuvaa tuotteesta. Harvemmin mainitaan, etteivit makuvaihtoehdot

vélttdmattd miellytd kuluttajaa.

Tunteiden voidaan katsoa hiiritsevin jarkiperdisten paitosten tekemisessé. Siten paatos
on merkittdvampi tekijd kuin logos. Tédten voitaisiin ajatella, ettd puhujan ei tarvitsisi
kuin vedota tunteisiin, jotta saisi kuulijan puolelleen. Asia ei ole kuitenkaan niin
yksinkertainen. Ilman samanlaista arvopohjaa kuulijoita on vaikea saada kddntymééin

puolelleen.

3.4.2 Todellisuuden rakenteeseen nojaavat argumentit

Todellisuuden rakenteeseen nojaavat argumentit ldhtevét todellisuuden eri osien
vilisistd  suhteista.  Argumentoinnissa  pyritddn  osoittamaan asian  olevan
riippuvuussuhteessa johonkin aiemmin hyvaksyttyyn faktaan. Riippuvuussuhde on joko
rinnakkaisuussuhde tai kausaalinen eli syy-seuraussuhde. (Olbrechts-Tyteca 1971: 261—
349; Perelman 1996: 93-119.) Todellisuuden rakenteeseen nojaavasta argumentista
esimerkkind voisi olla henkild, joka voittaa aina korttipelissd. Héntd voidaan epdilld
huijariksi, koska todellisuudessa vastaava menestys on mahdotonta. Voittaminen ei ole
endd siis sattumasta kiinni. Todellisuuden rakenteeseen nojaavista argumenteista
kéytetddin my0s nimitystd todellisuuden rakenteeseen perustuvat argumentit. Tama
riippuu kddnnoksestd. Tassd tutkimuksessa kdytdn nimitystéd todellisuuden rakenteeseen
nojaavat argumentit. Havainnollistan todellisuuden rakenteeseen nojaavia argumentteja

kuviolla 9.
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Todellisuuden rakenteeseen nojaavat argumentit

Perdkkaisyyssuhteet/syy-seuraussuhteet ) Rinnakkaisuussuhde
J
- sijoittaa kaikki arvot samalle tasolle, jolloin seurausta\ - sijoittaa arvot eri tasolle olemukseen ja sen
arvioidaan lopputuloksen onnistumisen kannalta ilmentymiin esim. henkiln ja hénen tekojensa
suhde
) - sisdltda symboliset suhteet

Kuvio 9. Todellisuuden rakenteeseen nojaavat argumentit.

Perelmanin ja Olbrechts-Tytecan (1971: 261-349; Perelman 1996: 93—119) mukaan
todellisuuden rakenteeseen nojaavat argumentit perustuvat syy-seuraussuhteille ja
rinnakkaisuussuhteille (ks. kuvio 9). Esimerkki syy-seuraussuhteesta on se, kun tietyn
tuotteen katsotaan olevan terveellinen (seuraus), koska se on valmistettu luonnon
ainesosista (syy). Rinnakkaisuussuhteessa taas sijoitetaan arvoja eri tasolle olemuksiin
ja sen ilmentymiin ndhden. Esimerkiksi vertaillaan henkil64 ja hénen tekojensa suhdetta
toisiinsa. Monesti tdmi suhde voi olla myds symbolinen. (Olbrechts-Tyteca 1971: 261—
349; Perelman 1996: 93-119.) Esimerkiksi lipun repiminen symboloi koko kansan

halveksimista.

Todellisuuden  rakenteeseen = nojaavat  argumentit  vastaavat  Aristoteleen
vakuuttamiskeinoista logosta eli jarkeen vetoamista. Mainonnan tavoitteista ne
vastaavat kognitiivisia tavoitteita, joiden tarkoitus on informoida kuluttajaa yrityksen
tuotteista (ks. Vuokko 2003: 196—197; ks. 2.4). Aristoteles pitdd logosta tdrkeimpéni
vakuuttamiskeinona. Viitteet uskotaan todeksi parhaiten, jos niiden katsotaan tulleen

todistetuiksi. (Aristoteles 1997: 7, 9.)
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3.4.3 Todellisuuden rakennetta muokkaavat argumentit

Todellisuuden rakennetta muokkaavissa argumenteissa jostakin annetusta tilanteesta
tehddin ennakkotapaus, malli tai yleinen sdéntd, johon pédttely sitten voidaan nojata
(Perelman & Olbrechts-Tytetca 1971: 350—410; Perelman 1996: 60—61). Todellisuuden
rakennetta muokkaavasta argumentista esimerkkind voisi olla tunnettu, suomalainen
kehonrakentaja, joka toimii osoituksena Suomen kehonrakennuksen korkeasta tasosta.

Havainnollistan todellisuuden rakennetta muokkaavia argumentteja kuviolla 10.

f Todellisuuden \

rakennetta muokkaavat
argumentit

- )

| | 1 |
/ Esimerkit \ f Havainnollistus \ f Malli/vastamalli \ f Analogia/metafora\
- useilla esimerkeilld - sadnnonmukaisuus on - havainnollistuksen - kahden teeman
yritetddn luoda jo olemassa, jolloin sijasta voidaan kayttaa liittdmistd toisiinsa esim.
saannénmukaisuuksia toimii mielikuvituksen mallia/ mies on perheen pai
herittdjéna ja suuntaa vastamallia, joka on
ajattelua auktoriteetti, jota
kunnioitamme/hal-
veksimme

- 2N AN AN )

Kuvio 10. Todellisuuden rakennetta muokkaavat argumentit.

Perelmanin ja Olbrechts-Tytecan (1971: 350-410; Perelman 1996: 120—131) mukaan
todellisuuden  rakennetta = muokkaavat  argumentit  jaetaan  esimerkeiksi,
havainnollistuksiksi, malliksi/vastamalliksi ja analogiaksi/metaforaksi (ks. kuvio 10).

Esimerkkid kdyttamalld pyritddn osoittamaan jonkin sddanndnmukaisuuden olemassaolo

(Olbrechts-Tyteca 1971: 350-356; Perelman 1996: 120). Esimerkki voi olla se, kun
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urheiluravinneyritys pyrkii osoittamaan olevansa luotettava. Yritys luettelee erilaisia
ominaisuuksia, kuten tuotekehitys ja laadukkaat tuotteet, joilla se pyrkii luomaan
luottamuksen yrityksen ja asiakkaan wvilille. Havainnollistettaessa oletetaan, ettéd
sadnndnmukaisuus on jo olemassa, jolloin se toimii mielikuvituksen heréttdjand ja
suuntaa ajattelua (Olbrechts-Tyteca 1971: 357-361; Perelman 1996: 122). Esimerkiksi
yritys lupaa olla jatkossakin asiakkaiden luottamuksen arvoinen, jolloin
sdaannonmukaisuuden eli luottamuksen oletetaan olevan jo olemassa, ja kommentti

toimii ajattelun suuntaajana.

Malli on esimerkki, jolla on yhteiskunnallista arvostusta (Olbrechts-Tyteca 1971: 362—
370; Perelman 1996: 125). Mallina voidaan pitdd esimerkiksi Tarja Halosta tai Urho
Kekkosta. Vastamallin késitteelld Perelman ja Olbrechts-Tyteca (1971: 362-367)
viittaavat asiaan, josta halutaan erottautua. Vastamalli voi olla esimerkiksi uusnatsi tai
turkistarhaaja. Analogian kaytolld pyritdén paljastamaan jokin piirre todellisuudessa
osoittamalla sen yhtéldisyys johonkin toiseen, yleensd tutumpaan piirteeseen. Metafora
on yksi analogian keino. Se rinnastaa kaksi erillistd asiaa. Metaforien voima perustuu
erityisesti siithen, ettd niille on ominaista alkuperdstddn irtautuminen ja vakiintuminen
kieleen. (Olbrechts-Tyteca 1971: 371-410; Perelman 1996: 129-141.) Esimerkiksi
sanotaan, ettd mies on perheen pad. Metafora rinnastaa pdin ja miehen. P4 on elin, joka

hallitsee ruumista. Tall6in metaforalla kuvataan, ettd mies on perheessé se, joka paattia.

Aristoteleen vakuuttamiskeinoista todellisuuden rakennetta muokkaavat argumentit
vastaavat eetosta eli asiantuntijaan vetoamista. Mainonnan tavoitteista ne vastaavat joko
affektiivisia tai kognitiivisia tavoitteita puhujan aseman ja asiantuntevuuden perusteella
(ks. Vuokko 2003: 196-197; ks. 2.4). Aristoteles (1997: 11) katsoo, ettd eetos eli
asiantuntevuus voi olla jopa kaikkein tehokkain vakuuttamiskeino, koska luotamme
helpommin tuttujen ja arvostettujen henkildiden mielipiteisiin jopa tilanteissa, joissa

voimme olla heidan kanssaan eri mielta.
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4 URHEILURAVINNE-ESITTEIDEN RETORIIKKA

Téssd luvussa tarkastelen urheiluravinne-esitteiden yleisod, yleison ja argumentoijan
yhteisid esisopimuksia eli arvoja sekd argumentaatiotekniikoita. Yleisd jaetaan
universaaliin  ja  erityisyleisoon.  Universaaliyleiso0 tarkoittaa ketd tahansa
arvostelukykyistd thmisté. Erityisyleiso puolestaan on tietty rajattu ryhma. (Perelman &
Olbrechts-Tyteca 1971: 33; Perelman 1996: 16-27.) Esisopimukset ovat yleison ja
argumentoijan  vilisid, lausumattomia arvoja  (Perelman  1996: 16-40).
Argumentaatiotekniikat jaan kvasiloogisiin, todellisuuden rakenteeseen nojaaviin ja
todellisuuden rakennetta muokkaaviin argumentteihin. Seuraavassa kahdessa luvussa
késittelen argumentaation ldhtokohtia eli yleis6d ja esisopimuksia. Siitd etenen

esitteiden rakenteeseen ja argumentaatiotekniikoihin.

4.1 Esitteiden rakenne

Tassd luvussa késittelen lyhyesti esitteiden rakennetta ja tuon esiin niiden
samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia. Tutkimani esitteet muistuttavat rakenteeltaan
toisiaan. Fast Sports Nutritionin ja Finnmaxin esitteet alkavat yrityksen esittelyll4.
Esitteet jakautuvat rakenteeltaan kanteen, johdantoon, paitekstiin ja yhteenvetoon (ks.
Vesalainen 2001: 364, 361-387). Ainoastaan Nutri Plusin esitteessé on myo0s
sisdllysluettelo, ja se on sijoitettu kanteen. Muut yritykset eivdt todennédkoisesti

sisdllysluetteloa tarpeellisena esitteiden koon puolesta.

Kansi siséltdd kaikissa esitteissd otsikon ja kuvan (ks. Vesalaisen 2001: 364, 361-387).
Kannessa on yrityksen nimi, logo ja kuva urheilijasta. Kirchnerin (1988: 99-113)
mukaan jos avainelementtejd on enemmin, hdiritsee se lukijaa. Useimmissa
johdannoissa kerrotaan lyhyesti, milloin yritys on aloittanut toimintansa ja
yritysstrategiasta (ks. Kirchner 1988: 99-113). Twinlabin ja Nutri Plusin esitteistd
puuttuvat ndma esittelyt. Nutri Plusin esite alkaa suoraan aiheesta ravintoneuvonnalla.

Twinlabin esite alkaa puolestaan tuotteiden valintataulukosta. Tdmaén selittinee se, ettid
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esitteiden kohderyhmid pidetdén aktiivisena ja heilld on taustatietoa jo esitteen
koskemasta aiheesta, minkd vuoksi osa esitteiden tekijoistd ei ole katsonut johdantoa

aitheeseen tarpeelliseksi. (Ks. Pakkala 1994: 90.)

Jokainen esite on véritykseltddn jaoteltu tuotekokonaisuuksien mukaan. Esimerkiksi
Finnmaxin esitteessd ndmé osa-alueet ovat hiilihydraatti-, proteiini-, laihdutus-,
palautumis-, painonlisdys-, kreatiini- ja aminohappovalmisteet, vitamiinit ja
kivenndisaineet sekd muut valmisteet. Taman jilkeen esitellddn tuotekokonaisuuden

tuotteet.

Kaikissa esitteissd on tuotesivun yhteydessd tuotekuva, ravintotaulukko ja tuoteteksti.
Useimpien tuotesivujen yhteydessd on myds tuotteen kédyttoohjeet seké joku julkisuuden
henkilo kertomassa urastaan. (Ks. Kirchner 1988: 97.) Jokaisessa esitteessd on myos
kuvia, sekd info- ja ohjesivuja, esimerkiksi massanrakentamisesta tai laithdutuksesta (ks.

liite). Esitteiden teksti on informatiivista ja ldhelld ammattikieltd (ks. Pakkala 1994: 91).

Useimmissa tuotteissa on jotain yliméérdistd, jolla yritetddn erottautua muista esitteistd
ja luoda lisdarvoa muyytéville tuotteille. Fast Sports Nutritionin esitteessdé on
asiantuntijoiden haastattelut sekd reseptisivut. Nutri Plusin esitteessd puolestaan
téllainen eroavaisuus on ruokakello. Finnmaxin esitteessi poikkeavaa on se, ettd yritys
on valmistanut tuotteen Ano’s Special yhdessd voimanostaja Ano Turtiaisen kanssa.
Nutri Plusin esitteestd puolestaan 10ytyy aukeama, jossa kdytetddn puhekieltd toisin
kuin muissa esitteissé ja kyseisen esitteen muilla sivuilla. Kyseistd aukeamaa kiytetddn
ilmeisesti myds julisteena esimerkiksi kuntosalin seindlld huomion heréttimiseksi,
koska se eroaa niin paljon esitteen muusta tyylisti. Aukeamalla mainostettava tuote
esiintyy my0s esitteen sisésivulla, ja siind se esitellddn yleiskielisesti, ilman puhekielisti
ainesta. Lopuksi tutkimissani esitteissd on yhteenveto, jossa kerrotaan, mistd tuotteen
voi hankkia. Lisdksi yleis6d pyydetddn ottamaan yhteyttd yritykseen. (Ks. Kirchner
1988: 97-98.)
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4.2 Yleiso aineistossa
Yleisod ja esisopimuksia on mahdotonta késitelld ilman toisiaan. Téstd syystd luvut 4.2

ja 4.3 limittyvét keskenddn. Olen hyddyntényt sisdllon erittelyd yleisod tarkastellessani.

Aineistostani on tulkittavissa seuraavanlaisia yleison ominaisuuksia.

Taulukko 1. Yleison ominaisuudet.

Kanava/Tuote/Kuvat | Yleison
ominaisuudet

Kanava aktiivinen

tietoa aiheesta

Tuote aikuiset

urheilua harrastava

Kuvat miehet kehonrakennus,
rankka aerobinen
litkunta
naiset laihdutustuotteet,
kevyt acrobinen liikunta

Olen jaotellut aineistosta 10ytyvit yleisén ominaisuudet kanavan, tuotteen ja kuvien
mukaisesti (ks. taulukko 1). Olen valinnut rajauksen kolmen seikan kesken, koska néilla
kaikilla on keskeinen rooli siind, miten kohderyhmé jakautuu. Kuten olen olettanut,
urheiluravinne-esitteiden kohteena on erityisyleisd. Kanava eli esitteiden kaytto
korostaa yleison eli kohderyhmian aktiivisuutta, koska esitteitd ei ole samalla tavalla
esilld kuin mainoksia. Yleison pitdd hankkia esite itse ja heilld on useimmiten tietoa
esitteen késittelemaistd aiheesta. Esitteet ovat informaatiopitoisia, jotta kuluttajat voivat
vertailla eri yritysten tuotteita keskenddn. (Pakkala 1994: 90.) Esitteiden
informaatiopitoisuus tulee esiin ammattikielen ja runsaan termien kéyton, kuten
esimerkiksi de-luku 5-6, glukoosipolymeeri ja proteiinisynteesi, kautta. Niiden
ymmaértamiseksi tarvitaan asiantuntijuutta, koska niitd ei selitetd yleisolle. Ne oletetaan

siis tunnetuksi.
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Tuote, eli tdssd tutkimuksessa urheiluravinteet, puolestaan vaikuttaa siithen, ettd
kohderyhminéd ovat urheilua harrastavat aikuiset, jotka pitdvdt ulkondkod tdrkedna
kriteerind. Yhteisend tavoitteena on saada lihaksikas vartalo, mika tulee ilmi esimerkiksi
retorisissa ilmauksissa, kuten Palautusjuoma toimii tehokkaasti, jos tavoitteena on
kasvattaa tiukkaa lihasmassaa ja polttaa samalla rasvaa (Fast Sports Nutrition 2006:
4). Tositreenaajan Reco Power (Nutri Plus 2006: 23). Ndmi ovat hyvin miehisid
thanteita, mikd puolestaan korostaa, ettd esitteiden ensisijaisena kohderyhméné ovat

miehet.

Olen laskenut esitteissd esiintyvit miesten ja naisten kuvat, koska niiden perusteella
voidaan paitelld jotain kulttuurin arvomaailmasta seké siité, ketké tarkalleen ottaen ovat
esitteiden kohderyhmidnid. Tédmén vuoksi olen jattdnyt laskennan ulkopuolelle

tuotekuvat, sekéd yhden Fast Sports Nutritionin kuvan, jossa ei esiinny ihmisié.

Taulukko 2. Michii ja naisia esittidvit kuvat aineistossa.

Esitteen nimi Mieskuvat Naiskuvat
Fast Sport Nutrition 19 2
Finnmax 9 1
Nutri Plus 8 4
Twinlab 4 6
Yhteensa 40 13

Taulukossa 2 on eriteltynd esitteissd kdytetyt kuvat miehistd ja naisista.
Kokonaisuudessa tarkasteltuna esitteiden kuvien perusteella voidaan sanoa, ettd kaikki
esitteiden kuvissa esiintyvit henkilot ovat aikuisia. Yleensd mainoskuvissa esiintyvi
hahmo on nainen (Kujala 2005: 84). Miehet esiintyvit kuitenkin urheiluravinne-
esitteiden kuvissa useammin kuin naiset. Miesten kuvia esitteissd on yhteensd 40 ja

naisten puolestaan 13, joten miesten kuvia on siis kolme kertaa enemmaén kuin naisten.
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Tdmid uusintaa kasitystd, ettd kohderyhmind ovat juuri miehet. Urheilu on katsottu
kautta aikojen michiseksi alueeksi (ks. Tervo 2003: 52-57). Urheiluravinne-esitteet

ylldpitavit tatd kisitystd pois sulkemalla naiset kuvista.

Fast Sports Nutrition esitteessd on kaikista eniten kuvia miehistd. Vain kahdessa
kuvassa esiintyy nainen ja siindkin miehen rinnalla. Todennikdisesti naiset ovat kuvissa
lasnd vain siksi, ettd kuvista syntyy heteroseksuaalinen vaikutelma. Miehet ovat osassa
kuvissa ilman paitaa. Heterouden esittiminen on yksi keskeisimmistd keinoista silloin,

kun mainonnan suunnittelijat haluavat vedota suureen yleisoon (Rossi 2003: 123).

Mainonnassa kdytetddn usein henkilohahmoja, joiden kautta mainonta luo mielikuvia
sukupuolirooleista (Rossi 2003: 11). Miechille tarjotaan esitteiden kuvien ja siséllon
perusteella tuotteita pédasiassa lihasmassan kasvattamiseen ja rankkaan aerobiseen
liikkuntaan sekd naisille puolestaan laihdutukseen (ks. liite) ja kevyeksi katsottuun
liikkuntaan, kuten aerobiciin. Néin ollen vakavasti otettava urheilu katsotaan yha
michiseksi sekd laihduttaminen ja kevyt litkunta naiselliseksi. Aineiston perusteella
voidaan sanoa, ettd esitteiden mies- ja naiskuvat ylldpitdvat lansimaisessa kulttuurissa
vallitsevia kisityksid miehisyydestd ja naisellisuudesta. Raja miesten ja naisten lajien
vililld ei ole kuitenkaan selked kaikissa kuvissa. Muutamissa kuvissa myos naiset
nostelevat painoja ja mies harrastaa aerobicia. Tdhdn voi olla syyni, ettei esitteissd

haluta liian vahvasti korostaa sukupuoliroolien stereotyyppisyytta.

Yhteenvetona kanavan, tuotteen ja kuvien perusteella voidaan sanoa, ettd
urheiluravinne-esitteiden yleiso on erityisyleisd. Kanava rajaa yleisod siten, ettd yleison
pitéé olla aktiivinen, tuote, ettd kohteena ovat urheilua harrastavat aikuiset, joilla ovat
yhtendiset arvot ja vartaloihanteet, sekéd kuvat, ettd kohteena ovat miehet. Kuvat tosin
uusintavat lansimaisessa kulttuurissa vallitsevia kisityksid miehisyydestd ja
naisellisuudesta, jolloin urheiluravinne-esitteiden yleisd voitaisiin ajatella myos
universaaliyleisoksi, koska universaaliyleis6 vastaa enemmiston mielipidetta.
Universaaliyleisd on kuitenkin kehdpéételma, koska se on ajassa ja paikassa vaihtuva

kdsite (Summa 1996: 69). Késitykset esimerkiksi pari vuosikymmentd sitten olivat
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toisenlaiset kuin nyt. Néin ollen kaikki yleisot tarkemmin katsottuna ja méiériteltynd
ovat erityisyleis0jd. Seuraavaksi tarkastelen tarkemmin, mitd esisopimukset pitdvit

sisallaan.

4.3 Esisopimukset aineistossa

Olen hyodyntanyt siséllon erittelyd esisopimuksia eli argumentoijan ja yleison vélisid
lausumattomia arvokésityksid tarkastellessani. Olen luokitellut arvoihin vetoavat
esisopimukset konkreettisiin ja abstrakteihin arvoihin. Perelman ja Olbrechts-Tyteca
nimedvit my0s muita esisopimuksia, mutta tydssdni kisittelen ainoastaan arvoja. Tdhan
syynd on se, ettd tarkastelun kohteena on suostutteluun pyrkivd mainos ja niin ollen
siind pyritddn ylldpitdiméaan kulttuurissa vallitsevia arvoja (Perelman 1996: 16).

Aineiston perusteella laadittu esisopimusten luokittelu on esitetty taulukossa 3.

Taulukko 3. Esisopimukset aineistossa.

Esisopimukset Kohde Ominaisuudet
Konkreettiset Michet Lihasmassan kasvattaminen,
fyysinen kestdvyys, terveys
Naiset Laihtuminen, yleiskunnon
parantaminen, terveys
Abstraktit Michet Micehisyys, komeus, ikuinen
nuoruus, voittamaton, onnellisuus
Naiset Naisellisuus, kauneus, ikuinen
nuoruus, onnellisuus

Konkreettisia arvoja ovat ndkyvit tulokset. Tulokset vaihtelevat urheilijoiden idn ja
sukupuolen perusteella. Konkreettisia arvoja ovat miehilld lihasmassan kasvaminen ja
fyysinen kestdvyys, naisilla puolestaan laihtuminen ja yleiskunnon parantaminen.

Molemmat hakevat urheiluravinteiden kautta terveellistd eldmé&id. Abstrakteja arvoja
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ovat miesten kohdalla miehisyys ja komeus sekd naisten kohdalla naisellisuus ja

kauneus (ks. taulukko 3). Ndma esisopimukset ilmenevét kuvien lisdksi tekstista.

Urheiluravinne-esitteiden  konkreettiset ja abstraktit arvot noudattavat yleisid
lansimaisessa kulttuurissa vallitsevia arvokisityksid. Perelmanin ja Olbrechts-Tytecan
(1971: 65—66; Perelman 1996: 28-40) mukaan arvot saavuttavat universaalin yleisén
hyvidksynndn yleensd vain hyvin yleisessd, abstraktissa muodossa ja sisélloltddn
tdsmentymaittominéd. Yksityistapauksissa huomataan, ettd arvot ovat toisten ihmisten
kannalta parempia kuin toisten. Télld Perelman ja Olbrechts-Tyteca puolestaan
viittaavat siihen, ettd retoriikka on ldhes aina yhteydessd politiikkaan, kuten alun perin
antiikissa. (Emt.) Tasa-arvopyrkimyksistd huolimatta timén hetkisessd yhteiskunnassa
valtaa pitdvit ovat miehid (ks. Jokinen 2003: 7-27), ja sen vuoksi yleiset kauneus- ja

komeusihanteet ovat luotu heiddn ndkokulmastaan.

Nykyéddn yhteiskunnassa korostuu ulkoisten ominaisuuksien, kuten nuoruuden,
kauneuden ja ruumiinmuotojen kontrolloinnin ihannointi, joka koskee entistd enemmain
my0ds miehid (Seppanen 2001: 13). Kaikissa esitteiden kuvissa esiintyy nuoria ja terveitad
aikuisia. Jokainen esitteen naisista ja miehistd hymyilee kuvissa. Vesalaisen (2001:
158-162) mukaan esitteissd esiintyvit ihmiset ovat hyvinndkdisid ja onnellisia. He
esiintyvit tuotteiden yhteydessd. (Emt.) Tamid puolestaan osoittaa, ettd esitteiden
valmistajat pyrkivét uskottelemaan, ettd ostamalla tuotteen voi ostaa jotain mitd ei voi
rahassa mitata, kuten ikuisen nuoruuden ja onnellisuuden (vrt. Williamson 2002: 13; ks.
luku 2.4). Hyvidssd kunnossa olevat ihmiset jaksavat tehdd t6itd mahdollisimman
pitkddn ja voivat tuntea itsensd voittamattomaksi, mikd puolestaan kuvaa tdmén hetken

suoritus- ja kilpailukeskeisti yhteiskuntaa (Jokinen 2003: 7-27).

Kuten olen aikaisemmin todennut, urheiluravinne-esitteiden yleisond on erityisyleiso.
Urheiluravinne-esitteiden konkreettiset ja abstraktit arvot kuitenkin noudattavat yleisid
lansimaisessa kulttuurissa vallitsevia arvokésityksid. Namé arvot ovat ndenndisen
yhtendisid arvoja, koska tarkennettuina arvot ovat luotu tietystd ndkdkulmasta ja ne
palvelevat vain tiettyd sukupuolta. Tétd yhteiskuntaa hallinnoivat suorituskeskeiset

miehet, jotka asettavat paineita niin itselleen kuin naisille. Miesten vilisessa kilpailussa
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on keskeistd ndyttdd, kuka on miehisin mies. Lihaksikkuus ja voima, jos mitkd ovat
keinoja, joilla tehdddn vastustajaan vaikutus. (ks. Jokinen 2003: 7-27.) Seuraavaksi

kisittelen tarkemmin esitteiden rakennetta, josta etenen vakuuttamiskeinoihin.

4.4 Vakuuttamiskeinot aineistossa

Tassd luvussa tarkastelen argumentaatiotekniikoita. Kédyn aineistoa ldpi kappale
kerrallaan ja luokittelen aineistossa kdytetyt argumentit kvasiloogisiin, todellisuuden
rakenteeseen nojaaviin ja todellisuuden rakennetta muokkaaviin argumentteihin.
Kappaleella tarkoitan lauseista ja virkkeistd koostuvaa tekstikatkelmaa, joka on erotettu
muusta tekstistd rivivélilld. Esitteet lapikdytydni ja analysoituani jaan esitteiden
argumentit luokkiin sisdllon pohjalta, ja nimeédn luokat niiden merkityssisdllon
perusteella kuvaavilla nimilld. En kaésittele esitteitd erillisind, vaan muodostan
aineistossa kdytetyistd vaikuttamiskeinoista kokonaiskuvan. Tarvittaessa kuitenkin tuon

esitteiden eroavaisuuksia esiin.

Kaytén analyysiyksikkond ilmausta. Ilmaus tarkoittaa lausetta tai virkettd, joka siséltdd
argumentin merkityssiséllon. Yhdeksi ilmaukseksi lasken useita perdkkdisid saman
kappaleen lauseita tai virkkeitd, jos kyse on samasta argumentista. Toisaalta yhdessa
lauseessa tai virkkeessd voi myos olla useita eri luokkaan kuuluvia ilmauksia. Analyysia
tehdessédni otan esitteiden argumentit huomioon vain kerran, vaikka ne esiintyisivitkin

usein samassa kappaleessa.

Tutkimusaineiston kisittelyssd hyodynnin sanallista ja maéréllistd sisdllon erittelya.
Siséltoluokkien muodostamisessa kdytdn siséllon erittelyd, ja ilmausten maérét esitdn
taulukkomuodossa. Perustelen tulkintani Perelmanin ja Olbrechts-Tytecan nimeédmilld
kielellisilld tehokeinoilla, joita voivat olla esimerkiksi syy-seuraussuhde tai malli sekd
sanavalinnoilla. Kielellisid tehokeinoja ja sanavalintoja en kuitenkaan tarkastele

tarkemmin, koska pyrin tarkastelemaan argumentaatiotekniikoita kokonaisuudessaan.
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Tekstin tulkinta on subjektiivista, mutta pyrin tavoittamaan yrityksen tavoitteleman
vakuutuskeinon. Taulukkoon 4 olen koonnut aineiston perusteella muodostamani
esitteiden vakuuttamiskeinojen keskeiset sisdltoluokat aakkosjérjestyksessd ja niihin

kuuluvien ilmausten maarit aineistossa.

Taulukko 4. Kvasiloogiset, todellisuuden rakenteeseen nojaavat ja todellisuuden
rakennetta muokkaavat argumentit luokkineen ja niihin kuuluvien
ilmausten maérdt aineistossa.

Kvasiloogiset Todellisuuden Todellisuuden
argumentit rakenteeseen rakennetta

nojaavat muokkaavat

argumentit argumentit
Luokat Lkm |Luokat Lkm |Luokat Lkm
Helppokayttoisyys 34 Edullisuus 12 | Ammattitaito 15
Maku 30 Laadukkuus 86 | Kehitys 8
Suosio 9 Luonnollisuus 74 | Kokemus 3
Tuotelupaus 17 Monipuolisuus 29 |Luotettavuus 69
Vatsaystivillisyys 21 Tehokkuus 146 | Yhteistyo 116
Yhteensi 111 Yhteensi 347 | Yhteensia 211

Taulukosta 4 ilmenevit kvasiloogiset, todellisuuden rakenteeseen nojaavat ja
todellisuuden rakennetta muokkaavat argumentit luokkineen, ja niihin kuuluvien
ilmausten lukumaiirit. Kvasiloogiset argumentit liittyvdt lukijan mielentilaan ja
aistihavaintoihin, todellisuuden rakenteeseen nojaavat argumentit jirkeen ja
todellisuuden rakennetta muokkaavat argumentit puhujan luonteeseen. Suurin osa
aineistossa olevista ilmauksista kuuluu taulukossa 4 esiteltyihin luokkiin, joihin vain
muutama yksittdinen ilmaus ei sovi. Niitd en tarkemmin kisittele, koska ne eivit tule

keskeisesti esiin, eikd niiden merkitys siksi voi olla vakuuttamisessa kovin suuri.

Todellisuuden rakenteeseen nojaavia argumentteja on aineistossa eniten eli 347
ilmausta. Todellisuuden rakennetta muokkaavia argumentteja on toiseksi eniten, ja niitd

on 211 ilmausta. Kaikista harvimmin esiintyvd vakuuttamiskeino on kvasiloogiset
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argumentit, joita on 111 ilmausta. Todellisuuden rakenteeseen nojaavia argumentteja oli
eniten  siksi, ettd  niitd pidettiin = kolmessa  esitteessd =~ merkittdvimpana
vakuuttamiskeinona. Ainoastaan Fast Sports Nutritionin esitteessd todellisuuden
rakennetta muokkaavia argumentteja oli enemmin, mutta vain parilla kymmenelld
ilmauksella. Kaikista eniten todellisuuden rakenteeseen nojaavia argumentteja oli
Twinlabin esitteessi, jossa toiseksi suurimman ja suurimman vakuuttamiskeinon vélilla

eroa oli ldhes sata ilmausta.

Kaikista harvimmin kéytetty vakuuttamiskeino on kvasiloogiset argumentit. Niitd oli
kaikkein vdhiten kolmessa esitteessd. Ainoastaan Nutri Plusin esitteessd todellisuuden
rakennetta muokkaavia argumentteja oli vdhemmaén kuin kvasiloogisia argumentteja.
Tosin Nutri Plusin esitteessd oli kaikkein véahiten ilmauksia, minkd vuoksi erot
vakuuttamiskeinojen kesken jdivdt myos pieniksi. Kokonaisuudessa Nutri Plusin esite
sisdlsi 82 ilmausta. Seuraavissa alaluvuissa kdyn lépi kvasiloogisia, todellisuuden
rakenteeseen nojaavia ja todellisuuden rakennetta muokkaavia argumentteja luokittain.

Otan aineistosta esimerkkejd, jotka parhaiten havainnollistavat kyseistd luokkaa.

4.4.1 Kvasiloogiset argumentit aineistossa

Kvasiloogisia argumentteja esitteissd on yhteensd 111, joissa kaikissa on kyse tunteiden
herdttdmisestd ja aistihavainnoista. Kvasiloogiset argumentit jaan siis viiteen luokkaan,
jotka ovat helppokiyttoisyys, maku, suosio, tuotelupaus ja vatsaystivillisyys.
Helppokayttoisyys-luokan ilmauksissa korostetaan tuotteen helppoa valmistamista,
kuten sekoitettavuutta ja helppoutta kuljettaa mukana, kuten energiapatukat. Maku-
luokan ilmauksissa vakuutetaan lukijaa nimensd mukaisesti vetoamalla tuotteen hyvédn
makuun. Kolmannen luokan muodostaa suosio-luokka, jonka ilmauksissa korostetaan
tuotteen menestystd. Neljantend on tuotelupaus-luokka, jonka ilmauksissa
pyrkimyksend on saada lukija vakuuttumaan tuotteen kelpoisuudesta itselle. Sen
yhteydessd myyddén tuotteen lisdksi mielikuvaa. Viimeisend luokkana on

vatsaystavéllisyys, jonka ilmauksissa korostetaan tuotteiden soveltuvuutta kaikille.
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Kvasiloogisissa argumenteissa pyritddn antamaan kuva laboratorio-olosuhteista. Ne
rinnastetaan loogiseen ja matemaattiseen ajatteluun. Kvasiloogiset argumentit kuitenkin
eroavat loogisesta pddttelystd siind, ettd niissd edellytetddn aina luonteeltaan ei-
muodollisten viéitteitten hyvdksymistd. Sen vuoksi kvasiloogista argumentaatiota onkin
usein tdydennettdvd todellisuuden rakenteeseen nojaavilla argumenteilla. (Perelman
1996: 62-63, 71-75, 91-92.) Perelmanin ja Olbrechts-Tytecan nimeédmaét kvasiloogiset
argumentit vastaavat Aristoteleen vakuuttamiskeinoista paatosta eli tunteisiin

vetoamista.

Aristoteleen (1997: 11) mielestd tunteisiin vetoaminen voi olla tehokkaampaa kuin
jarkeen vetoaminen. Ihmiset tekevidt erilaisia pddtoksid ollessaan vihaisia kuin
onnellisia. Aristoteles korostaa kuitenkin, ettd paatoksen kaytossé pitéisi pyrkid hyvéén,
olennaisen esiin tuomiseen. Paatokseen voidaan vedota, jos asialle ei ole tieteellistd
ndyttod tai jos yleisd ei pysty seuraamaan pédttelyketjuja. (Emt.) Olen koonnut
aineistossa olevat kvasiloogisten argumenttien luokat ja niihin kuuluvien ilmausten

madrat taulukkoon 5.

Taulukko 5. Kvasiloogisten argumenttien luokat ja niihin kuuluvien ilmausten méaarét

aineistossa.
Kvasiloogisten Ilmausten | Prosenttiosuus
argumenttien lukumiara |(%)
luokat
Helppokéyttoisyys 34 31
Maku 30 27
Suosio 9 8
Tuotelupaus 17 15
Vatsaystavillisyys 21 19
Yhteensa 111 100
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Taulukosta 5 havaitaan kvasiloogisten argumenttien luokat ja nithin kuuluvien
ilmausten maérat sekd kunkin luokan ilmausten prosentuaalinen osuus kvasiloogisien
argumenttien kokonaismddrdstd. Kuten taulukosta 5 ilmenee, makua ja
helppokayttoisyyttd pidetddn kvasiloogisista argumenteista ostajan kannalta tdrkeimpina
valintaperusteina. Helppokéyttdisyys-luokkaan kuuluu eniten ilmauksia, kaikkiaan 34,
mikd muodostaa 31 prosentin osuuden kvasiloogisten argumenttien kokonaismaarasta.
Toiseksi suurin luokka on maku-luokka, johon kuuluu 30 ilmausta. Se muodostaa 27
prosentin  osuuden kvasiloogisten argumenttien kokonaisméérdstdi Taulukkoa
tarkastelemalla ja lukuja vertailemalla voidaan todeta, ettd kaikkiin luokkiin kuuluu
ilmauksia varsin vdhin. Suurimman ja pienimmén luokan vélinen ero on 25 ilmausta.
Prosentuaalisesti tarkastellen erot vaikuttavat myos pieniltd. Suurimman ja pienimmén
luokan vilinen ero on 23 prosenttiyksikkdd. Jos tunteisiin vedotaan vidhén, oletettavasti
jarkeen ja asiantuntevuuteen vedotaan enemmin. Tdmai tukee késitystd, jonka mukaan
esitteet ovat informaatiopitoisia ja niiden yleiso on aktiivinen (ks. Pakkala 1994: 90; ks.

luku 2.2). Seuraavaksi kidyn ldpi kvasiloogisten argumenttien luokat.

4.4.1.1 Helppokéyttdisyys

Helppokayttoisyys-luokassa on 34 ilmausta, jotka muodostavat 31 prosentin osuuden
kvasiloogisten argumenttien kokonaisméirdstd. Helppokédyttdisyys-luokka on suurin
kvasiloogisten argumenttien luokista. (Ks. taulukko 5.) Helppokadyttdisyyteen vedottiin
kaikissa muissa esitteissd ainakin kymmenen kertaa paitsi Twinlabin esitteessd. Tosin
Twinlabin esitteessd vedottiin  huomattavasti muita vdhemméin myds muihin
kvasiloogisiin argumentteihin. Todellisuuden rakenteeseen nojaavia argumentteja
esitteessd oli puolestaan runsaasti enemmén. Tamai osoittaa, ettd Twinlabin mainonnan
strategia on hieman muista urheiluravinne-esitteistd poikkeava. Yritys pyrkii vetoamaan
enemmén jiarkeen ja karsimaan suurimman osan tunteellisista ja suostuttelemaan

pyrkivistd ilmauksista.

Helppokayttoisyys-luokkaan ~ kuuluvissa ~ ilmauksissa  korostetaan  tuotteen
helppokayttoisyyttd;  sekoitettavuutta ja  helppoutta ottaa  tuote  mukaan.

Helppokayttoisyys- ja vatsaystivéllisyys-luokka ovat suhteellisen pienid, ja siksi ne
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olisi voitu myds yhdistdd. Olen kuitenkin pddtynyt pitdméén ne erillddn, koska ne
korostavat tuotteen eri puolia. Helppokéyttdisyys-luokan ja monipuolisuus-luokan
vdlilld ilmenee my0s samankaltaisuuksia, mutta olen erotellut ne siten, ettd
helppokidyttdisyys-luokassa  vedotaan  tuotteen  ulkoisiin  ominaisuuksiin  ja
monipuolisuus-luokassa puolestaan siséllollisiin ominaisuuksiin. Esimerkit ovat siind

asussa kuin esitteissd ja ne voivat sisédltidd virheita.

(1) Sekoittuu helposti nesteisiin, maistuu neutraalilta, ei sisdlld lisdaineita ja
on vatsaystivéllinen (Finnmax 2006: 3).

(2) Patukat ovat kédtevida mukaan otettaviksi esim. salille tai
kilpailumatkoille. TUHDISSA patukassa riittdd syotdvéa ja pienemmaéksi
vilipalaksi saattaa riittdd jopa puolikas. (Nutri Plus 2006: 15.)

Esimerkeissd 1 ja 2 korostetaan tuotteen helppokéyttdisyyttd. Niissd todetaan, ettd
tuotetta on helppo kuljettaa mukana, kdyttid muun ruoan korvikkeena tai ettd
proteiinijauheet sekoittuvat helposti muihin nesteisiin. Sen lisdksi vedotaan tuotteiden
vatsaystivillisyyteen, makuun ja luonnollisuuteen, koska ne eivdt sisdlld lisdaineita.
Helppokayttoisyyden perusteella ei varmaankaan sinénsd tehdd ostopéddtostd, mutta se
tuo lisdarvoa tuotteelle. Téastd havaitaankin, ettd kvasiloogiset argumentit eivit
varsinaisesti riitd, vaan niitd kéytetddn usein todellisuuden rakenteeseen nojaavien

argumenttien tukena (ks. Perelman 1996: 91-92).

Esimerkeissd 1 ja 2 kiytetddn kielellisistd tehokeinoista ristiriitaa. Yhteensopivuus
puuttuu silloin, kun esitetty sééntd, kannatettu véite tai omaksuttu asenne johtaa
konfliktiin joko aiemmin esitetyn sddnnon tai yleisesti hyvidksytyn vditteen kanssa
(Perelman 1996: 63). Sellainen henkild, joka ei ole aikaisemmin kéyttényt
urheiluravinnetta voi esimerkiksi ajatella, ettd kyseisten tuotteiden kiyttdminen ja
valmistaminen voi olla hankalaa. Helppokéyttdisyyttd korostavat esimerkit ovat

kuitenkin ristiriidassa tdméan kasityksen kanssa.

3) Hedelmiinen proteiinismoothie Ainekset: 1 dl hedelmipaloja (esim.
ananas, banaani, persikka) 1 dl vaniljanmakuista HER A80-proteiinia 3-4
dl maitoa tai vettd muutama jddpala. Sekoita ainekset tehosekoittimessa
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ja nauti virkistdvin hedelmadiisestd proteiinismoothiesta. (Fast Sports
Nutrition 2006: 24.)

Esimerkissd 3 luodaan helppokéyttdisyyden ja luonnollisuuden tunnetta, koska tuotteita
voi kdyttdd tavallisen ruokavalion yhteydessd, esimerkiksi hedelmien kanssa. Esitteissd
reseptejd voi olla antamassa my0s asiantuntija. Tatd kautta yhdistetdén tuotteiden

monipuolisuus ja asiantuntijan luotettavuus.

4.4.1.2 Maku

Maku-luokassa on 30 ilmausta, jotka muodostavat 27 prosentin osuuden kvasiloogisten
argumenttien kokonaismaérastid. Luokka on toiseksi suurin kvasiloogisten argumenttien
luokista, mutta kuten luvussa 4.4.1 totesin, ilmausten méaérissa ei ole luokkien valilla
kovin suuria eroja. (Ks. taulukko 5.) Maku-luokkaan kuuluvia ilmauksia ilmeni
tasaisesti kaikissa tutkimissani esitteissd. Maku-luokkaan kuuluvissa ilmauksissa

korostetaan tuotteen hyvdd makua.

4) Urheilijjoille ja kuntoilijoille suunniteltu tuhti patukka, josta saat
pitkédkestoista energiaa ja reilusti laadukasta proteiinia lihaksillesi.
Erittdin toimiva vilipala esimerkiksi ennen treenid tai ottelua.
Tayteldisind makuina: Mansikka-suklaa, banaani-suklaa, toffee ja
tuplasuklaa. Gluteeniton. (Fast Sports Nutrition 2006: 27.)

5) Sisdltdd nimensd mukaisesti erittdin vdhén hiilihydraattia mutta paljon
proteiinia! Suussa sulava proteiinivdlipala kun haluat rajoittaa
hiilihydraattien saantia ja samalla tarjota lihaksillesi laadukasta
proteiinia. Makuina: Pahkind-nougat ja sitruuna-juustokakku. (Fast
Sports Nutrition 2006: 27.)

Esimerkeissd 4 ja 5 tuodaan esille tuotteiden hyvdnmakuisuus. Helppokéyttéisyyden
ohella my6s maku tuo lisdarvoa, mutta ei sekdin yleensd ratkaise ostopddtostd. Maku-
luokan ilmauksissa kdytetddn paljon kuvailevia ilmauksia kuten tdyteldinen maku ja

suussa sulava. Ne toimivat aistien heréttdjina.

(6) Hydrolisoinnin takia ei maistu sellaisenaan hyvélti, mutta voit maustaa
Hydroa esimerkiksi kaakaolla (Finnmax 2006: 7).
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Esimerkissd 6 tuotteen mahdollinen huono maku tuodaan esiin, ja sitd kautta yleisod
ohjataan tuotteen maustamisessa. Kritiikkid voidaan kdyttdd kuluttajan luottamuksen
herdttaimiseksi. Kuluttajaa vakuuttaa se, ettd hidntd kohtaan ollaan rehellisid ja

mahdolliset huonot puolet mainitaan.

4.4.1.3 Suosio

Suosio-luokassa on 9 ilmausta, jotka muodostavat 8 prosentin osuuden kvasiloogisten
argumenttien kokonaismédristd. Suosio-luokka on kaikkein pienin kvasiloogisten
argumenttien luokista. (Ks. taulukko 5.) Finnmaxin esitteessd suosioon ei vedota
ollenkaan, sekd Nutri Plusin ja Twinlabin esitteessd sithen vedotaan vain kerran.

Ainoastaan Fast Sports Nutritionin esitteessd suosio ilmeni useamman kerran.

Suosio-luokka on niin pieni, ettd se oltaisiin jopa voitu jittdd analyysin ulkopuolelle.
Olen kuitenkin séilyttdnyt sen siséltoluokissani, koska valitsemani esitteet ja aineiston
suhteellisen pieni madrd ovat voineet vaikuttaa tulokseen. Tuotteen suosio voi tulla ilmi
joko tavallisten kuntoilijoiden tai ammattilaisten kautta. Tutkimuksessani olen liittdnyt
ammattilaisten kommentit luotettavuus-luokkaan, koska niissd pyritddn vetoamaan
enemman asiantuntijoiden mielipiteiden kautta luomalla luotettavuutta. Suosio-luokassa
puolestaan vedotaan tunteisiin, yhteisollisyyteen, jonka kautta ostaja haluaa kuulua

samaan kdyttdjiryhmaén.

(7) RECO2-palautumisjuomaa  kayttdvdat useat jadkiekon liiga- ja
juniorijoukkueet (mm. TPS, Ilves, Lukko ja Tappara) sekd tuhannet
kamppailu- ja kestdvyyslajien harrastajat! (Fast Sports Nutrition 2006:
8.)

(8) Kéyttdessdsi tidtd juomaa sddnnollisesti, saat kaiken hyddyn irti
harjoittelustasi ja saavutat tavoitteesi nopeammin. Tdmén ovat
huomanneet jo kymmenet tuhannet suomalaiset urheilijat. (Fast Sports
Nutrition 2006: 6.)

Esimerkissd 7 korostetaan tuotteiden soveltuvuutta eri lajien harrastajille. Ndma lajit
ovat tosin miesvaltaisia, joka vahvistaa késitystdni siitd, ettd urheiluravinteiden

kohderyhminé pidetddn miehid (ks. luku 4.2). Perelmanin ja Olbrechts-Tytecan (1971:
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242-247) mukaan kvasiloogisissa argumenteissa kiytetdin usein epétarkkoja mittoja ja
madrid lupausten takaamiseksi, kuten wuseat jddkiekon liiga- ja juniorijoukkueet,
tuhannet kamppailu- ja kestdvyyslajien harrastajat tai kymmenet tuhannet suomalaiset
urheilijat (ks. esimerkki 8). Mitat toimivat kvasiloogisina argumentteina silloin, kun ne
eivit johda todelliseen punnitsemiseen ja mittaamiseen. (Emt.) Esimerkissd 7 urheilijat
eivit esitd argumentteja myOskiin itse, vaan esitteen tekijét esittdvéat viitteet anonyymin

joukon nimissa.

Esimerkissd 8 suomalaisuutta kdytetddn hyvéksi ldhinnd samaistamalla lukija muihin
suomalaisiin. Tdméa vastaa Perelmanin ja Olbrechts-Tytecan nimedmistd kielellistd
tehokeinoista jakamista. Suomalaisuuteen vetoamalla liitetdédn kaikki suomalaiset
yhdeksi joukoksi. Néin luodaan késitystd yhteisollisyydestd ja yhteen kuulumisesta (ks.
Karvonen 1999: 267). Lisidksi esimerkissd luodaan tuotelupaus: lukijasta tulee tuotteen
kidyton kautta jotain parempaa. Jos kdytdt, saavutat tavoitteesi nopeammin.

Tuotelupaus-luokkaa késittelen tarkemmin seuraavaksi.

4.4.1.4 Tuotelupaus

Tuotelupaus-luokassa on kaikkiaan 17 ilmausta, mikd tarkoittaa 16 prosentin osuutta
kvasiloogisista argumenttien kokonaisméérastd. Tuotelupaus-luokka on toiseksi pienin
kvasiloogisten argumenttien luokista. (Ks. taulukko 5.) Tuotelupaukseen vetoamisessa
ilmeni eroja esitteiden viélilla. Eniten tuotelupaukseen vedottiin Fast Sports Nutritionin
esitteessd yhdeksdlld ilmauksella. Nutri Plusin ja Twinlabin esitteissd tuotelupaukseen
vedottiin puolestaan vidhiten, yhdelld tai kahdella ilmauksella. Tulokseen on voinut
vaikuttaa se, ettd Twinlabin esitteessd kvasiloogisia argumentteja on muutenkin véhén ja
Nutri Plusin esite on muita esitteitd kooltaan pienempi, joten siitd 10ytyy ilmauksia

muita esitteitd vihemman.

Tuotelupaus-luokkaan kuuluvissa ilmauksissa korostetaan sité, ettd tuotteen kautta voi
saada jotain, mitd rahassa ei voi mitata. Tuotelupausta voidaan verrata
mielikuvamainontaan, jossa mielikuvilla on tarkedmpi osuus kuin tuotteen sisdllolla (ks.

Williamson 2002: 13; ks. luku 2.4). Tuotelupaus-luokka ja abstraktit esisopimukset
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muistuttavat toisiaan. Molemmissa on kyse siitd, ettd yleisé haluaa muutoksia ja olettaa

tuotteen olevan keino muutoksen aikaan saamiseksi.

9) Hyva péivittdiseksi proteiinilisdksi ja palautumisjuomiin henkiléille, joka
ei halua jattda mitdan sattuman varaan (Finnmax 2006: 11).

(10) HT-R-palautumisjuoma toimii tehokkaasti, jos tavoitteena on kasvattaa
tiukkaa lihasmassaa ja polttaa samalla rasvaa (Fast Sports Nutrition
2006: 4).

Esimerkeissd 9 ja 10 vakuutetaan silld, ettd tuotteen ostamalla voi tulla paremmaksi
ihmiseksi (Williamson 2002: 13; ks. luku 2.4). Jos haluat olla jotain, niin kdytd
tuotetta. Asiakasta erdilld tavalla yllytetdan, varmista, ettd olet tosimies, kdytd tuotetta.
Myytédvddn tuotteeseen voidaan liittdd sellaisia asioita, jotka eivdt ole ostettavissa.
Esimerkiksi urheiluravinteissa ndmd voivat olla miehisyys tai naisellisuus. Kuvat
tukevat titd kasitystd, koska kuvissa olevat henkildt edustavat kulttuurin ihannoimaa
mies- tai naiskdsitystd. Miehet ovat maskuliinisia ja lihaksikkaita, naiset laihoja ja
feminiinisid. (Ks. luku 4.3.) Esimerkit 9 ja 10 perustuvat kielellisistd tehokeinoista
todennikoisyydelle: on oletettavaa, ettd tuotetta kiyttamaélld tulee joksikin muuksi (ks.

Perelman 1996: 90-92), mutta siiti ei ole takeita.

4.4.1.5 Vatsaystavillisyys

Vatsaystivillisyys-luokassa on kaikkiaan 21 ilmausta, mikd tarkoittaa 19 prosentin
osuutta kvasiloogisista argumenttien kokonaismdiristd. Vatsaystivillisyys-luokka on
kooltaan keskimadrdinen kvasiloogisten argumenttien luokista. (Ks. taulukko 5.)
Vatsaystivillisyyteen vedottiin tasaisesti kaikissa tutkimissani esitteissd. Jokaisessa
esitteessd vatsaystivillisyys-ilmauksia oli alle kymmenen. Vatsaystévillisyys-luokkaan

kuuluvissa ilmauksissa korostetaan tuotteen soveltuvuutta kaikille.

(11) Maissista valmistettua maltodekstriinid. De-luku 5-6. Glukoosipoly-
meerien (“pitkdketjuisten sokereiden) midrd on erittdin korkea (96%),
minkd takia Energiamax ei aiheuta turvotusta vaan imeytyy helposti ja
erittdin nopeasti. Erinomainen kéytettdvdksi tankkaus-, urheilu- ja
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palautumisjuomiin. Sekoittuu helposti nesteisiin, maistuu neutraalilta, ei
sisélld lisdaineita ja on vatsaystavéllinen. (Finnmax 2006: 3.)

Esimerkin 11 mukaan vatsaystidvallisyys tarkoittaa tuotteen hyvdd imeytyvyyttd, ja nédin
ollen vatsaystivéllisyys perustellaan tuotteen siséllolld eli korkealla pitkiketjuisten
sokereiden  maidrélld.  Tuotteen  helppokiyttoisyys tulee esille  tuotteen
kdyttomahdollisuutena  tankkaus-,  urheilu- ja  palautumisjuomissa. ~ Monesti
vatsaystavéllisyyden yhteydessd korostetaankin tuotteen helppokayttdisyyttd (ks. luku

4.4.1.1) ja liukenemista nesteisiin.

Monet tuotteiden ominaisuudet tulevat esiin ammattisanaston kautta, kuten esimerkissa
11: maltodekstriinid, De-luku 5-6, Glukoosipolymeerien. Tdma vahvistaa myos
kidsitystdni siitd, ettd urheiluravinne-esitteiden yleisé on erityisyleisd. Yleisolld on jo
ennestddn tietoa urheilusta ja ruokavaliosta, jonka vuoksi esitteen valmistaja kayttda

ammattikieltd. (Ks. luku 4.2.)

Tuotteen tehokkuus voidaan perustella my0s tuotteen imeytyvyydelld, jolloin elimistd
palautuu nopeammin. Olen erottanut luokat vatsaystdvillisyys ja tehokkuus siten, ettd
jos esimerkissd korostetaan imeytyvyyden vaikutusta palautumiselle, on kyseessd
tehokkuus-luokka. Jos esimerkissd korostetaan imeytyvyyden helppoutta, on kyseessd

vatsaystivéllisyys-luokka.

(12)  Laktoosi-intoleranssi on Suomessa yleinen vaiva. Monet proteiinijauheet
sisédltdvit pienid médrid laktoosia. Suurimmalle osalle tdmi ei aiheuta
ongelmaa, mutta erittdin herkkévatsaiset saattavat kérsid turvotuksesta ja
muista laktoosin aiheuttamista oireista. Herkkdvatsaisen haasteena on
pystyd turvaamaan riittdva laadukkaiden proteiininsaanti, ilman laktoosin
aiheuttamia oireita. WHEY+ on kehitetty herkkdvatsaisille (esim.
laktoosi-intolerantikko) tai henkildille, jotka haluavat tdydentda
ruokavaliotaan erittdin vdhdrasvaisella proteiinivalmisteella. (Fast Sports
Nutrition 2006: 15.)

Esimerkissd 12 korostetaan maitoallergikkojen kokemia haasteita urheiluravinteiden
suhteen, ja kuinka yritys on ottanut heidin tarpeensa huomioon tuotteita valmistaessaan.

Tdmd vastaa Perelmanin ja Olbrechts-Tytecan nimeédmistd kielellistd tehokeinoista
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vastavuoroisuutta, koska maitoallergikoilla on mahdollisuus kédyttdd samoja tuotteita
kuin kenen tahansa muun. Perelmanin ja Olbrechts-Tytecan (1971: 221-227) mukaan
vastavuoroisuus tarkoittaa sitd, ettd kahta samankaltaista henkilod pitdd kohdella

samanarvoisesti.

4.4.1.6 Yhteenveto kvasiloogisista argumenteista

Kvasiloogiset argumentit vastaavat tunteisiin ja aisteihin vetoamista. Esitteissd vedotaan
viiteen kvasiloogiseen argumenttiluokkaan, jotka ovat tuotteen helppokéyttdisyys,
maku, suosio, tuotelupaus ja vatsaystivillisyys. Kvasiloogisissa argumenteissa
vedotaan pédasiassa helppokéyttoisyyteen ja makuun. Helppokdyttdisyyteen liittyviad
ilmauksia on eniten. Luokkaan kuuluvissa ilmauksissa korostetaan tuotteen
sekoitettavuutta ja helppoutta ottaa mukaan. Maku-luokkaan kuuluvissa ilmauksissa

korostetaan tuotteen hyvdd makua.

Kvasiloogisten argumenttien luokkien véliset méérilliset erot ovat suhteellisen pienet ja
kokonaismairéltdan tunteisiin ja aisteihin vetoamista ei voida pitdé esitteiden kannalta
kovin merkittdviand. Helppokidyttdisyyteen vedottiin kolmessa esitteessd eniten
kvasiloogisista argumenteista, ainoastaan Twinlabin esitteessd sitd ei kéytetty ldhes
laisinkaan. Tosin Twinlabin esitteessd vedottiin myos yleisesti muita esitteitd
vihemmain kvasiloogisiin argumentteihin. Makua puolestaan pidettiin tasaisesti kaikissa

esitteissa tarkednd aisteihin vetoavana vakuuttamiskeinona.

Kvasiloogisten argumenttien siséltoluokkina oli myos sellaisia luokkia, jotka olivat
kooltaan niin pienid, ettd ne oltaisiin voitu jattdd analyysin ulkopuolelle. Suosio oli niin
merkitykseton vakuuttamiskeino, ettd sitd ei kdytetty kolmessa esitteessd melkein
ollenkaan. Vatsaystavillisyyteen vedottiin puolestaan kaikissa esitteissd alle
kymmenelld ilmauksella. Tuotelupausta kéytettiin kaikista vaihtelevimmin esitteissé.
Olen siilyttanyt kuitenkin esimerkiksi suosio-luokan virhemarginaalin vuoksi. Syytd on
ottaa huomioon, ettd tutkimuksessa on analysoitu pddasiassa tekstid eikd kuvia.
Esimerkiksi tuotelupaus-luokan argumenttien mééra voisi olla huomattavasti suurempi,

jos tutkimuksessa olisi analysoitu kuvia, koska kuvissa esiintyy kulttuurin ihannoimia
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mies- ja naiskuvia, joita my0s tuotelupaus-luokan ilmauksissa korostetaan (ks. luku

4.3).

Tietyt kvasiloogiset argumenttiluokat ilmenivdt usein yhdessd. Téllaisia olivat
helppokéyttdisyys, maku ja vatsaystivillisyys, joita erityisesti Finnmaxin ja Nutri
Plusin esitteissé kdytettiin usein samassa yhteydessd. Tdhén voi vaikuttaa se, ettd kaikki
vakuuttamiskeinot liittyvét toisiinsa ja toisaalta se, ettd toistolla viite pyritddn saamaan
vahvistetuksi. Kvasiloogiset argumentit esiintyivit myos yhdessd todellisuuden
rakenteeseen nojaavien argumenttien kanssa, jolloin niiden tarkoitus oli todennéikoisesti
toimia niiden tukena aistien heréttdjand ja suostutella yleisdod ostopddtokseen (ks.

Perelman 1996: 91-92).

4.4.2 Todellisuuden rakenteeseen nojaavat argumentit aineistossa

Todellisuuden rakenteeseen nojaavia argumentteja esitteissd on yhteensd 348, joissa
kaikissa vedotaan jiarkeen. Todellisuuden rakenteeseen nojaavat argumentit jaan viiteen
luokkaan, jotka ovat edullisuus, laadukkuus, luonnollisuus, monipuolisuus ja
tehokkuus. Edullisuus-luokan ilmauksissa vedotaan tuotteen hyvéddn hinta/laatu-
suhteeseen eli edullisuuteen. Laadukkuus-luokan ilmauksissa korostetaan tuotteen
laatua, erinomaisuutta. Kolmannen ryhméan muodostaa luonnollisuus, jonka sisédltdmissa
ilmauksissa vedotaan luonnollisuuteen ja terveellisyyteen. Tuotteen terveellisyyden
ndhdéddn johtuvan tuotteen luonnollisuudesta. Neljdntend ryhménd on monipuolisuus-
luokka, jonka ilmauksissa vedotaan tuotteen monipuoliseen siséltoon. Viimeisend
luokkana on tehokkuus, jonka ilmauksissa vakuutetaan lukijaa vetoamalla tuotteen

tehokkuuteen, jonka kautta saavutetaan halutut tulokset.

Todellisuuden rakenteeseen nojaavissa argumenteissa vedotaan hyviaksyttyihin,
todellisuuden eri osien viélisiin suhteisiin. Todellisuuden rakenteeseen nojaavissa
argumenteissa kdytetdén syy-seuraussuhteita ja rinnakkaissuhteita. (Perelman 1996: 93.)
Todellisuuden  rakenteeseen = nojaavat  argumentit  vastaavat  Aristoteleen
vakuuttamiskeinoista logosta eli jarkeen vetoamista. Aristoteles (1997: 7, 9) pitda

jarkiperusteista vakuuttamista keskeisend vakuuttamiskeinona. Thmiset uskovat viitteet
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todeksi, jos olettavat niiden tulleen todistetuksi. (Emt.) Olen koonnut aineistossa olevat
todellisuuden rakenteeseen nojaavien argumenttien luokat ja nithin kuuluvien ilmausten

madrat taulukkoon 6.

Taulukko 6. Todellisuuden rakenteeseen nojaavien argumenttien luokat ja niihin
kuuluvien ilmausten méirét aineistossa.

Todellisuuden Lukumaira | Prosenttiosuus
rakenteeseen (%)

nojaavat

argumentit

Edullisuus 12 4
Laadukkuus 86 25
Luonnollisuus 74 21
Monipuolisuus 29 8
Tehokkuus 146 42
Yhteensa 347 100

Taulukosta 6 ilmenevit todellisuuden rakenteeseen nojaavien argumenttien luokat ja
nithin kuuluvien ilmausten méérit sekéd kunkin luokan ilmausten prosentuaalinen osuus
todellisuuden rakenteeseen nojaavien argumenttien kokonaismééréstd. Todellisuuden
rakenteeseen nojaavista argumenteista kdytetddn eniten tehokkuutta, laadukkuutta ja
luonnollisuutta. Kuten taulukosta 6 ilmenee, tehokkuus-luokkaan kuuluu eniten
ilmauksia, kaikkiaan 146, mikd muodostaa 42 prosentin osuuden todellisuuden
rakenteeseen nojaavien argumenttien kokonaismadrdstd. Toiseksi suurin luokka on
laadukkuus-luokka, johon kuuluu 86 ilmausta. Luonnollisuus-luokka on kolmannella

sijalla, ja sithen kuuluu 74 ilmausta.

Taulukkoa tarkastelemalla ja lukuja vertailemalla voidaan todeta, ettd todellisuuden
rakenteeseen nojaavia argumentteja on eniten koko aineistossa. Suurimman ja

pienimmin luokan vélinen ero on huomattava, 134 ilmausta. Prosentuaalisesti
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tarkastellen erot vaikuttavat myds suurilta, koska pienimmin ja suurimman luokan
vidlinen ero on 38 prosenttiyksikkdd. Todellisuuden rakenteeseen nojaavia argumentteja
on ldhes kolme kertaa enemmain kuin kvasiloogisia argumentteja. Tama tukee késitysta,

jonka mukaan esitteet ovat informaatiopitoisia (ks. Pakkala 1994: 90; ks. luku 2.2).

4.4.2.1 Edullisuus

Edullisuus-luokassa on 12 ilmausta, jotka muodostavat 4 prosentin osuuden kaikista
todellisuuden rakenteeseen nojaavien argumenttien kokonaismédrdstd. Edullisuus on
pienin todellisuuden rakenteeseen nojaavien argumenttien luokista. (Ks. taulukko 6.)
Tuotteen edullisuutta kdytetddn vakuuttamiskeinona harkiten. Sitd esiintyi pddasiassa
Finnmaxin ja Nutri Plusin esitteissd. Fast Sports Nutrition esitteessd oli yksi edullisuus-
luokkaan kuuluva ilmaus ja Twinlabin esitteessd sitd ei kéytetty ollenkaan
vakuuttamiskeinona. Tdmai voi viitata siihen, ettd edullisuutta ei kiytetd paljon, koska
sitd pidetddn liian kaupallisena vakuuttamiskeinona, joka voi enemménkin drsyttda
lukijaa kuin lisdtd myyntid. Edullisuus-luokkaan kuuluvissa ilmauksissa korostetaan

tuotteen kuluttajaystavéllisyytté eli edullisuutta.

(13) SF Protein on vuonna 1995 toimintansa aloittanut urheiluravinnealan
yritys, jonka tavoitteena on aina ollut kuluttajaystévillisten tuotteiden
valmistaminen. SF Proteinin tuotteiden hinta/laatu —suhde onkin erittdin
hyvé, vahintddnkin yksi markkinoiden parhaista. (Nutri Plus 2006: 2.)

Esimerkissd 13 kuluttajaystdvillisyys ja hyvd hinta/laatu —suhde viittaavat tuotteiden
laadukkuuteen ja edullisuuteen. Yksi markkinoiden parhaista asettaa Finnmaxin tuotteet
yhdeksi parhaista ja samalla my0s edullisista tuotteista. Esimerkissd 13 edullisuutta ei
kaytetd yksittdisend vakuuttamiskeinona, vaan yhdessd toisen todellisuuden
rakenteeseen nojaavan argumenttiluokan, laadukkuuden kanssa. Korkeasti sitoutuneet
lukijat eivdt todenndkdisesti tee padtoksid tuotteiden hinnan perusteella, vaan heitd

kiinnostaa erityisesti tuotteen laatu (ks. Idman ym. 1993: 27; ks. luku 2.3).
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4.4.2.2 Laadukkuus

Laadukkuus-luokassa on 86 ilmausta, jotka muodostavat 25 prosentin osuuden kaikista
todellisuuden rakenteeseen nojaavien argumenttien kokonaisméaristd. Laadukkuus on
toiseksi suurin todellisuuden rakenteeseen nojaavien argumenttien luokista. (Ks.
taulukko 6.) Kaikissa tutkimissani esitteissd vedottiin suhteellisen paljon laatuun.
Kaikista véhiten laatuun vedottiin Nutri Plusin ja Fast Sports Nutritionin esitteissa,
joissa ilmauksia oli noin kymmenen vahemmaén kuin Finnmaxin ja Twinlabin esitteissa.
Suhteutettuna Nutri Plusin muiden luokkien ilmausten mairdén laadukkuus on toiseksi
tarkein vakuuttamiskeinojen luokka. Fast Sports Nutritionin esitteessd puolestaan
todellisuuden rakennetta muokkaavia argumentteja kéytettiin  enemmin kuin
todellisuuden rakenteeseen nojaavia, mikd on vaikuttanut tulokseen. Laadukkuus-
luokkaan kuuluvissa ilmauksissa korostetaan, miten tuote sisiltdd juuri niitd ainesosia,

Jjoita elimisté tarvitsee litkunnan jélkeen palautumiseen.

(14)  Super Gainer’s Fuel’in ravintoainekoostumus on proteiinisynteesin
kannalta erinomainen: valmiste sisdltdd helposti imeytyvén yhdistelmin
korkealaatuista hera- ja munanvalkuaisproteiinia. Kasvualttiissa tilassa
elimistd tarvitsee lisdannoksen vitamiineja ja kivenniisaineita
vahvistamaan lisddntynyttd proteiinisynteesid. (Twinlab 2006: 12.)

Esimerkissd 14 korostetaan sitd, kuinka tuotteen laatu on tuloksien kannalta olennainen.
Super Gainer’s Fuel’in ravintoainekoostumus on proteiinisynteesin  kannalta
erinomainen. Tuote sisdltdd ainesosat, joita elimistd tarvitsee palautuakseen, kuten
korkealaatuisia  hera- ja  munanvalkuaisproteiineja, sekd  vitamiineja  ja

kivenndisaineita.

(15) Olemme luoneet FAST-laatustandardin, jota noudatamme péivittiisessa
toiminnassa. Koko tuotantoketju, raaka-ainetuotannosta valmiisiin
tuotteisiin saakka, on tarkkaan valvottu. Kéytimme ainoastaan
laadukkaita raaka-aineita ja jokainen tuotantoerd testataan ennen
pakkaamista. Tahén standardiin olemme sitouttaneet myds kaikki
alihankkijamme ja yhteistyokumppanimme. Siksi FAST-tuotteet ovat
turvallisia kdyttda my0s kilpaurheilussa. (Fast Sports Nutrition 2006: 3.)
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Esimerkissd 15 tuodaan esiin Fast Sports Nutrition laatustandardi, jota noudatetaan
pdivittdisessd toiminnassa. Esimerkki perustuu kielellisistd tehokeinoista syy-
seuraussuhteelle; jos tuotteiden valmistusta valvotaan, saadaan korkeatasoisia tuotteita.
My06s valvonta, testaaminen ja muiden alihankkijoiden ja yhteistyokumppaneiden

sitouttaminen luo vakuuttavuutta ja turvallisuutta eli luottamusta yrityksen tuotteisiin.

(16) Kayttidessdsi tdtd juomaa sddnnollisesti, saat kaiken hyddyn irti
harjoittelustasi ja saavutat tavoitteesi nopeammin (Fast Sports Nutrition
2006: 6).

(17)  RX Fuel on tiydellinen ravintolisd (Twinlab 2006: 13).

Esimerkeissd 16 ja 17 tuodaan esiin Fast Sports Nutrition laatu. Saat hyédyn
takuuvarmasti ja tdydellinen ravintolisd luovat kisitystd siitd, ettd laatu on
poikkeuksetta erinomaisen hyvid. Adri-ilmaisut lisddvitkin useimmiten tuotteen

vakuuttavuutta (Jokinen 1999: 152).

4.4.2.3 Luonnollisuus

Luonnollisuus-luokassa on 74 ilmausta, jotka muodostavat 21 prosentin osuuden
kaikista todellisuuden rakenteeseen mnojaavien argumenttien kokonaismaérdsta.
Luonnollisuus on kolmanneksi suurin todellisuuden rakenteeseen nojaavien
argumenttien luokista. (Ks. taulukko 6.) Esitteissd vedottiin luonnollisuuteen eri
tavoilla. Twinlabin esitteessd vedottiin 45 ilmauksella luonnollisuuteen, kun puolestaan
muissa esitteissd luonnollisuuteen vedottiin alle 15 ilmauksella. Tulokseen on
todennékoisesti vaikuttanut se, ettd Twinlabin esitteessd esitellddn useilla sivuilla
vitamiineja ja hivenaineita. Niitd markkinoitaessa vakuuttamiskeinoina kaytetddn
padsddntoisesti luonnollisuutta. MyOs muissa esitteissd mainostetaan vitamiineja, mutta

ei yhtéd suuressa mittakaavassa.

Luonnollisuus-luokkaan kuuluvissa ilmauksissa korostetaan tuotteen
luonnonmukaisuutta, terveellisyyttd ja puhtautta. Luonnollisuus, ja erityisesti terveys,

voidaan ndhdd yleisesti hyvaksyttyind arvoina. Luonnollisuus-luokka muistuttaa siis
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myo0s abstrakteihin arvoihin vetoavia esisopimuksia (ks. luku 4.3). Luonnollisuus on
keskeinen vakuuttamiskeino, koska silld perustellaan sitd, kuinka tuotteen ainesosat

kuuluvat luontevasti elimistoon. Ne eiviat myoskddn sisélld lisdaineita tai sokeria.

(18) Pantoteenihappoa eli B-5 vitamiinia esiintyy luonnossa mm. kalassa,
maksassa, hiivassa sekd kananmunassa. Ihmiselld pantoteenihapon tarve
on suuri. Sitd tarvitaan mm. hermoston vilittdjdaineen muodostumiseen
sekd rasvan ja hiilihydraattien muuttamisessa energiaksi. Lisdksi
pantoteenihappoa tarvitaan kolesteroliaineenvaihdunnassa, suojaamaan
tulehduksilta ja immuunijérjestelmén ylldpitoon. (Twinlab 2006: 29.)

Esimerkissd 18 korostetaan, ettd pantoteenihappo on vilttdméton ihmisen elimistolle
(syy), koska sitéd tarvitaan vilittdjdaineen muodostumiseen sekd rasvan ja hiilihydraatin
muuttamiseen energiaksi. Pantoteenihappoa on my0s luonnostaan esimerkiksi kalassa,
maksassa ja kananmunassa. Siti saadaan siis luonnollisen ruokavalion mukana. Tdmén
perusteella pantoteenihappoa on luontevaa ottaa myos kapseleina elimiston normaalin

toiminnan takaamiseksi (seuraus).

Nykyaikana on puhuttu paljon piilorasvoista ja -sokereista. Esitteissd pyritdén
sanomaan: Meiltd saat terveellisid ja luonnonmukaisia tuotteita. Nditd tuotteita
kéiyttimdlld eldt pitempddn terveend. Esimerkissd vedotaan siis myds yleison

arvomaailmaan: nuoruuden ja terveyden ihannointiin (ks. luku 4.3).

4.4.2.4 Monipuolisuus

Monipuolisuus-luokassa on 29 ilmausta, jotka muodostavat 8 prosentin osuuden
kaikista todellisuuden rakenteeseen mnojaavien argumenttien kokonaismaérdsta.
Monipuolisuus on toiseksi pienin todellisuuden rakenteeseen nojaavien argumenttien
luokista. (Ks. taulukko 6.) Monipuolisuuteen vedottiin melko tasaisesti esitteissi.
Suurimman ja pienimmin médrdn vilinen ero oli kymmenen ilmausta. Eniten
monipuolisuuteen vedottiin Twinlabin esitteessd, jossa monipuolisuus tuli esille
luonnollisuuden yhteydessd. Véhiten monipuolisuuteen vedottiin Nutri Plusin ja Fast

Sports Nutritionin esitteessa neljdlld ilmauksella.
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Monipuolisuus-luokkaan kuuluvissa ilmauksissa korostetaan tuotteen sisdllollistd
monipuolisuutta. Monipuolisuus- ja helppokdyttdisyys luokat muistuttavat toisiaan.
Helppokayttoisyys-luokan ilmauksissa vedotaan siithen, kuinka tuote on helppo
valmistaa ja ottaa mukaan (ks. luku 4.4.1.1.), kun taas monipuolisuus-luokassa on kyse
tuotteen ominaisuuksista. Tuote sisdltdd monta eri ainesosaa. Toisinaan ndméa luokat

esiintyvit yhdessa.

(19) Kolme proteiinin ldhdettd yhdistettynd kokonaisuutena. Tarkkaan
harkittu koostumus hera, soija ja kananmunanvalkuaisproteiinia. Raaka-
aineet on huolella valikoitu niin, ettd valmisteessa on laktoosia alle 0,
1%. (Nutri Plus 2006: 14.)

Esimerkissd 19 tuotteen monipuolisuutta korostetaan silld, ettd tuote sisédltdd kolme
proteiinin ldahdettd. Namé yhdistettynd (syy) saadaan tdydellinen ravintolisd (seuraus).
Ammattitaitoa kuvastaa tarkkuus, harkinta ja huolellisuus. Tuotteen vatsaystavillisyys

ja kaikille sopivuus tulee esiin siten, ettd tuote sisdltdd vain vahén laktoosia.

4.4.2.5 Tehokkuus

Tehokkuus-luokassa on 146 ilmausta, jotka muodostavat 42 prosentin osuuden kaikista
todellisuuden rakenteeseen nojaavien argumenttien kokonaismiérdstd. Tehokkuus on
suurin todellisuuden rakenteeseen nojaavien argumenttien luokista. (Ks. taulukko 6.)
Tehokkuuteen vedottiin paljon kaikissa esitteissd. Kaikista eniten tehokkuuteen
vedottiin Twinlabin esitteessd 65 ilmauksella ja vidhiten Nutri Plusin esitteessd 12
ilmauksella. Kuitenkin kun Nutri Plusin esitteen ilmaukset suhteutetaan esitteen muiden
luokkien ilmausten méadraan, on tehokkuus-luokan ilmauksia toiseksi eniten. Esitteiden
perusteella voidaan siis sanoa, ettd urheiluravinneyrityksen pitdviat tehokkuutta

merkittdvina ja olettavat myds kuluttajan arvostavan sité.

Tehokkuus-luokkaan kuuluvissa ilmauksissa korostetaan tuotteen tehokkuutta tulosten
aikaansaamiseksi. Luokan ilmaukset esiintyvédt usein yhdessd laadukkuus-luokkaan
kuuluvien ilmausten kanssa. Tehokkuus-luokan ilmaukset menevdt osittain myos

limittdin vatsaystévillisyys-luokan kanssa, koska tuotteen hyvélld imeytyvyydelld
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voidaan korostaa joko palautumisen nopeutta tai laktoosi-intolerantikoille miellyttavaa

imeytymistd, koska tuote ei aiheuta vatsavaivoja (ks. luku 4.4.1.5).

Tehokkuus-luokan ilmauksissa kerrotaan, miké tuote on, misti se koostuu ja miten se
toimii. Usein tuodaan esiin myds valmistustapa ja tuotteen erilaiset edut. (Kirchner
1988: 103.) Hydrolysoitu, mikro- ja ultrasuodatettu luovat vaikutelman
ammattitaitoisesta ja luotettavasta valmistusmenetelméstd. Tuotteen tehokkuus eli

tavoitteisiin pddseminen ilmenee eri urheilulajeissa eri tavalla (ks. luku 4.3).

(20)  Korkealuokkaisella ultrasuodatusmenetelmilld valmistetun herapro-
teiinin imeytyminen on erinomaista, siksi BEST 3 PROTEIN sisdltda sitd
eniten (Nutri Plus 2006: 14).

Esimerkissd 20 korostetaan tuotteen tehokasta imeytymistd, jolloin palautuminen
nopeutuu. Palautuminen on puolestaan yhteydessd tuloksien syntymiseen esimerkiksi
lihasmassan kasvuun. Palautumisesta on myos toinen hyoty, sen jdlkeen jaksaa urheilla
enemmén. Esimerkissd 20 imeytymistehokkuutta korostetaan kutsumalla sitd
erinomaiseksi. Tuotteen tehokkuus perustellaan syy-seuraussuhteella: tuotteen
valmistusmenetelma (syy) takaa tuotteen hyvén imeytyvyyden eli palaudut harjoituksista

nopeammin (seuraus).

4.4.2.6 Yhteenveto todellisuuden rakenteeseen nojaavista argumenteista

Todellisuuden rakenteen nojaavat argumentit vastaavat jarkeen vetoamista. Esitteissd
vedotaan viiteen todellisuuden rakenteeseen nojaavaan argumenttiin, jotka ovat
edullisuus, laadukkuus, luonnollisuus, monipuolisuus ja tehokkuus. Todellisuuden
rakenteeseen nojaavat argumenttiluokat ovat suhteessa huomattavasti suuremmat kuin

kvasiloogiset argumenttiluokat.

Todellisuuden  rakenteeseen nojaavissa argumenteissa vedotaan  péddasiassa
tehokkuuteen, laatuun ja luonnollisuuteen. Tehokkuus tarkoittaa tuotteesta saatavaa
hy6tyd, laatu tuotteen korkeatasoisuutta ja luonnollisuus tuotteen terveellisyyttd ja

turvallisuutta. Koska esitteiden lukijat ovat korkeasti sitoutuneita (ks. Idman ym. 1993:
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27; ks. luku 2.3), heiddn pédidasiallisina valintakriteereinddn ovat vahvasti jirkeen
vetoavat argumentit eli laadukkuus ja tehokkuus. Laadukkuus ja tehokkuus sekéd
tehokkuus ja luonnollisuus ilmeniviat useimmiten my0s samassa yhteydessd, miké

viittaa siihen, ettd ne toimivat yhdessd uskottavuuden takeena.

Tehokkuutta pidettiin kaikissa esitteissd merkittdvdnd vakuuttamiskeinona. Eniten
tehokkuuteen vedottiin Twinlabin esitteessd ja védhiten Nutri Plusin esittteessi. Nutri
Plusin esitteessd on tosin vdhemmain tekstid kuin muissa esitteissd, joka selittdd
ilmausten véhdisyyden. Laatua arvostettiin vaihtelevasti esitteissd. Laatuun vetoavia
ilmauksia oli vdhdn Nutri Plusin esitteen liséksi Fast Sports Nutritionin esitteessa.
Tosin  Fast Sports Nutritionin esitteessd todellisuuden rakennetta muokkaavia
argumentteja arvostettiin yleisestikin enemmin kuin todellisuuden rakenteeseen
nojaavia argumentteja. Tamé osoittaa, ettd yrityksilld on erilaisia mainonnan strategioita

saada kohderyhmi vakuuttuneeksi tuotteen hyodyllisyydesta.

Luonnollisuuteen  vedottiin  vaihtelevasti eri  esitteissd. Twinlabin  esitteessa
luonnollisuutta arvostettiin tehokkuuden ohella eniten. Kolmessa muussa esitteessi
luonnollisuuteen vedottiin alle 15 ilmauksella. Tulokseen on todenndkdisesti vaikuttanut
se, ettd Twinlabin esitteessd esitellddn useilla sivuilla vitamiineja ja hivenaineita. Niitd
markkinoitaessa vakuuttamiskeinoina kéaytetddn padsddntoisesti kaikissa esitteissd

luonnollisuutta.

Edullisuus ja monipuolisuus ovat huomattavasti pienempid luokkia. Edullisuus-luokan
ilmausten védhdisyyden selittdd se, ettd edullisuuden korostaminen katsotaan puolestaan
osoittavan kaupallista eli suostuttelevaa tyylid. Siksi Fast Sports Nutritionin ja
Twinlabin esitteissé sité ei kdytetty argumentointikeinona l&hes ollenkaan. Finnmaxin ja
Nutri Plusin esitteissi sitd kdytettiin muiden argumentointitekniikoiden kanssa yhdessa.
Monipuolisuuteen vedottiin tasaisen véhidn kaikissa esitteissd. Twinlabin esitteessa
monipuolisuus  ilmeni  luonnollisuuteen  vetoavien ilmauksien  yhteydessa.

Monipuolisuuden voidaan ajatella siis toimivan muiden vakuuttamiskeinojen tukena.
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4.4.3 Todellisuuden rakennetta muokkaavat argumentit aineistossa

Todellisuuden rakennetta muokkaavia argumentteja esitteissd on yhteensd 211. Niissa
kaikissa on kyse valmistajan ominaisuuksista, joiden kautta halutaan vakuuttaa esitteen
lukijaa. Todellisuuden rakennetta muokkaavat argumentit jaan viiteen luokkaan, jotka
ovat ammattitaito, kehitys, kokemus, luotettavuus ja yhteisty6. Ammattitaito-
luokkaan kuuluvat ilmaukset, jotka perustelevat valmistajan osaamista ja ammattitaitoa.
Kehitys-luokan ilmauksissa painotetaan valmistajana yhteistyohalukkuutta kehittda
mahdollisimman tehokkaita ja turvallisia urheiluravinteita muiden asiantuntijoiden
kanssa. Kokemus-luokan ilmauksissa on kyse valmistajan kokemuksesta
urheiluravinnealalla.  Luotettavuus-luokan ilmauksissa korostetaan  valmistajan
luotettavuutta. Yhteistyo-luokan ilmauksissa korostetaan yrityksen halua auttaa

kuluttajaa paddseméddn tavoitteisiinsa antamalla ravintovinkkeji ja neuvoja.

Todellisuuden rakennetta muokkaavissa argumenteissa jostakin annetusta tilanteesta
tehdddn ennakkotapaus, malli tai yleinen sdéntd, johon péittely sitten voidaan nojata
(Perelman & Olbrechts-Tytetca 1971: 350—410; Perelman 1996: 60—-61). Todellisuuden
rakennetta muokkaavat argumentit vastaavat Aristoteleen vakuuttamiskeinoista eetosta
eli asiantuntevuuteen vetoamista. Aristoteles (1997: 11) katsoo, etti tuttujen ja
arvostettujen henkildiden mielipiteisiin luotetaan helposti. Olen koonnut aineistossa
olevat todellisuuden rakennetta muokkaavien argumenttien luokat ja niihin kuuluvien

ilmausten méérit seuraavaan taulukkoon.
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Taulukko 7. Todellisuuden rakennetta muokkaavien argumenttien luokat ja niihin
kuuluvien ilmausten méirét aineistossa.

Todellisuuden Lukuméiria | Prosenttiosuus
rakennetta (%)
muokkaavat

argumentit

Ammattitaito 15 7
Kehitys 8 4
Kokemus 3 1
Luotettavuus 69 33
Yhteistyo 116 55
Yhteensi 211 100

Taulukosta 7 ilmenee todellisuuden rakenteeseen nojaavien argumenttien luokat ja
nithin kuuluvien ilmausten méérit sekéd kunkin luokan ilmausten prosentuaalinen osuus
todellisuuden rakenteeseen nojaavien argumenttien kokonaisméérdstd. Todellisuuden
rakennetta muokkaavista argumenteista kédytetddn erityisesti yhteisty6td ja
luotettavuutta. Kuten taulukosta 7 ilmenee, yhteistyo-luokkaan kuuluu eniten ilmauksia,
kaikkiaan 116, mikd muodostaa 55 prosentin osuuden todellisuuden rakennetta
muokkaavien argumenttien kokonaisméaaréstd. Toiseksi suurin luokka on luotettavuus-
luokka, johon kuuluu 69 ilmausta. Se muodostaa 33 prosentin osuuden todellisuuden
rakennetta muokkaavien argumenttien kokonaisméérastd Taulukkoa tarkastelemalla ja
lukuja vertailemalla voidaan todeta, ettd todellisuuden rakennetta muokkaavien
argumenttien luokkien vililld on varsin suuria eroja ilmausten médrdn suhteen.
Suurimman ja pienimmédn luokan ero on 113 ilmausta. Ero ndkyy my0s
prosentuaalisesti. Yhteistyo-luokka on 54 prosenttiyksikkod suurempi kuin kokemus-

luokka.

Todellisuuden rakennetta muokkaavat argumentit on toiseksi suurin vakuuttamiskeino.
Suurin osa luokista on suhteellisen pienid. Yhteistyo-luokan ilmauksia kéytetddn

kuitenkin huomattavan paljon, ldhes yhtd paljon kuin todellisuuden rakenteeseen
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nojaavien argumenttien tehokkuus-luokan ilmauksia. Tdmé osoittaa, ettd kuluttajat
arvostavat informaation lisdksi my0s yrityksen yhteistyokykya (ks. Vesalainen 2001; ks.

luku 2.2).

4.4.3.1 Ammattitaito

Ammattitaito-luokassa on 15 ilmausta, jotka muodostavat 7 prosentin osuuden
todellisuuden rakennetta muokkaavien argumenttien kokonaisméirasti. Ammattitaito
on kolmanneksi suurin todellisuuden rakennetta muokkaavista argumenteista. (Ks.
taulukko 7.) Ammattitaitoon vedottiin tutkimissani esitteissd viidestd yhteen kertaan.
Twinlabin esitteessd ammattitaidon esiin tuomista arvostettiin véahiten ja Nutri Plusin ja
Finnmaxin esitteessd eniten. Kokonaisuuteen ndhden ammattitaidon korostamista ei
pidetty tirkednd. Ammattitaito-luokkaan kuuluvissa ilmauksissa korostetaan valmistajan
osaamista ja taitoa urheiluravinteiden valmistamisessa. Ammattitaito-luokka limittyy

useimmiten kokemus- ja luotettavuus-luokan kanssa.

(21) Tribo on tarkkaan valikoitua ja korkealaatuista Tribulus terrestristd
sisédltdva tuote (Finnmax 2006: 22).

Esimerkissd 21 ammattilaisen ote nékyy tarkassa harkinnassa ja valikoinnissa. Tadma
takaa my0s laadun. Laatu ja ammattitaito yhdistetddn useimmissa esitteissad toisiinsa.
Esimerkissd kerrotaan passiivissa, kuka on valinnut tuotteet. Nidin ollen esitteen

valmistaja ei tuo liikaa itsedin esille.

Esimerkkid 21 voidaan pitdd kielellisistd tehokeinoista havainnollistuksena.
Sdadnnonmukaisuus pyritddn tekeméddn ldasnd olevaksi tietoisuudessa (Perelman 1996:
122-125). Téssd esimerkissd sddannonmukaisuus eli ammattitaito oletetaan jo

osoitetuksi, jota havainnollistetaan tarkkuutena ja harkintana.

Useimmiten ammattitaito-luokkaan kuuluvat ilmaukset esiintyvdt yhdessd muiden
ilmauksien kanssa. Usein samassa kappaleessa on eri luokkiin kuuluvia kvasiloogisia,

todellisuuden rakenteeseen nojaavia ja todellisuuden rakennetta muokkaavia ilmauksia.
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(22)  [...] SF Protein ostaa raaka-aineensa kansainvilisesti tunnetuilta, suurilta
valmistajilta. Ndin my06s lopputuotteiden turvallisuus, edullisuus,
toimivuus ja tasaisen korkea laatu varmistuvat. (Finnmax 2006: 2.)

Esimerkissd 22 vedotaan SF Proteinin ostamien valmistajien ammattitaitoon,
luotettavuuteen  ettd  yhteistyokykyyn.  Kansainvilinen  tunnettavuus  viittaa
luotettavuuteen ja turvallisuuteen. Valmistajat ovat myds suuria valmistajia, joilla on
todenndkoisesti myoOs hyvit laitteet valmistaa laadukkaita tuotteita puhumattakaan
ammattitaidosta. SF  Protein osoittaa my0s kehitys halukkuutta asioidessaan
kansainvilisten valmistajien kanssa. Esimerkki 22 toimii kielellisistd tehokeinoista
esimerkkind, minkd avulla ammattimaisuus pyritddn tekemédn sddnnonmukaiseksi
luettelemalla ammattimaisuuteen liitettyjd ominaisuuksia, kuten kehityshalukkuus ja

luotettavuus.

(23)  Yhdessd voimanoston ammattilaisen Ano Turtiaisen kanssa kehitetty
tankkaus- ja palautumisjuoma erityisesti voimalajien urheilijoille.
Siséltdd runsaasti L-glutamiinia ja kreatiinimonohydraattia, joten niitd ei
tarvitse endd erikseen lisétd. Ano’s Specialin proteiini ja hiilihydraatit
tulevat useista eri ldhteistd, joten ne imeytyvit tasaisesti antaen parhaan
mahdollisen hyddyn niin palautumisen kuin tankkauksen osalta.
(Finnmax 2006: 15.)

Esimerkissd 23 luotettavuus ja ammattitaito tuodaan esiin kehonrakentaja Ano
Turtiaisen kautta siten, ettd tuote on kehitetty hinen kanssaan. Kohderyhmé on rajattu
vastaamaan voimalajien urheilijoita. Ammattitaidon ja luotettavuuden takaamiseksi
sivulla esitellddan Ano Turtiaisen saavutuksia. Esimerkki 23 vastaa mallia. Malli on
auktoriteetti, jota kunnioitamme (Perelman 1996: 125-128). Ano Turtiainen on
voimanostajien tuntema ja arvostama menestynyt urheilija, jonka kiyttdesimerkin

kautta lukijat pyritddn saamaan tuotteiden kayttajiksi.

4.4.3.2 Kehitys

Kehitys-luokassa on 8 ilmausta, jotka muodostavat neljin prosentin osuuden

todellisuuden rakennetta muokkaavien argumenttien kokonaismaaréstd. Kehitys-luokka

on toiseksi pienin todellisuuden rakennetta muokkaavista argumenteista. (Ks. taulukko
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7.) Kehitystavoitteen esiin tuomista ei pidetty keskeisend vakuuttamiskeinona esitteissa.
Useimmissa esitteissd kehityshalukkuus tuli esiin vain kerran. Kehitys-luokan
ilmauksissa korostetaan valmistajan halukkuutta kehittdd tuotteita muiden alan
asiantuntijoiden kanssa. Kehitys- ja yhteistyd-luokka oltaisiin voitu yhdistdd, koska
molemmissa on kyse yhteistyostd. Olen kuitenkin paédtynyt pitdimain ne erillddn, koska
luokkien ilmauksissa on kyse erilaisesta yhteistydstd. Kehitys-luokan ilmauksissa
korostetaan yhteisty0td asiantuntijoiden kanssa ja yhteistyo-luokan ilmauksissa

puolestaan asiakkaiden kanssa.

(24) Kehitimme kumppaniemme kanssa yhteistydossd myos suodatus- ja
kuivausmenetelmid valmistaaksemme mahdollisimman laadukkaita
proteiineja FAST-tuotteiden raaka-aineiksi (Fast Sports Nutrition 2006:
3).

Esimerkissd 24 luodaan kuvaa siitd, kuinka urheiluravinneyritys pyrkii valmistamaan
mahdollisimman laadukkaan tuotteen ostajalle. Se kehittid tuotteita ja niiden
kehitysmenetelmid yhdessd alan ammattilaisten kanssa kuluttajaa varten. TAméa toimii
esimerkkind yrityksen kehittdmishalusta ja puolestaan lisdd luotettavuutta yrityksen

tuotteisiin.

4.4.3.3 Kokemus

Kokemus-luokassa on kolme ilmausta, joka muodostaa yhden prosentin osuuden
todellisuuden rakennetta muokkaavien argumenttien kokonaismidrdstd. Kokemus-
luokka on pienin todellisuuden rakennetta muokkaavista argumenteista. (Ks. taulukko
7.) Kaikissa esitteissd vedottiin vdhdn kokemukseen. Twinlabin ja Nutri Plusin
esitteessd kokemukseen ei vedottu ollenkaan ja Fast Sports Nutrition ja Finnmaxin

esitteessikin vain yhdesta kahteen kertaan.

Kvasiloogisten argumenttien suosio-luokan tavoin kokemus-luokka oltaisiin voitu jattaa
analyysin ulkopuolelle. Olen siilyttdinyt sen kuitenkin pienen otoksen ja
virhemarginaalin vuoksi. Kokemus-luokkaan kuuluvissa ilmauksissa korostetaan

valmistajan pitkdaikaista kokemusta alalta, ja tuodaan esiin valmistajan kartuttama
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kokemus. Téhidn viitataan kertomalla esimerkiksi vuosissa, miten pitkdén yritys on
toiminut. Kokemuksen kautta syntyy ammattitaito. Tdma osoittaa, ettd luokat ovat
sidoksissa toisiinsa, ja siksi niitd on vaikea erottaa toisistaan. Missddn esitteistd

kokemusta ei tuotu merkittavisti esiin.

(25) FAST-sarjan tuotekehitys ja valmistus aloitettiin Suomessa vuonna 1997.
Tavoitteemme on alusta saakka ollut luoda tehokas ja hyviltd maistuva
urheiluravintosarja, joka on valmistettu puhtaista ja luonnollisista raaka-
aineista. Nyt 10 vuoden intensiivisen tuotekehityksen jilkeen voimme
tarjota urheilijoille ja kuntoilijoille ldhes tiydellisen valikoiman
nykyaikaisia urheiluravintotuotteita. (Fast Sports Nutrition 2006: 2.)

Kokemukseen liittyvien ilmausten yhteydessd esiintyy usein myds muita todellisuuden
rakennetta muokkaavia argumentteja. Esimerkissd 25 kokemus-luokkaan kuuluvan
ilmauksen yhteydessd viitataan my0s luotettavuuteen ja ammattitaitoon. Usein
kokemuksen yhteydessd saatetaankin vedota juuri ammattitaitoon. Tdlloin ammattitaito
ndhdddn loogisena seurauksena pitkdaikaisesta kokemuksesta. Esimerkki 25 toimii
havainnollistuksena pitkéaikaisesta tuotekehityksestd, joka on jatkunut jo kymmenen

vuotia.

4.4.3.4 Luotettavuus

Luotettavuus-luokassa on 69 ilmauksessa, jotka muodostavat 33 prosentin osuuden
todellisuuden rakennetta muokkaavien argumenttien kokonaismiérdstd. Luottavuus-
luokka on toiseksi suurin todellisuuden rakennetta muokkaavien argumenteista. (Ks.
taulukko 7.) Luotettavuudella oli erilainen painoarvo eri esitteissd. Tarkeimpéana
luotettavuuden esille tuomista pidettiin Fast Sports Nutritionin esitteessd 40 ilmauksella
ja véhiten Nutri Plusin esitteessd kuudella ilmauksella. Kokonaisuutta tarkastellen
luotettavuutta pidettiin kuitenkin arvossa. Luotettavuudessa on kyse nimenomaan
valmistajan luotettavuudesta, jota korostetaan ilmauksissa viittaamalla siithen.

Luotettavuus tulee useimmiten ilmi asiantuntijan lausunnon kautta.

Todellisuuden rakennetta muokkaavat argumentit voidaan vahvistaa mainonnassa

asiantuntijan ja kuuluisan tuotteen kdyttdjan avulla. Ndin voidaan vahvistaa késitysta
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tuotteen luotettavuudesta. Fast Sports Nutrition —esitteen useimmilla sivuilla esitellddn
tunnettu kehonrakentaja, joka kertoo tuotteesta, kéayttokokemuksistaan ja antaa

treenivinkkeja.

(26) Testaan ensin kaikkea, jotta tieddn miké sopii minulle parhaiten. Nyt jo
tieddn, ettd nidmé ovat parhaimmat ravintolisdt, mitd olen milloinkaan
kokeillut! (Fast Sports Nutrition 2006: 7.)

Esimerkissd 26 Viron kehonrakennuksen mestari, Imre Vihi, kertoo, kuinka on saanut
kaiken tarpeellisen Fast Sports Nutrition —tuotteista. Nyt jo tieddn, ettd ndimd ovat
parhaimmat ravintolisdt, mitd olen milloinkaan kokeillut. Imre Véhi toimii esimerkissi
mallina, joka neuvoo kéyttdmaddn tuotetta. Malliin perustuvassa argumentaatiossa
oletetaan, ettd auktoriteetilla on arvostusta (Perelman 1996: 125-128) ja hénen avullaan

tuote saadaan myytya.

(27) Soija on tunnettu useista terveyttd edistdvistd vaikutuksistaan.
Lokakuussa 1999 Yhdysvaltojen korkein elinkeinoviranomainen FDA
hyviksyi terveysvdittimin, jonka mukaan soijaproteiinin nauttiminen
laskee veren kolesteroliarvoja ja vihentdd sydéninfarktin vaaraa. FDA:n
mukaan 25 grammaa soijaproteiinia pdivissd alentaa merkittdvésti veren
kolesterolipitoisuutta ja vihentdd ndin syddn- ja verisuonitautien riskid.
(Nutri Plus 2006: 12.)

Nutri Plusin esitteessd luottamus luodaan Yhdysvaltojen viranomaisen lausuman
perusteella. Idman ym. (1993: 225) mukaan tuotteen uskottavuutta voidaan vahvistaa
takuilla ja todistuksilla. Lokakuussa 1999 Yhdysvaltojen korkein elinkeinoviranomainen
FDA hyviksyi terveysvdittamdn, jonka mukaan soijaproteiinin nauttiminen laskee veren
kolesteroliarvoja ja vihentdd syddninfarktin vaaraa. Syytd on kuitenkin ottaa
huomioon, ettd kyseesséd ei ole suomalainen viranomainen. Lainsddddntd Suomessa ja
Yhdysvalloissa ovat erilaiset, joten samaa lausuntoa ei vélttaméttd annettaisi Suomessa.
Esimerkissd 27 viranomaisen lausuman avulla pyritddn osoittamaan tuotteen
terveellisyys ja luonnollisuus. Kyseinen viranomainen toimii myos kehonrakentaja Imre
Viéhin tavoin mallina, ja hinen sanansa on vakuuttava, koska kyseessd on

elinkeinoviranomainen. Tosin viitteiden tueksi ei osoiteta minkédinlaista 1dhdetta.
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(28) Kreatiinin ja heraproteiinin  yhdistelmdn on todettu lisddvén
huomattavasti enemmin lihasmassan ja voiman kasvua verrattuna
pelkkdin heraan (1), muuhun proteiini-lihteeseen (3) tai hiilihydraattiin
(3, 1). Toisaalta myds heran ja glutamiinin yhdistelmdn on osoitettu
olevan tehokas lihasmassan ja voiman kasvun kannalta (4). Koska
kreatiini mm. tehostaa harjoittelua (10) ja glutamiini mm. vdhentda
kovaintensiteettiseen harjoitteluun liittyvdd yldhengitystieinfektioiden
riskin lisdéntymistd (2) ja nopeuttaa harjoituksen jdlkeistd energia-
varastojen palautumista (5) yhdessd proteiinin ja hiilihydraattien sekd
kreatiinin kanssa (6, 11), niin ndiden ainesosien yhdistiminen tdyttda
vaativimpienkin kuntoilijoiden tai wurheilijoiden toiveet. HT-R:ssd
proteiinien ja hiilihydraattien suhde on asetettu sellaiseksi, ettd tuotteen
vaikutus on lihasmassaa lisddva, mutta samalla rasvamassaa viahentdvi
(7). HT-R:n proteiini- ja hiilihydraattiyhdistelmi tehostaa kreatiinin
kulkeutumista lihassoluihin (9) ja vdhentdi harjoituksen jilkeisté lihasten
arkuutta ja visymysti (8). (Fast Sports Nutrition 2006: 4.)

Fast Sports Nutritionin esitteen ldhes jokaisella aukeamalla on tutkimustietoa. Numerot
esimerkin sisélld ovat viittauksia l&hteisiin. Teksti on pientd ja tiivistd. Tekstin lopussa
on lahdeluettelo. Esimerkissd 28 luodaan luotettavuutta tutkimustiedolla. Kreatiinin ja
heraproteiinin yhdistelmdn on todettu lisddvin huomattavasti enemmdn lihasmassan ja
voiman kasvua verrattuna pelkkddn heraan. Tutkimustiedon on ajateltu vetoavan
lukijoihin, koska asiantuntijan lausunto ja suositukset lisddvédt vakuuttavuutta (ks.
Kirchner 1988: 105-106). Ndmé toimivat my0s esimerkkeind tai havainnollistuksena
yrityksen asiantuntevuudesta. Esimerkin ja havainnollistuksen ero on hdilyvi. Se,
kummasta on kyse, riippuu tulkitsijasta ja siitd, katsooko hédn, ettd kyseinen ominaisuus

on jo osoitettu paikkaansa pitidvéksi.

Mainonnan tavoitteista esimerkki 28 vastaa kognitiivisia ja affektiivisia tavoitteita
riippuen asiantuntijan ammattitaidosta ja kokemuksesta. Valmentajan asiantuntevuuteen
luotetaan enemmaén kuin muihin, joten valmentajan argumentit vastaavat kognitiivisia
vakuuttamiskeinoja kun taas kenen tahansa affektiivisia vakuuttamiskeinoja. (Vuokko

2003: 196-197; ks. luku 2.3.)
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4.4.3.5 Yhteistyd

Yhteistyo-luokassa on 116 ilmausta, jotka muodostavat 55 prosentin osuuden
todellisuuden rakennetta muokkaavien argumenttien kokonaismidérdstd. Yhteistyo-
luokka on selkeésti suurin todellisuuden rakennetta muokkaavista argumenteista. (Ks.
taulukko 7.) Yhteistyohalukkuutta pidettiin keskeisend vakuuttamiskeinona, ja se ilmeni
kaikissa esitteissd. Kaikista eniten yhteistybhon vedottiin Twinlabin esitteessd 42
ilmauksella. Tosin tdhdn on todenndkdisesti vaikuttanut myoOs se, ettd Twinlabin
esitteessd on eniten tekstid. Fast Sports Nutritionin ja Finnmaxin esitteessd yhteistyohon
vedottiin ldhes yhtd paljon yli 30 ilmauksella. Véhiten yhteistyohon vedottiin Nutri
Plusin esitteessd, mutta tulokseen on jdlleen kerran vaikuttanut esitteen vdhdinen tekstin

maara.

Yhteisty6-luokan ilmauksissa annetaan tuotteen kayttdohjeita sekd laihdutus- (ks. liite)
ja massan kasvatusvinkkejd. Kaikissa esitteissd tuodaan myds esille, kuinka yritys
haluaa tehdd yhteistyotd asiakkaan kanssa. Vesalaisen (2001) vaitostutkimuksessa
selvisi, ettd saksalaisissa esitteissd ldhettdjin ja vastaanottajan suhde oli
henkilokohtaisempi kuin suomalaisissa esitteissd (ks. luku 2.2). Oma tutkimukseni
osoittaa myds, ettd suomalaisissa  urheiluravinne-esitteissié ~ ollaan  hyvin

vuorovaikutteisia asiakkaan kanssa.

(29) Tastd esitteestd ja verkkosivuiltamme 10ydit ravinto-ohjelmia seké
urheilijjoiden antamia vinkkejd, jotka auttavat sinua saavuttamaan
tavoitteesi helpommin ja nopeammin (Fast Sports Nutrition 2006: 3).

Esimerkilld 29 luodaan yhteistyotd asiakkaan ja esitteen valmistajan vililld. Samalla
luodaan kuva, kuinka yritys haluaa auttaa asiakasta pddsemdin tavoitteisiinsa. 7dstd
esitteestd ja verkkosivuiltamme [oyddt ravinto-ohjelmia sekd urheilijoiden antamia
vinkkejd. Kirchnerin (1988: 98) mukaan esitteestd ilmenee useimmiten, miten ja misté
tuotteen voi hankkia tai tilata. Esimerkki 29 toimii esimerkkind yhteistyon halusta
yleison kanssa. Esitteen valmistajan voi ajatella valmentajaksi, joka antaa ravinto- ja

treenivinkkeja.
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(30) Olemme ohjeistaneet ruokakellon” muistuttamaan, ettd syomiskertojen
ollessa riittdmattomid tai huonoja Nutri Plus-tuotteilla voi tdydentda
pdivan ruokavaliota vaivattomasti ja usein my0s edullisesti. Lihasmassa
kasvaa harvoin ilman huolellista paneutumista aiheeseen. (Nutri Plus
2006: 5.)

Esimerkissd 30 esitellddn palvelu, jolla asiakas voi seurata ruokavaliotaan ja tiydentdd
sitd yrityksen tuotteilla. Olemme ohjeistaneet “ruokakellon” muistuttamaan, ettd
syomiskertojen ollessa riittdmdttomid tai huonoja Nutri Plus-tuotteilla voi tdydentdd
pdivin ruokavaliota. Samalla annetaan siis ruokavaliovinkkejd sekd myydéédn tuotetta.
Ruokakello on my0s osoitus yrityksen ammattitaidosta ja asiantuntevuudesta, koska

muilla yrityksilla ei vilttimattd ole vastaavaa palvelua.

(31) Tehokas painonpudotus. [...] Syd vain vilttiméttomid rasvoja. Elimistod
ei  kykene kahden rasva-aineen valmistukseen itsendisesti:
alfalinolihapon ja linoleenihapon. Niitd on saatava ravinnosta.
Vilttamittomat rasvat ovatkin osa terveyttd. Erityisesti kaladljysti
saatavien omega 3 —rasvojen on pystytty osoittaa toimivan tehokkaina
painoa pudottavina aineina, koska ne tehostavat insuliiniherkkyytta.
Laihduttajan on hyddyllistd keskittyd vain vilttdmattomien rasvojen
nauttimiseen. Ylimddrdiset rasvat toimivat usein vain turhina
energianldhteind. Hyvid vilttdmittomien rasvojen ldhteitd ovat kaladljy,
pellavasiemendljy ja oliividljy. (Twinlab 2006: 15.)

Esimerkissd 31 annetaan hyvin yksityiskohtaisia ohjeistuksia painonpudotukseen (ks.
liite). Elimist6 ei kykene kahden rasva-aineen valmistukseen itsendisesti:
alfalinolihapon ja linoleenihapon. Kuitenkaan ei tule unohtaa, etti kyseessd on
mainosteksti, jonka tarkoitus on vakuuttaa lukija ja tekeméddn ostopditds. Ohjeita ei
anneta hyvad hyvyyttd, vaan koska lukijan luottamus halutaan voittaa puolelle. Ohjeita
antamalla yritys luo myds itsestdén asiantuntevan kuvan. Esimerkki 31 toimii
havainnollistuksena siitd, kuinka yritykselld on tietoa ja se on valmis jakamaan sitd

tuotteidensa kéyttéjille.

(32) Leusiini on erinomainen antikalabolinen lisd palautumisjuomiin ja
paivittdiseen kiyttoon (Finnmax 2006: 19).
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Kirchnerin (1988: 97) mukaan esitteessd annetaan useimmiten esimerkkejd tuotteen
kayttomahdollisuuksista. Tdméa pdtee myds urheiluravinne-esitteissd. Esimerkissd 32
kuluttajaa neuvotaan kdyttimddn tuotetta pdivittdin. Esimerkkid voidaan pitdd

erddnlaisena kdyttdohjeena, jonka kautta yritys luo yhteistyotd asiakkaan kanssa.

(33) Menestyksesti kiitimme urheilijoita ja kuntoilijoita, jotka yhd uudestaan
valitsevat FAST-tuotteita osaksi ruokavaliotaan. Olemme tulevaisuudes-
sakin tdméin luottamuksen arvoisia jatkamalla tuotekehitystd ja
tarjoamalla huippulaatuisia ravintotuotteita jarkevddn hintaan! (Fast
Sports Nutrition 2006: 3.)

Esimerkissd 33 luvataan, ettd Fast Sports Nutrition pyrkii olemaan luottamuksen
arvoinen. Asiakas ja myyjd kdyvit erdédnlaista kuvitteellista vuoropuhelua keskenién.
Asiakkaat luottavat ja myyjd lupaa olla jatkossakin luottamuksen arvoinen. Tdma luo
yleison ja argumentoijan vilille yhteishenked, vaikka yhteinen side onkin kuvitteellinen.
Samassa esimerkissi tulee esille tuotteen edullisuus, ravintotuotteita jirkevddn hintaan,
joka on puolestaan todellisuuden rakenteeseen nojaaviin argumentteihin kuuluva
ilmaus. Esimerkki 33 toimii kielellisistd tehokeinoista havainnollistuksena, koska
kyseisessd tapauksessa luottamus ja yhteistyd oletetaan jo olemassa olevaksi suuren

kéayttdjakunnan kautta.

4.4.3.6 Yhteenveto todellisuuden rakennetta muokkaavista argumenteista

Todellisuuden rakennetta muokkaavat argumentit vastaavat yrityksen asiantuntevuuteen
vetoamista. Esitteissd vedotaan viiteen todellisuuden rakennetta muokkaavan
argumenttiin, jotka ovat ammattitaito, kehitys, kokemus, luotettavuus ja yhteistyo.
Todellisuuden  rakennetta  muokkaavat  argumentit ovat toiseksi  suurin
argumentaatiotekniikoiden kolmesta luokasta. Todellisuuden rakennetta muokkaavia
argumentteja on sata ilmausta enemmén kuin kvasiloogisia argumentteja. Korkeasti
sitoutunut yleisd¢ vaatii kuitenkin eniten todellisuuden rakenteeseen nojaavia

argumentteja ostopdatoksensa tueksi.
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Todellisuuden rakennetta muokkaavissa argumenteissa vedotaan selkedsti eniten
yhteistyohon. Luotettavuus on toiseksi suurin luokka, mutta sekin jdd ldhes 50
ilmauksellaan yhteistyo-luokasta  jélkeen. Yhteistyo viittaa yrityksen
yhteistyohalukkuuteen yleison kanssa. Luotettavuus puolestaan tarkoittaa nimensi
mukaisesti yrityksen ja sen kautta my0s tuotteiden luotettavuutta. Yhteistyo-luokka on
119 ilmauksellaan myds monia todellisuuden rakenteeseen nojaavia argumenttiluokkia
suurempi. Tdmé osoittaa, ettd korkeasti sitoutuneet kuluttajat haluavat myos tuotteiden
lisdksi ravintoneuvontaa. Yhteisty0td arvostettiin kaikissa esitteissd. Erityisesti
yrityksen yhteistyokykyd haluttiin korostaa Twinlabin esitteessd, jossa oli 42
yhteistyokykyyn vetoavaa ilmausta. Twinlabin esitteesséd tosin oli myds muita esitteitd

enemman tekstid, mikd on voinut vaikuttaa tulokseen.

Luotettavuus-luokka on toiseksi suurin todellisuuden rakennetta muokkaavista
argumenteista, mutta se jdd kaikista vakuuttamiskeinoista vasta viidennelle sijalle.
Luotettavuutta arvostettiin eri tavalla tutkimissani esitteissd. Ilmausten kdyton vélinen
ero eri esitteiden vililld on 34 ilmausta. Eniten luotettavuutta pidettiin arvossa Fast
Sports Nutritionin esitteessd, jossa oli yleensékin todellisuuden rakennetta muokkaavia
argumentteja paljon, jélleen véhiten vedottiin Nutri Plusin esitteessd. Jos haluttaisiin
selkedmpi jakauma, tarvittaisiin suurempi otos. Téstd otoksesta voidaan paitelld, ettd
lukuun ottamatta tarkeimpiéd vakuuttamiskeinoja, esitteiden vélilld voi olla melko suuria
vaihteluita vakuuttamiskeinojen luokkien kayton kesken. Téstd voidaan paitelld, ettd
yrityksilli on erilaiset mainonnan strategiat, joilla kohderyhmi yritetdin saada
vakuuttumaan ostopditoksestd. Mitd valistuneempana ja sitoutuneempana yritys pitda
kohderyhmiinsd, sitd todenndkdisemmin se vetoaa jarkeen vetoaviin argumentteihin.

(Ks. luku 2.3.)

Ammattitaito on kolmanneksi suurin todellisuuden rakennetta muokkaavista
argumenteista. Ammattitaito-luokkaan kuuluvissa ilmauksissa korostetaan valmistajan
osaamista ja taitoa urheiluravinteiden valmistamisessa. Tétd ei kuitenkaan tuoda kovin
paljon esille, koska yrityksen itsensd korostaminen voi muistuttaa kuluttajasta enemmén
suostuttelua kuin vakuuttamista. Ammattitaitoon vedottiin esitteissd viidestd yhteen

kertaa.



82

Esitteistd selvisi, ettd ammattitaitoon, kokemukseen ja luotettavuuteen vedottiin usein
samassa yhteydessd. Tdmidn voi selittdd se, ettd vakuuttamiskeinot toimivat yhdessa
vditteen takaamisena. Lisdksi todellisuuden rakennetta muokkaavien argumenttien
yhteydessd vakuutettiin todellisuuden rakenteeseen nojaavilla argumenteilla. Ndin ollen
todellisuuden rakennetta muokkaavat argumentit toimivat samalla tavalla kuin
kvasiloogiset argumentit eli todellisuuden rakenteeseen nojaavien argumenttien tukena

(ks. Perelman 1996: 91-92).

Kokemus ja kehitys-luokkaan kuuluvat ilmaukset ovat kooltaan kaikkein pienimmat
luokat todellisuuden rakennetta muokkaavista argumenteista. Valmistajan kokemukseen
viitataan kolmessa ilmauksessa, joten kokemus-luokka oltaisiin voitu jittda kokonaan
analyysin ulkopuolelle. Luokan ilmausten vdhyyteen ovat voineet vaikuttaa kuitenkin
valitsemani esitteet ja aineiston pienuus, jonka vuoksi mielestini sisdltoluokka oli syytd
ottaa mukaan tutkimukseeni. Luokat liittyvdit myds hyvin ldhekkidin toisiinsa, minka
vuoksi joku toinen olisi voinut tulkita jonkun muun ilmauksen my6s kokemus-luokkaan

kuuluvaksi.

4.5 Yhteenveto yleisostd, esisopimuksista ja vakuuttamiskeinoista

Kuten alun perin oletin, urheiluravinne-esitteissd vedotaan erityisyleisoon. Kanava eli
esitteet jakavat yleison niin, ettd esitteen yleison tulee olla aktiivinen ja ndin ollen myos
sitoutunut aiheeseen. Sen lisdksi kohderyhmadlld tulee olla tietdmystd aiheesta, misti
osoituksena on, ettd esitteet sisdltdvit ammattikieltdi. Ammattikielisid termejd ovat
esimerkiksi de-luku, maltodekstriini ja ultrasuodatettu. Ne on oletettu esitteissa
tunnetuiksi, koska niitd ei selitetd, vaan enemminkin todetaan. Tuote vaikuttaa siten,
ettd kohteena ovat urheilua harrastavat aikuiset, joilla on samantyyppiset arvot ja
vartaloihanteet. Heilld on pyrkimys saavuttaa lihaksikas vartalo urheiluravinteiden
avulla. Ndmai tavoitteet ilmenevét kuvien lisdksi tekstissd, jossa korostuu yhteinen
padmadra: jos haluat olla jotain, kiytd nditd tuotteita. Kuvissa esiintyy kolme kertaa

enemman miehid kuin naisia, joten urheiluravinteiden kohderyhména ovat siis etupdéssi
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miehet. Urheilu katsotaan siis yhd miehiseksi alueeksi ja naisten kuvien vdhdisyys

osoittaa, ettd naiset halutaan pois sulkea miehiseltd kentdltd (ks. Tervo 2003: 52—-57).

Mainonnassa kéytetddn henkilohahmoja, minkd kautta mainonta luo mielikuvia
sukupuolirooleista (Rossi 2003: 11). Kuvissa miehet nostavat painoja tai harrastavat
perinteisid miehisid lajeja, kuten painonostoa tai jadkiekkoa. Naisille esitteiden kuvien
perusteella tarjotaan useimmiten laihdutusvinkkejé, ja kuvan naiset harrastavat kevyeksi
katsottua liitkuntaa, kuten aerobicia Esitteet ylldpitidvat siis kulttuurissa vallitsevia

késityksid miehisyydestd ja naisellisuudesta.

Vesalaisen (2001: 158-162) mukaan esitteiden kuvissa esiintyvit henkilot ovat kaiken
ikdisid, mutta urheiluravinne-esitteissd esiintyvdt ihmiset ovat nuoria. Kuvien henkil6t
my0ds useimmiten hymyilevét ja ovat onnellisen ja terveen ndkdisid. Henkil6t ja tuotteet
on yhdistetty toisiinsa, mistd syntyy vaikutelma, ettd tuote on ikuisen nuoruuden ja
onnellisuuden salaisuus. Williamsonin (2002: 13) mukaan mainoksissa pyritdén
myymaddn meille itsedmme, paremmassa muodossa. Tdma vastaa mielikuvamainontaa.
Mainonta pyrkiikin tekemdin meiddt aina tyytyméttomiksi nykyiseen itseemme ja

herattdimaan tarpeita.

Kuvien ylldpitdvien késitysten perusteella esitteiden yleisdd voitaisiin pitdd myos
universaaliyleisond, koska universaaliyleisd vastaa tietyn ajan ja paikan yleistd,
vallitsevaa arvomaailmaa. Universaaliyleisd on kuitenkin kehépéaédtelms, koska
vallitseva kisitys muuttuu vuosikymmenien aikana. Tdméin vuoksi aina kun puhutaan
universaaliyleisostd, joudutaan puhumaan erityisyleisostd. (Summa 1996: 69.) Tasa-
arvopyrkimyksistd huolimatta télld hetkelld 14nsimaisessa yhteiskunnassa valtaa pitdvit
miehet, joten he my0s paittidvit, minkélaista kasitystd esitteet vélittdvét yhteiskunnasta

ja maailmasta (ks. Lehtonen 1995: 13—47; ks. Jokinen 2003: 7-27).

Erityisyleison ja argumentoijan véliset esisopimukset sisdltdvit sekd konkreettisia ettd
abstrakteja arvoja. Konkreettisia arvoja ovat urheilutulosten parantaminen, olipa
kyseessd sitten laihtuminen tai lihasmassan kasvattaminen sekd terveys. Abstrakteja

arvoja ovat maskuliinisuuteen ja feminiinisyyteen pyrkiminen. Ikuisen nuoruuden
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thannointi kuvaa myos tdmén hetken suorituskeskeistd yhteiskuntaa, jossa korostuu
alykkyys, tehokkuus ja itsekuri (Puohiniemi 2002: 245-254; Jokinen 2003: 7-27). Jo
Antiikin ajalta ldhtien maskuliinisuuteen on liitetty lihaksikkuus, feminiinisyyteen

hoikkuus.

Esitteissd kiytetdén eniten todellisuuden rakenteeseen nojaavia argumentteja. Niitd oli
347 ilmausta, kun taas toiseksi suurimmassa vakuuttamiskeinossa eli todellisuuden
rakennetta  muokkaavissa  argumenteissa oli 211  ilmausta. Pienimmassi
vakuuttamiskeinojen luokassa vedottiin 111 ilmausta. Kolmessa esitteessd jirkeen
vetoavia argumentteja pidettiin  tirkeimpdnd vakuuttamiskeinona. Fast Sports
Nutritionin esitteessd jiarkeen vetoaminen oli myods keskeiselld sijalla, vaikka

asiantuntevuutta arvostettiin parilla kymmenelld ilmauksella enemmaén.

Kvasiloogisista argumenteista keskeiseksi luokiksi muodostuivat suuruusjérjestyksessi
lueteltuina helppokdyttoisyys, maku, vatsaystdvillisyys, tuotelupaus ja suosio.
Todellisuuden rakenteeseen nojaavista argumenteista keskeisiksi luokiksi muodostuivat
suuruusjérjestyksessd tehokkuus, laadukkuus, Iuonnollisuus, monipuolisuus ja
edullisuus. Todellisuuden rakennetta muokkaavista argumenteista keskeisiksi luokiksi
muodostuivat suuruusjirjestyksessid yhteistyo, luotettavuus, ammattitaito, kehitys ja

kokemus.

Suurin kaikista luokista on todellisuuden rakenteeseen nojaaviin argumentteihin
kuuluva tehokkuus-luokka. Sitd pidettiin  kaikissa esitteessd  merkittdvina
vakuuttamiskeinona. Tehokkuus-luokassa on kaikkiaan 146 ilmausta. Toiseksi suurin
luokka on todellisuuden rakennetta muokkaaviin argumentteihin kuuluva yhteistyo-
luokka 116 ilmauksella. Tehokkuuden tavoin yhteistyotd pidettiin esitteissd
merkittdvand vakuuttamiskeinona. Kolmanneksi suurin luokka on laadukkuus-luokka,
86 ilmausta ja neljantend luonnollisuus, 74 ilmausta, jotka molemmat kuuluvat
todellisuuden rakenteeseen nojaaviin argumentteihin. (Ks. taulukko 4.) Laadukkuuteen
ja luonnollisuuteen vetoamisen vélilld ilmeni eroja esitteiden valilld. Nutri Plusin ja
Fast Sports Nutritionin esitteissd laatua ei arvostettu yhtd paljon kuin muissa esitteissa.

Nutri Plusin tuloksen tosin selittdd se, ettd siind oli vihemmain tekstid kuin muissa
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esitteissd ja sen vuoksi luokkien vilisten ilmausten erot jiivét pieniksi. Fast Sports
Nutritionin esitteessd puolestaan vedottiin kokonaisuudessa enemmén todellisuuden
rakennetta muokkaaviin argumentteihin. Téstd voidaan pdatelld, ettd yritykset kayttévat

erilaisia mainonnan strategioita tavoittaakseen kohderyhmén.

Tuotteen luonnollisuutta arvostettiin erityisesti 7winlabin esitteessd, mutta muissa
kolmessa esitteessd luonnollisuutta ei pidetty kovin merkittdvénd. Tulokseen on voinut
vaikuttaa se, ettd Twinlabin esitteessi on muita esitteitd enemmaén tekstid. Esitteessa
esitellddin my0s paljon vitamiineja ja hivenaineita, joita ~markkinoitaessa

vakuuttamiskeinona kéytetddn padsidntoisesti luonnollisuutta.

Luotettavuus-luokka on viidenneksi suurin 69 ilmauksellaan ja se kuuluu todellisuuden
rakennetta muokkaaviin argumentteihin (ks. taulukko 4). Luotettavuuteen vedottiin
esitteissd vaihtelevasti. Eniten luotettavuutta arvostettiin Fast Sports Nutritionin
esitteessd, jossa todellisuuden rakennetta muokkaavia oli kaikista eniten. Tdmén
tutkimuksen pohjalta voi ajatella, ettd erittdin keskeisend vakuuttavana tekijéna
esitteissd on tuotteesta saatava hyoty. Koska kohderyhmind ovat miehet, olettavat
esitteiden valmistajat, ettd miehet vakuuttuvat jarkiperusteluista (ks. Vainio 2003: 67—

74).

Yhteistyosuhteen luominen esitteen yleisoon on myods keskeistd, melkein tuotetietoa
tarkedmpi. Tama selventdd esitteiden yleisokasitystd. Aktiivinen yleisd yritetddn saada
vakuutettua osoittamalla oma asiantuntevuus ja halu auttaa kuluttajaa tavoitteissaan.
Nykyisessd informaatioyhteiskunnassa kuluttaja ei ole riippuvainen mainosten
tarjoamista tiedoista, vaan hdn voi hankkia tietoa useista ldhteistd. Mainonnan
tavoitteena ovatkin nykyisin muut asiat kuin pelkkd informaatio sellaisenaan. (Malmelin

2003: 48.)

Tuotteen laatu ja luonnollisuus ovat myds tdrkeitd. Luonnollisuus takaa tuotteen
terveellisyyden ja laatu korkeatasoisuuden. Luonnollisuus ja terveellisyys ovat myos
abstrakteja arvoja, jotka argumentoija ja yleiso jakavat keskenddn. Luonnollisuuden ja

luonnonmukaisuuden merkitys kasvaa myds todennédkoisesti tulevaisuudessa ilmaston
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muutosten vuoksi. Viidenneksi suurin luokka on luotettavuus. Tamé puolestaan tulee
esille esitteissd useimmiten tutkimustietona. Epdoleellisia mutta mainitsemisen arvoisia
seikkoja ovat tuotteen helppokiyttdisyys ja maku, jotka eivdt varsinaisesti ratkaise
tuotteen ostopditdstd, mutta tukevat sitd (ks. Perelman 1996: 91-92). Tuotelupauksessa

tuodaan esiin kulttuurissa vallitsevia mies- ja naiskuvia, joita esitteet uusintavat.

Esitteistd 10ytyi myds siséltoluokkia, joihin kuuluvia ilmauksia oli erittdin véhin.
Tallaisia olivat suosio- ja kokemus-luokat. Valitsin ne kuitenkin analyysiin mukaan,
koska erilaisella ja erikokoisella aineistolla niilld vakuuttamiskeinoilla olisi voinut olla
erilainen paino vakuuttamisessa. My0s suosion ja kokemuksen korostamisen vihyys on
tulos. Tama osoittaa, ettd lilan suostuttelemaan pyrkivid vakuuttamiskeinoja ei kédytetd
paljon esitteissd, koska ne ovat ndkyvid suostuttelukeinoja ja ne voivat drsyttdéd lukijaa.
Kvasiloogiset argumentit toimivat aineistossa pddasiassa todellisuuden rakenteeseen
nojaavien argumenttien tukena, mutta eivit itsendisind (ks. Perelman 1996: 91-92).
Tami tukee késitystd, jonka mukaan esitteiden lukijoita pidetdén asiantuntevina (ks.

Pakkala 1994: 90-91).

Tehokkuuden yhteydessd vedottiin péddasiassa laatuun ja  luonnollisuuteen.
Tehokkuuden, laadukkuuden ja luonnollisuuden kolmijaon lisdksi samassa yhteydessa
vedottiin ammattitaitoon, luotettavuuteen ja kokemukseen. Tdmé voi selittya silld, ettd
toistamalla ja useilla esimerkeilld pyritddn osoittamaan, ettd védite pitdd paikkansa.
Kvasiloogisista argumenteista maku, helppokayttoisyys ja vatsaystdvallisyys ilmenivit
myOs usein samassa yhteydessd. Samassa yhteydessd oli kuitenkin aina mainittu

jarkipainotteinen tai asiantuntevuuteen vetoava argumentti.

Esitteiden vilillda oli my0s eroja. Erityisesti luonnollisuuteen ja tehokkuuteen sekd
monipuolisuuteen ja luonnollisuuteen vedottiin samassa yhteydessd Twinlabin
esitteessd. Puolestaan Finnmaxin ja Nutri Plusin esitteessd maku, helppokéyttoisyys ja
vatsaystavéllisyys ilmenivdt samassa yhteydessd. Fast Sports Nutrition esitteessd
laadukkuus ja tehokkuus ilmenivit useimmiten samassa yhteydessd. Tdma viittaa siihen,

ettd yritykset kéyttavit erilaisia vakuuttamiskeinoja saadakseen lukijan vakuuttuneeksi.
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Vaikka jiarkeen vetoavia ilmauksia on esitteessi enemmén kuin tunteisiin ja
asiantuntevuuteen  vetoavia, vaikuttavat  kaikki = vakuuttamiskeinot  yleison
ostopditokseen. Aristoteleen (1997: 11) mukaan tunnepohjaiset argumentit vaikuttavat
ihmisten paéttelykykyyn. Esitteen lukijoilla saattaa olla jo valmiiksi tietynlaiset
odotukset, kuten késitys miehisyydestd ja naisellisuudesta, joten niitd ei tarvitse endi
korostaa. Asiantuntevuus puolestaan vaikuttaa siithen, ettd luotamme helpommin
tuttujen ja arvostettujen henkildiden mielipiteisiin (Aristoteles 1997: 11). Yleisolla voi
olla my0s ennestddn tietoa yrityksistd, joilta he ostavat urheiluravinteita. Nama tiedot

saadaan ystivapiirin kautta.

Urheiluravinne-esitteitd tarkastelemalla ja erityisyleisostd tarkasteltuna urheilukentdt eli
kuntosalit ovat yhd miesten hallinnoimat paikat (ks. Tervo 2003: 52-57).
Urheiluravinne-esitteet ovat omalta osaltaan uusintamassa titd  kisitysta.
Vakuuttamiskeinot osoittavat tdimén myds todeksi: miehet yritetdéin saada vakuuttumaan

vetoamalla jarkeen (ks. Vainio 2003: 67-74).
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5 PAATANTO

Tutkimukseni tavoitteena oli selvittdd, milld keinoilla urheiluravinne-esitteissa pyritdan
saamaan lukija vakuuttuneeksi tuotteen laadusta ja sopivuudesta kuluttajalle. Aineistoa
tutkin kolmessa vaiheessa selvittimaélld, kenelle urheiluravinne-esitteiden argumentit
osoitetaan, millaiseen arvomaailmaan argumentit pohjautuvat ja minkélaista
argumentointia kaytetddn. Tutkimusmenetelmaillisend ldhtokohtana kaytin Chaim
Perelmanin ja Lucie Olbrechts-Tytecan uuden retoriikan argumentaatioteoriaa. Paittelin
argumentaation ldhtokohdat eli mainoksen yleison sekd yleisdd ja argumentoijaa
yhdistévit esisopimukset. Yleisod tarkastellessani tutkin tuotteen, kanavan ja kuvien
perusteella, mitd kohderyhméstd voidaan paitelld. Esisopimukset jaoin Perelmanin ja
Olbrechts-Tytecan mukaan abstrakteihin ja konkreettisiin arvoihin. Lisdksi jaottelin
aineiston argumentaatiotekniikat kvasiloogisiin, todellisuuden rakenteeseen nojaaviin ja
todellisuuden rakennetta muokkaaviin argumentteihin. Kvasiloogiset argumentit
vastaavat tunteisiin vetoamista, todellisuuden rakenteeseen nojaavat argumentit jarkeen
vetoamista ja todellisuuden rakennetta muokkaavat argumentit asiantuntevuuteen

vetoamista.

Kuten alun perin oletin, urheiluravinne-esitteiden kohderyhménid on erityisyleiso.
Urheiluravinne-esitteiden valittimét arvot ovat télld hetkelld arvostettuja, mutta koska
ne ovat ajassa ja paikassa vaihtuvia, on syytd puhua erityisyleisosti. Esite vilineend ja
tuote vaikuttavat niin, ettd yleison tulee olla aktiivinen ja korkeasti sitoutunut
hankkiakseen esitteen itselleen. Lisdksi yleisolld tulee olla tietdmystd urheilusta, ja
esitteiden lukijat suurella todenndkoisyydelld my0s itse liikkuvat. Kuvien perusteella
voidaan sanoa, etti esitteet ovat suunnattu miehille. Tuote puolestaan palvelee miehistd

tarkoitusta eli lihasten kasvattamista.

Yhteiskunnassa kuluttajien rooli on muuttunut aktiiviseksi ja vuorovaikutteiseksi.
Vastaanottajan asenteet vaikuttavat sithen, mitd hin ottaa vastaan. Siksi argumentoijat
pyrkivit vakuuttamaan vetoamalla vastaanottajan jo olemassa oleviin asenteisiin. (Ks.
Aberg 2000: 186-187.) Erityisyleison ja argumentoijan viliset esisopimukset eli

esitteiden valmistajan peruslupaukset siséltivit sekd konkreettisia ja abstrakteja arvoja.
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Konkreettisia arvoja ovat urheilutulosten parantaminen ja abstrakteja kulttuurin
arvostamaan maskuliinisuuteen ja feminiinisyyteen pyrkiminen. Esisopimukset ovat
miesvaltaisen yhteiskunnan arvostamia asioita. Yksi keskeinen tavoite on ihanne
ikuisesta nuoruudesta, jota esitteidenkin voidaan olettaa meille myyvin. Urheiluravinne-
esitteiden sisdltdimid esisopimuksia voidaan verrata mielikuvamainontaan (ks.
Williamson 2002: 13; ks. luku 2.4). Kuluttajat yritetidn saada uskomaan, ettd he

saavuttavat esitteiden tuotteita kdyttdmalla jotain sellaista, mité ei voi rahassa mitata.

Mainonnan tavoitteista kvasiloogiset argumentit vastaavat puolestaan affektiivisia
tavoitteita ja todellisuuden rakenteeseen nojaavat kognitiivisia tavoitteita. Todellisuuden
rakennetta muokkaavat argumentit puolestaan vastaavat joko affektiivisia tai
kognitiivisia tavoitteita sen perusteella, kuinka asiantunteva argumentoija on.
Kognitiivisten tavoitteiden perusteella tuote tai yritys yritetddn tehdd tunnetuksi.
Affektiivisten tavoitteiden perusteella yritykseen pyritddn saamaan liitettyd myonteisid
asioita. Kayttdytymistavoitteet puolestaan johtavat ostopédatdkseen ja ovat kognitiivisten
ja affektiivisten tavoitteiden summa. (Ks. Vuokko 2003: 196-197; Ks. luku 2.3.)
Mainonnalla pyritddn samanaikaisesti informoimaan, suostuttelemaan ja muistuttamaan
eli vaikuttamaan siihen, mitd kohderyhmaé ajattelee tuotteesta (Vuokko 2003: 195), jotka

myos muistuttavat vakuuttamiskeinoja.

Korkeasti sitoutuneena asiakas etsii tietoja tuotteesta luodakseen siitd mielikuvan.
Tietojen perusteella hin asennoituu tuotteeseen positiivisesti jo ennen ostotapahtumaa.
(Idman ym. 1993: 27.) Mitd valveutuneempi vastaanottaja on, sitd enemméin pitdd
perustella ja vedota jirkiargumentteihin (Aberg 2000: 219). Tutkimuksessa selvisi, etti
urheiluravinne-esitteissd  kdytetddn eniten todellisuuden rakenteeseen nojaavia
argumentteja. Mainostajat olettavat siis, ettdi kohderyhmd on korkeasti sitoutunut
tuotteisiin. Jarkeen vetoavien argumenttien méérd oli jopa yllattdvan suuri verrattuna
muihin vakuuttamiskeinoihin. Tulokset siis uusintavat Kirchnerin, Pakkalan ja
Vesalaisen kisitystd esitteistd informatiivisena kanavana (ks. luku 2.2). Jirkeen
vetoamisen esitteisséd selittdd sen, ettd esitteen lukijat haluavat saada tuotetietoa ennen
ostopditostd. Kvasiloogisia ja todellisuuden rakennetta muokkaavia argumentteja

kaytettiin padasiassa todellisuuden rakenteeseen nojaavien argumenttien tukena (ks.
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Perelman 1996: 91-92). Tunteisiin ja asiantuntevuuteen vetoamista kéytetddn
kokonaisuudessa vdhdn myos siksi, ettd jos yritys pyrkisi vakuuttamaan liian ilmeisilla

suostuttelukeinoilla tai toisi litkaa itsedan esille ilmausten uskottavuus saattaisi karsia.

Vesalaisen (2001) tutkimuksen mukaan saksalaisissa esitteissd ldhettdjin ja
vastaanottajan suhde on henkilokohtaisempi kuin suomalaisissa esitteissd. Myos
vastaanottajaa puhutellaan suoremmin saksalaisissa kuin suomalaisissa esitteissd. (Emt.)
Oma tutkimukseni kuitenkin osoittaa, ettd yhteistyotd ja henkilokohtaista suhdetta
luodaan myds huomattavan paljon suomalaisissa urheiluravinne-esitteissd. Nédkemysero
Vesalaisen ja oman tutkimukseni vélilld voi johtua siitd, ettd Vesalainen tutki esitteitd,
joissa markkinoitiin sdhkdisid viestimié ja niihin liittyvid palveluja. Téllaisissa esitteissd
el vilttdmattd synny samanlaista henkilokohtaisuuden tunnetta kuin urheiluravinne-

esitteissd, jotka koskevat omaa kehoa.

Mainosvilineiden tyypillinen jako jéttdd esitemainonnan jaottelun ulkopuolelle (esim.
Rope & Vahvaselkd 1993). Tutkimuksessani olen pyrkinyt osoittamaan, ettd esitteet
ovat oma tekstilajinsa, eikd mainos mainosten joukossa. Tétd tukevat myo0s esitteiden
luonne korostaa yleison aktiivisuutta, sekd esitteiden vastavuoroisuutta ja
informatiivisuutta. Vesalainen (2001: 56—60) katsoo, etté esitteet ovat suoramainonta ja
joukkoviestintdd ja ettd ne kuuluvat painettuihin medioihin. Oma tutkimukseni uusintaa
myOs titd késitystd. Esitteitd ldhetetdén henkilokohtaisesti kuluttajille ja niitd on
urheilusaleilla, josta kuka tahansa liikunnasta ja hyvinvoinnista kiinnostunut voi ottaa
niitd. Esitteet toimivat informaationsa ja ohjeidensa puolesta sekd kdyttoohjeena ettéd

mainontana.

Esitteilld on my0s oma rakenteensa. Tutkimani urheiluravinne-esitteet jakautuvat
rakenteeltaan kanteen, johdantoon, paitekstiin ja yhteenvetoon. Kansi siséltdd otsikon ja
kuvan, mitd seuraa johdanto. Yhteenvedossa tulevat ilmi tilausohjeet. (Ks. Vesalaisen
2001: 364, 361-387.) Jokainen esite sisdltid myOs jotain erityistd, jolla pyritdén
erottumaan muista urheiluravinneyrityksistd ja niiden esitteistd. Esimerkiksi Nutri

Plusin esitteessa on palvelu nimelta ruokakello. (Ks. luku 4.1.)
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Mainonta pitdd ndhdd henkilokohtaista myyntityotd tukevana, koska yksinddn se
harvemmin kuljettaa asiakkaan piitdsvaiheeseen asti (Aberg 2000: 188). Tutkimissani
esitteissd houkutellaan lukijaa ottamaan yhteyttd myyntiedustajaan tai myyjéaén. Esitteen
kautta ostaja voi saada yllykkeen tuotteen ostoon, mutta pelkéstidén esitteen pohjalta
tuotetta ei vélttimattd osteta (ks. Kirchner 1988: 30). Ei voida mydskdin sulkea pois,
tekevitkd kuluttajat ostopddtoksen esimerkiksi suosituksen perusteella. Esitteiden
tarkoitus onkin toimia kolmen muun markkinointiviestinndn muodon, henkilokohtaisen

myyntityon, menekinedistimisen seké suhde- ja tiedotustoiminnan tukena.

Mainonnan vaikutusten syntymisen edellytyksend on, etti mainossanomalle altistutaan,
se aistitaan ja se prosessoidaan. Missd tahansa vaiheessa sanoma voi pudota prosessista.
(Vuokko 1988: 10.) Esitteiden valmistajat eivét voi siis olla missddn vaiheessa varmoja
mainonnan onnistumisesta eli yleison ostopéddtokseen johtamisesta. Urheiluravinne-
esitteissd mainonnan vaikutusprosessi voi tosin olla hieman erilainen, koska
kohderyhmai on jo valmiiksi sitoutunut aiheeseen ja ndin ollen se ei altistu mainokselle
tahtomattaan. Aktiivisena osapuolena se itse hankkii esitteet ja paittdd, ottaako tuotteet

kayttoonsa.

Tutkimuksessani olen kiyttdnyt analyysimenetelmédnd argumentaatioanalyysii, ja olen
luokitellut aineiston vakuuttamiskeinot erilaisiin siséltluokkiin. Osittain aineiston
jakaminen erilaisiin vakuuttamiskeinoihin on kuitenkin keinotekoista. Kvasiloogisia,
todellisuuden rakenteeseen nojaavia ja todellisuuden rakennetta muokkaavia
argumentteja on hyvin vaikea erottaa toisistaan. Jopa saman lauseen sisélla voitiin myos
kayttdd monenlaisia eri vakuuttamiskeinoja. Ongelmista huolimatta olen pyrkinyt
valitsemaan parhaat mahdolliset nimet kuvaamaan ldhettdjén tarkoittamia merkityksid

eli argumentteja.

Vakuuttamiskeinojen, eetoksen, paatoksen ja logoksen tarkastelu on paljon kiytetty
tutkimusmenetelméllinen 1dhtokohta. Itse paddyin kuitenkin Perelmanin ja Olbrechts-
Tytecan teoriaan, koska Aristoteleen teoriassa ei oteta yleisdd ja esisopimuksia
huomioon. Kirchner (1988: 4647, 50) katsoo, ettd esitteen valmistajalle on hyvin

keskeistd tietdd, mikd on kohderyhmi, jotta se tavoitettaisiin. Analyysimenetelma
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vastasi odotuksiani, koska silld tavoitettiin vakuuttamiskeinojen laajempi yhteys
kulttuurista késin. Perelmanin ja Olbrechts-Tytecan yleisokdsite on kuitenkin kiistelty.
Loppujen lopuksi universaaliyleiso-késitteen avulla ei voida padtelld muuta kuin mita
tietyssd kulttuurissa ja yhteiskunnassa arvostetaan tietyssd ajassa ja paikassa. Vaikka
Perelmanin ja Olbrechts-Tytecan teoriaa on kritisoitu, on se kuitenkin ensimmaéinen
vakuuttamiskeinojen teoria, jossa yleis0 otetaan huomioon. Ei ole my0skdidn syytad

vahitelld sitd, miten merkittdvaa on tietdd, mitkd arvot yhteiskunnassa vallitsevat.

Analyysin tuloksia arvioitaessa on syytd muistaa, ettd tutkimusmateriaalina oli varsin
suppea aineisto, vain nelji esitettd. Suppean materiaalin ansioista pystyin kuitenkin
paneutumaan aineistoon tarkemmin. Jatkossa tutkimusta voidaankin laajentaa
kattavammalla otoksella. Tarkastelua voisi myds keskittdd enemmén kuviin, koska
kuvia tarkastelemalla esimerkiksi tuotelupaus-luokka olisi voinut olla suurempi.

Mielikuvaa luodaan myos kuvin.

Tutkimissani esitteissé asioita saatetaan painottaa eri tavalla, ja tutkimustulokseni onkin
kokonaiskuva urheiluravinne-esitteistd. Yhtend tutkimukseni tavoitteena oli valottaa
mainonnan kriittistd lukutaitoa. Esitteet ovat suostuttelevaa tekstid kaikesta
sisdltdmdstddn informaatiostaan huolimatta. Yhteistyd on ldhes yhtd térkedtd kuin
tuotteen tehokkuuteen vetoaminen. Tdméd voi kertoa siitd, ettd nykyinen, aktiivinen
tiedonhakijasukupolvi voi hankkia tietoa internetin kautta helposti, minké vuoksi tieto ei
ehkd olekaan tulevaisuudessa vélttimittd yhtd tdrked vakuuttamiskeino kuin

yhteisty6hon vetoaminen.

Mainonta on tullut kuitenkin osaksi yhteiskuntaa ja sen vaikutusta ei voida kiistda (ks.
luku 2.3). Suostutellessaan mainonta yllépitdd kulttuurin hyviksyméd arvomaailmaa.
Tdamd on myds mainonnan taustalla vaikuttava poliittinen ulottuvuus (ks. Malmelin
2003: 193). Mainos on aina rakennettu tietyn vallitsevan yhteiskuntaluokan
ndkokulmasta, joka palvelee toisia ja alistaa toisia. Yleinen ndkokulma kyseenalaistaa
kaiken yleisestd poikkeavan ja pyrkii tekemddn kaikista samankaltaisia (Jokinen 2003:

15-18). Téstd osoituksena ovat esimerkiksi sukupuoliroolit (ks. Rossi 2003: 11).



93

Mainoskuvat ja niiden vilittdméat vartalomallit ovat tulleet osaksi yhteiskuntaa. Yhi
nuoremmat ovat alttiita mainonnan vaikutuksille. Téstd osoituksena ovat esimerkiksi
syomishéiriot, jota ilmenee yhd enemmin myds miehilld (Puuronen 2004: 17-28).
Mainonta pyrkii tekemdidn meitd tyytyméttoméksi itseemme ja samalla myymédn

tuotetta (ks. luku 2.4).

Jatkotutkimuksissa voisi kiinnittdd huomiota aineiston valintaan, esimerkiksi siihen,
eroavatko saman yrityksen erikieliset esitteet toisistaan ja miten. Keskustelemalla
esitteiden valmistajien kanssa saataisiin myos selville, mitd he ovat kullakin kuvalla tai
tekstilld halunneet sanoa. Lisdksi tutkimusta voitaisiin tdydentdd haastattelemalla
yleiséd eli mainonnan kohderyhmaa siitd, milld perusteella he tekevét ostopadtoksensa.
Tulevaisuudessa internetin merkitys kasvaa entisestddn (de Pelsmacker 2005b: 199—

214), joten jatkossa voisi tutkia, miten se vaikuttaa esitemainontaan.

Hyvin hedelméllinen alue olisi myos tutkia urheiluravinne-esitteiden kieltd. Téssa
tutkimuksessa jouduin rajaamaan sen tutkimuksen ulkopuolelle. Mainonnan kielen
tutkiminen kuitenkin tdydentdisi nditd tuloksia ja valottaisi enemmin mainonnan
kriittistd lukutaitoa. Mainonnan lukutaidon kriittistd tutkimusta on syytd jatkaa, silld

mainonnasta on tullut erottamaton osa yhteiskuntaa.
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LIITE. Esimerkki aineistosta.

TEHOKAS PAINONPUDOTUS

Tavoite: sy6 n. 500 kcal vahemmién pdivissa

Painopudotus kdynnistyy, kun lasketaan péivittdinen energiansaanti kulutusta pienemmék-
si. Energiaa on kuitenkin saatava, jotta elimistd perusaineenvaihdunta séilyisi normaalilla
tasolla. Keho tulkitsee helposti alentuneen energiasaannin tason elimistdn hélytystilaksi ja
alkaa toimia sité vastaan. Keho reagoi usein kahden eri mekanismin kautta: se hidastaa ai-
neenvaihduntaa ja lisad kykyaan varastoida rasvaa. Painonpudotus vaikeutuu usein synty-
neen reaktion seurauksena. Tastd johtuen painonpudotuksen on tapahduttava hitaasti. 500
kilokalorin karsiminen pdivittdin nautittavasta energiamaérésta riittda. Paino putoaa talloin
noin 0,5 — 1 kg viikossa eikéd kehon "hélytystilaa” pdése syntyméan.

Syd 5-6 pienté ateriaa paivdssi

Painonpudottajan on hyddyllistd omaksua tavaksi sydd4 usein ja vahén kerrallaan. Aineen-
vaihdunta si#ilytt#d kykynsé toimia ja ravita kehoa tasaisesti. Elimistd tarvitsee ravintoai-
neita pitkin paivaa ja sille on helpompaa hyddyntaa pienié aterioita. Télldin ateriat eivdt va-
rastoidu rasvaksi. Pienet ateriat pitkin paivéa yllépitavét tasaista veren sokeria ja vireytté.

Turvaa riittavi péivittainen proteiinin saanti

Proteiinin tarve kasvaa péivittdisen energian saannin laskiessa. Energiavajeessa keho voi
k&yttas joko rasvaatailihaskudaosta energian |&hteend. Laihduttamisella on tarkoitus polttaa
rasvoja lihasten sijaan. Proteiinilla on lihasmassaa ylldpitdva vaikutus. Proteiinin hyddyn-
tdminen vaatii paljon energiaa, joka lisda p#ivittaistd energian tarvetta. Arvion mukaan n. 2
g proteiinia painokiloa kohden riittd4d yllapitdm&an lihaksiston tilan.

Syda hitaasti imeytyvié hiilihydraatteja

Hiilihydraattien imeytyessé elimistdon insuliinin eritys alkaa. Insuliinin tehtdva hormonina
on ravintoaineiden varastointi ja niiden kuljetus lihassoluihin. Insuliini pyséyttaa kuitenkin
rasvan palamisen ja tastd johtuen laihduttajan on kyettdvé pitdmadn insuliinieritys kurissa.
Nopea hiilihydraattien imeytymisen stimuloi insuliinin eritysta.

Hitaat hiilihydraatit kuuluvat laihduttajan ruckavalioon. Ne takaavat hitaan ja tasaisen in-
suliinin erityksen. Hitaus takaa pitkdn energiansaannin ja nélan tunteen vaistymisen. Hyvid
hitaiden. hiilihydraattien lahteitd ovat taysjyvatuotteet, kasvikset, hedelmat ja palkokasvit.
Ruoka-aineen kuitupitoisuus seké aterian proteiini- ja rasvamé#ra vaikuttavat hiilihydraatin
imeytymisnopeuteen.

Syd vain valttamattomia rasvoja

Elimistﬁ._ﬁ;i'r kykene kahden rasva-aineen valmistukseen itsendisesti: alfalinolihapon ja
linoleenihapon. Niitid on saatava ravinnosta. Vilttim&ttdmét rasvat ovatkin osa terveyttd.
Erityisesti kalatljysta saatavien omega 3 —rasvojen on pystytty osoittaa toimivan tehokkaina
painoa pudottavina aineina, koska ne tehostavat insuliiniherkkyyttd. Laihduttajan on hyd-
dyllista keskittyd vain valttdméattdmien rasvojen nauttimiseen. Ylimé&aréiset rasvat toimivat
usein vain turhina energianlahteind. Hyvia valttdmattémien rasvojen lahteita ovat kaladljy,
pellavasiemendljy ja oliividljy.



