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TIVISTELMA:

Ruoantuotannolla seka ruokatuotteiden kulutuksella on merkittava vaikutus ilmastoon ja ympa-
ristoon. Keskustelu ja kiinnostus ruoantuotantoketjujen vastuullisuuteen seka ruokavalintojen
ymparistévaikutuksiin seka eldinten hyvinvointiin on lisddntynyt, ja myos yritykset ovat ottaneet
vastuullisuuden pysyvaksi osaksi viestintddnsa. Kuluttajat haluavat ostamiensa tuotteiden ole-
van hyvaksi seka heille itselleen etta ymparistolle.

Suomi on maitomaa. Suomessa on vahvat ja syvalle juurtuneet perinteet maidon kulutuksessa.
Maidon kulutus on Suomessa suurinta koko maailmassa yhta henkil6a kohden. Viime vuosina
maidon rinnalle ovat kuitenkin nousseet vahvasti kasvipohjaiset tuotteet. Tutkimuksessa tarkas-
tellaan Oatlyn lokakuussa vuonna 2020 aloittamaa Maitomyytit-kampanjaa. Tutkimuksen tavoit-
teena oli selvittdaa, mihin kaurajuomaa valmistavan yrityksen Oatlyn kampanja pyrkii vaikutta-
maan ja mita retorisia keinoja siind on kaytetty.

Aineistona toimii Oatlyn Maitomyytit-kampanjan materiaali. Oatly ldhetti Maitomyytit-kirjasen
250 000 suomalaiseen kotitalouteen, jossa on 6-12 -vuotiaita lapsia. Kampanjasta tarkastellaan
sen teksteja retorisen diskurssianalyysin keinoin. Analyysissa hyodynnetdan retoriikan kasitteita
sekd kampanjaviestinnan teoriaa. Erityisesti analyysissa tutkitaan Maitomyytit-kampanjaa ideo-
logisen sekd tuotekeskeisen kampanjan valossa. Tutkittavia retorisia keinoja ovat argumentin
esittdjaan liittyvat seka esitetyn argumentin vahvistamiseen liittyvat retoriset keinot. Lisdksi rin-
nalla kulkevat muut retoriset keinot, jotka eivat kuuluu kumpaankaan edelld mainituista kei-
noista.

Tutkimuksessa tarkasteltiin kielellistda vakuuttamista retoristen keinojen kautta. Retorisista kei-
noista padkeinona kaytettiin oletettuun vasta-argumenttiin varautumista. Aineistossa korostui
myds numeerinen ja ei-numeerinen maarallistdminen, yksityiskohdilla ja narratiiveilla vakuutta-
minen seka omien intressien etddannyttaminen.

Maitomyytit-kampanjassa yhdistyi piirteitd seka ideologisesta etta tuotekeskeisestd kampan-
jasta. Oatly on yritys, joka valmistaa kaurajuomia ja yrityksen tavoitteena on tuottaa voittoa.
Tassa valossa kampanja voidaan nahda tuotekeskeisend. Kampanja voidaan myds nahda
ideologisena, silla Oatlyn mukaan tavoitteena on herattdaa julkista keskustelua, torjua
ilmastonmuutosta ja parantaa ihmisten terveytta. Maitomyytit-kampanjan maarittely joko ideo-
logiseksi tai tuotekeskeiseksi on siis vaikeaa kampanjoivan tahon sekd kampanjalle asetetun ta-
voitteen valisen ristiriidan vuoksi. Tasta paatellen, kuluttajan on entista vaikeampaa nykypai-
vana tunnistaa heihin kohdistuvaa markkinointia ja tarkoitusta markkinoinnin taustalla.

AVAINSANAT: Retoriikka, kampanjaviestinta, ideologinen kampanja, maidonkulutus
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1 Johdanto

Suomi on maitomaa. Suomessa on vahvat ja syvalle juurtuneet perinteet maidon kulu-
tuksessa seka sen tuotannossa. Maidon kulutus Suomessa on suurinta koko maailmassa
yhta henkil6a kohden ja sen tuotanto yllapitdd asutusta seka eldavyytta maaseudulla ja
on sen tarkein yksittainen elinkeino. (Luke, 2020) Silti maidon rinnalle ovat viime vuosina
nousseet vahvasti kasvipohjaiset tuotteet. Suomessa eletaan kaurajuoma-buumia, eika
koskaan aikaisemmin kuin nyt 2010-luvulla ole Suomessa ollut yhta suurta nostetta elin-
tarvikekauran kayton ja tuotteistamisen ymparilla. Lisaksi uusien kauramyllyjen rakenta-
minen sekd vanhojen myllyjen laajentaminen kertovat kauran valtavasta kysynnasta Suo-
messa. Suomalaisella kauralla on my6s hyva maine ja kova kysynta kansainvalisilla mark-

kinoilla. (Hietaniemi, 2018)

Tassa tutkimuksessa tarkastelen ruotsalaisen elintarvikeyritys Oatlyn lokakuussa 2020
aloittamaa Maitomyytit -kampanjaa. Tutkin erityisesti, mihin kampanjalla pyritdaan vai-
kuttamaan ja siina kaytettyja retorisia keinoja. Oatly perustettiin vuonna 1990 ja se val-
mistaa kaurapohjaisia tuotteita ilman maitoa tai soijaa. Oatlyn omien sanojen mukaan
"heidan ainoa tarkoituksensa on tehda ihmisille helpoksi muuttaa sen mita he syovat ja
juovat henkilokohtaisiksi ilon hetkiksi, ilman, ettd he vastuuttomasti kuluttavat samalla
maapallon resursseja.” (Oatly, 2020) Oatlyn Maitomyytit -kampanja alkoi lokakuussa
2020, kun suomalaisten koululaisten koteihin ilmestyi Oatlyn Idhettama "Maitomyytit”
-kirjanen. Oatly esittaa kirjasessa vaitteita — maitomyytteja, liittyen muun muassa mai-
donkulutukseen, valmistukseen ja ravintoarvoon. Oatly kumoaa kampanjassaan naita
maitoon liittyvia myytteja. Oatlyn edustajat painottavat kampanjan olevan ilmastoteko
tilanteessa, jossa ilmastonmuutokseen taytyy puuttua mahdollisimman ripedasti. Oatly
korostaa myds, etta kampanjalla pyritdan herattamaan keskustelua. Maitomyytit -kam-
panjan kirjasen kansisivulla kysytadan “Onko kaikki, mita olet oppinut maidosta, totta?”.
Kirjasesta syntyi kohu, johon muut maitoalan toimijat reagoivat voimakkaasti, synnyt-
tden niin kutsutun maitosodan. Tama ei ole ensimmadainen maitosota Suomessa, ja silla

on yhtymakohtia aiempiin maito- ja rasvasotiin. (Jallinoja, 2020)



Jallinoja on artikkelissaan kuvaillut Oatlyn kampanjan synnyttdmaa maitosotaa "Maito-
sotien jatkosodaksi”, silla se asettuu aiempien ravintokiistojen jatkumoon. Vuonna
1988 Helsingin Sanomissa ja erdissa muissa lehdissa julkaistiin Valion ja muiden mai-
dontuottajien toimesta kokosivun ilmoitus otsikolla ”Viisi asiaa, jotka olet halunnut
kuulla ravinnon rasvoista, mutta kukaan ei ole kertonut”. Lukijoille luvattiin “kertoa
tarkeimmat unohdetut asiat ja herattaa keskustelua”. llmoituksessa vaitettiin muun
muassa, etta sydantautikuolleisuuden ja eldinrasvojen kulutuksen valinen yhteys ei
olisi johdonmukainen. Taustalla oli Kansanterveyslaitoksessa koordinoitu projekti, joka
pyrki parantamaan kansanterveytta elamantapamuutoksilla, kuten vaihtamalla eldin-
rasvat kasvirasvoihin. Keskeista oli siis, etta elintarviketeollisuus puolusti tuotteitaan
kansanterveys- ja ravitsemusasiantuntijoiden vaitteilta siita, etta eldinrasvoilla ja sy-

dan- ja verisuonisairauksilla on merkittava yhteys. (Jallinoja, 2020)

Perttulan (2020) mukaan Oatlyn Suomen myyntipaallikkd Niina Kahra kertoo M&M:lle,
ettd kampanijalla halutaan synnyttaa keskustelua, jossa yhtio onkin jo onnistunut ja esi-
merkiksi Oatlyn Facebook-sivuilla julkaistut kampanjan mainosvideot ovat keranneet
satoja kommentteja puolesta ja vastaan. Forsman-Hugg ja muut (2009, s.5) kirjoittavat,
ettd 2000-luvulla keskustelu ja kiinnostus ruoantuotantoketjujen lapindakyvyyteen,
raaka-aineiden alkuperaan, ruoan turvallisuuteen, ruokavalintojen ymparistévaikutuk-
siin seka eldinten hyvinvointiin on lisaantynyt. Vastuullinen liiketoiminta osana tuot-
teistamista kuluttajille on nostettu elintarvikeyritysten markkinointistrategiassa korke-

alle sijalle. Vastuullisuus on liiketoiminnan ytimessa juhlapuheiden sijaan.

Kuluttaja- ja markkinointitutkimusyritys Makery selvittda vuosittain muun muassa kulut-
tajatutkimuksilla ja markkinaselvityksilla ruokatrendeja. Vuoden 2020 ruokatrendit kes-
kittyvat Makeryn (2020) mukaan tavalla tai toisella vastuullisuuteen. Kuluttajat haluavat
ostamiensa tuotteiden olevan hyvaksi heidan itsensa lisaksi myos ymparistolle. Taman

vuoksi kasvipohjaisten tuotteiden suosio ei vihene. Kuluttajia kannustetaan vahenta-



maan eldinperaisia tuotteita ja suosimaan kasvipohjaisia. Kuluttajat myos vaativat bran-
deilta entista enemman lapinakyvaa ja todennettavaa vastuullisuutta, ja elintarviketeol-
lisuudessa tama nakyy erityisesti vastuullisuuden painottamisessa erityisesti raaka-ai-

neissa, tuotanto-olosuhteissa, havikin minimoimisessa ja pakkaamisessa. (Makery, 2020)

Oatlyn kampanja asettuu aiempien maidontuotannosta aiheutuneiden kiistojen ja kohu-
jen jatkumoon ja haastaa avoimeen keskusteluun. On darimmaisen mielenkiintoista tut-
kia kampanjaa juuri Suomen kontekstissa, jossa maidolla on vakiintunut asema osana
ihmisten ravintoa, ja missa maidontuottajat ovat aiemminkin joutuneet puolustamaan
tuotteitansa. Oatly on tunnettu omaperaisesta markkinointi- ja viestintatyylistaan, joka
ottaa kantaa yhteiskunnallisiin ongelmiin vastuullisuudesta, eettisyydesta ja ekologisuu-
desta. On mielenkiintoista tutkia, mihin Oatly kampanjassaan oikeastaan pyrkii vaikutta-

maan.

1.1 Tavoite

Tutkimukseni tarkoitus on selvittda, mihin Oatlyn Maitomyytit-kampanja pyrkii vaikutta-
maan ja mita retorisia keinoja siina on kaytetty. Pyritdanko vaikuttamaan kuluttajan os-
topaatokseen tai kaupalliseen hyotyyn, vai onko tavoitteena yhteiskunnallinen hyoty ja
keskustelun herattaminen. Tassa tutkimuksessa tulen analysoimaan tutkimusaineistoani
retorisen analyysin keinoin, eli vastaan kysymykseen: miten pyritdan vaikuttamaan. Kayn
lapi aineistosta |0ytdmiani retorisia keinoja perustuen Jokisen (1999) teoksen retorisiin
keinoihin ja havainnollistan niita esimerkkien avulla. On mielenkiintoista tutkia kampan-
jaa siitdkin nakokulmasta, kuinka se toimii Suomessa. Suomalaiset kuluttavat eniten mai-
toa koko maailmassa, joten voisi olettaa, ettd taman tyyppiselle kampanjalle on myo6s

paljon vastustusta.

Lahestyn tutkimusta seuraavilla tutkimuskysymyksilla:

1. Mihin Oatlyn Maitomyytit-kampanja pyrkii vaikuttamaan?



2. Mita retorisia keinoja Oatlyn Maitomyytit-kampanjassa on kaytetty?

Valitsin aiheen paljolti sen ajankohtaisuuden ja mediahuomion vuoksi. Kampanja heratti
paljon tunteita, miksi? Oatly on aiemminkin ottanut karkkaasti kantaa maitoteollisuuden
eettisiin kysymyksiin, ja on mielenkiintoista tutkia, mihin Oatly pyrkii vaikuttamaan
kuluttajaan nimenomaan Suomen kontekstissa, jossa maitoa kulutetaan maailmassa
eniten. Oatly on onnistunut tavoitteessaan herattdaa keskustelua nykytilasta, ja kertoo
kampanjan olevan ilmastoteko tilanteessa, jossa ilmastonmuutoksen ehkaisemiseksi on
tehtava nopeita toimenpiteita. Tutkimusaiheina eldinten hyvinvointi ja ilmastonmuutos

ovat erittdin ajankohtaisia ja tarkeita.

1.2 Aineisto

Aineistoni tutkimuksessa on Oatlyn Maitomyytit-kampanjan materiaalit. Oatlyn Maito-
myytit-kampanja alkoi lokakuussa 2020, kun suomalaisten koululaisten koteihin ilmestyi
Oatlyn ldhettama ”Maitomyytit”-kirjanen. Oatly esittaa kirjasessa vaitteita — maitomyyt-
teja, liittyen muun muassa maidonkulutukseen, valmistukseen ja ravintoarvoon — jotka
Oatly kumoaa. Kirjasessa on tekstia yhteensa seitsemalldtoista sivulla, joista viimeinen
sivu on lahdeluettelo. Oatly lahetti kirjasen kotitalouksiin, jossa on 6-12-vuotiaita lapsia.
Kirjanen lahetettiin Oatlyn mukaan noin 250 000 suomalaiseen kotitalouteen. Kirjanen
I6ytyy myos kampanjan verkkosivulta, josta sen voi ladata itselleen. Se sisaltda tekstin
lisaksi kuvia, ja noudattaa Oatlylle tunnusomaista varimaailmaa, valkoista, vaaleansinista

ja vaaleanpunaista. Aineistoon voi my0s tutustua osoitteessa: https://maitomyytit.fi/.

1.3 Menetelma

Toteutan tutkimukseni laadullisena tutkimuksena. Kanasen (2014, s.18) mukaan laadul-
lisella tutkimuksella tavoitellaan tutkittavan ilmion, tassa tapauksessa Oatlyn Maitomyy-

tit-kampanjan tavoitteiden ja retoristen keinojen ymmartamista, kuvaamista ja tulkinnan
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antamista tietyssa viestintavalineessa ja kontekstissa. Tutkimuksen laaja teoreettinen vii-
tekehys koostuu elintarviketeollisuuden nykytilasta Suomessa seka kampanjaviestinnan

ja retoriikan kasitteista.

Teoreettisessa viitekehyksessa kuvataan ja selitetdan tutkimuksen kannalta keskeiset ka-
sitteet sekd niiden valiset merkityssuhteet. (Tuomi ja Sarajarvi, 2009, s.18). Menetel-
mana tutkimuksessani toimii parhaiten retorinen diskurssianalyysi. Retorisen analyysin
avulla Oatlyn mainoskampanjasta voidaan poimia ja eritelld eri retorisia keinoja, joilla
pyritdan vaikuttamaan vastaanottajaan. Jokisen (1999) mukaan retorisessa diskurssiana-
lyysissa tarkastellaan muun muassa merkityksen tuottamisen kielellisia prosesseja siita
nakdkulmasta, kuinka joku versio todellisuudesta yritetdaan saada vakuuttavaksi ja kuinka
muut (yleiso, lukijat) saadaan vakuuttuneiksi ja sitoutuneiksi siihen. Viestinnalla olete-
taan olevan jokin tavoite. (Jokinen 1999, s.126) Kuvaan ensimmaisessa teorialuvussa re-

torisen kontekstin, jossa analyysi ikdan kuin tapahtuu.

Retoriikan tutkimuksessa keskeisintd on tarkastella reettorin tekemia valintoja, silld juuri
niissa viestinnalla vaikuttaminen tapahtuu. N&ita valintoja tulkitaan suhteessa niiden
kantamiin sosiaalisesti jaettuihin merkityksiin. Diskurssianalyysi ja retoriikan tutkimus
ovat tassakin mielessa lahella toisiaan, silla molempien fokuksena on kielenkdytto sosi-
aalisena toimintana ja jaettuina merkityksina. Seka diskurssianalyysi etta retorinen ana-
lyysi yhdistavat mikrotason analyysida makrotason tulkintoihin. (Lehti ja Eronen-Valli,

2018, s. 159-160)
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2 Nakokulmia elintarvikeyritysten toimintaymparistoon

Taman luvun tarkoituksena on taustoittaa nykypdivan ruokakulttuuria Suomessa ja toi-
mintaymparistoa, jossa elintarvikeyritykset toimivat tana paivana. Kiinnostus elintarvik-
keita koskevaan tutkimukseen on lisdadntynyt 1990-luvun loppupuolelta alkaen. Tahan
ovat vaikuttaneet muun muassa erilaiset ruokaan ja sen tuottamiseen liittyvat skandaalit
erityisesti Keski-Euroopassa. 1980-luvun puolivalissa ruoan valityksella tarttuvat sairau-
det kuten salmonella ja listerioosi nousivat esiin julkisessa keskustelussa, ja samaan ai-
kaan tiedotusvalineet kasittelivat erilaisia epakohtia liittyen tuotantoeldinten kohteluun

ja viljelykaytantoihin. (Silvasti & Mononen, 2006, s. 9-10)

Silvasti ja Mononen (2006, s. 9-10) kirjoittavat, ettd suurin tapaus ruoan tuotannon kan-
nalta on mahdollisesti kuitenkin Isossa-Britanniassa puhjennut BSE eli hullun lehman
tauti ja terveysriskit, joita se aiheutti ihmisille. Ruoan turvallisuudesta tuli tarkea yhteis-
kunnallinen kysymys, silla BSE-kriisi osoitti kuinka haavoittuva ja monimutkainen ruo-
kamme turvallisuudesta vastaava jarjestelma on. Jarjestelman heikkoudet ilmenivat mo-
nella tavalla, ja ongelmia ilmeni monella osa-alueella. Tieteellinen tieto tapaukseen liit-
tyen oli pitkdan ristiriitaista, ja Ison-Britannian hallitus vahatteli vuosia taudin aiheutta-
mia riskeja ihmisten terveydelle seka taudin levinneisyytta. Elintarvikevalvonnan viran-
omaiset, teollisuus ja viljelijat kiersivat tai laiminl6ivat niita saadoksia, jotka oli laadittu
taudin levidmisen estamiseksi. Erilaiset, toisiaan seuraavat tapaukset ja skandaalit saivat
ihmiset kritisoimaan erityisesti tehomaataloutta ja lisdsivat epaluottamusta elintarvike-

jarjestelmaa kohtaan.

Kuluttajilla on monia eri perusteita, jotka vaikuttavat heidan tekemiinsa ruokavalintoihin,
ja koska erilaiset ruokaskandaalit murensivat mielikuvaa ruoan turvallisuudesta, monet
kuluttajat ovat alkaneet vaatia ruoalta esimerkiksi ekologista tai eettista laatua. Kulutta-
jat haluavat vaihtoehtoista ja vaihtoehtoisin menetelmin tuotettua ruokaa, kuten luomu-
ja lahiruokaa, ja samalla sitoutuvat uusiin periaatteisiin moraalisuudesta ja eettisyydesta.
Tama sitoutuminen uusiin periaatteisiin politisoi ruoan uudella tavalla, ja esimerkiksi mo-

net kasvisruokavaliota tai vegaanista ruokavaliota noudattavat kieltaytyvat eettisiin ja/tai
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ekologisiin syihin nojaten kokonaan eldinperéisten elintarvikkeiden kuluttamisesta. (Sil-

vasti ja Mononen, 2006 s.10)

2.1 Elintarvikeyritysten toimintaymparisto Suomessa

Ruokatieto -verkkosivun (2020) mukaan Suomen elintarviketeollisuus on metsa-, kemia
-ja metalliteollisuuden jalkeen neljanneksi suurin teollisuudenala. Se tyollistaa Suomessa
arviolta 34 000 henkiléa ja toimipaikkoja on noin 1800. Suomen suurimpiin elintarvi-
keyrityksiin kuuluvat muun muassa Valio Oy (maidonjalostus), Atria Suomi Oy (lihanja-
lostus), HKScan Finland Oy (lihanjalostus), Arla Oy (maidonjalostus) ja Fazer Makeiset Oy
(makeiset, suklaa). (Ruokatieto -verkkosivu, 2020) Ty6- ja elinkeinoministerion toimiala-
raportin (2019) mukaan elintarviketeollisuuden liikevaihto oli 11,2 miljardia euroa vuo-
den 2018 ennakkotietojen perusteella, ja naista suurimmat toimialat mitattuna liikevaih-
dolla olivat lihateollisuus, meijeriteollisuus ja muiden elintarvikkeiden valmistus. Koko
elintarviketeollisuuden liikevaihdosta noin puolet muodostuu meijeri- ja lihateollisuu-
desta. Tullitilastojen mukaan vuonna 2018 Suomesta vietiin 1,55 miljardin euron edesta
juomia ja elintarvikkeita. Naista vientituotteista merkittavimpia ovat olleet alkoholijuo-
mat, tuore kala, voi ja maitorasvat. Maitotuotteiden osuus viennista oli 30 % vuonna
2018, joten maitotuotteet ovat keskeinen vientiryhma. (Ty6- ja elinkeinoministeri6, 2019,

s. 13, 45)

Ty0- ja elinkeinoministerion mukaan yritykset joutuvat jatkuvasti uusiutumaan, tehosta-
maan toimintojaan ja virittdmaan kilpailukykyaan vastauksena muuttuvaan liiketoimin-
taymparistoon ja kiredan kilpailutilanteeseen niin kotimaassa kuin muuallakin maail-
massa. Suuremmat elintarviketeollisuuden toimijat ovat iskeneet silménsa alan mikroyri-
tyksissa kehitettyihin innovatiivisiin ruokatuotteisiin, ja niista on tullut haluttuja ostokoh-
teita. Kilpailuetua vientimarkkinoilla seka ruokatuotteiden ja -palveluiden kilpailukykya
markkinoilla voidaan vahvistaa tuotekehityksen ja tutkimuksen kautta. Muutokset maa-
ilmalla ja kansainvalisilla markkinoilla vaikuttavat kehittdmistyohon ja kehittamisessa tu-

lisi tunnistaa nama muutokset ja vallitsevat kansainvaliset trendit ja kehittaa tuotteita
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nimenomaan kansainvalisille markkinoille. Esimerkiksi erilaisten kasvisproteiinien kehit-
tamisessa on vastattu trendeihin maailmalla ja suunnattu tuotteita kansainvalisille mark-
kinoille. Kestavat pakkausratkaisut, yksilollisemmat asiakasratkaisujen tuottaminen ja
materiaali- ja energiatehokkuuden vaatimukset korotuvat tuotannossa ja yritykset ovat

aktiivisesti panostaneet naihin. (Tyo- ja elinkeinoministerio, 2019, s. 55-56)

Ihmisten ruokailutapoihin ja ruoanvalintaan vaikuttaa ratkaisevasti vallitseva kulttuuri.
Jokaisella maalla on uskonnollisesti, historiallisesti ja maantieteellisesti muovautunut
oma ruokakulttuurinsa, joka vaikuttaa suuresti ihmisten kasityksiin ruoasta ja siihen,
mita syodaan ja, mita ruoasta ajatellaan. "Ruokakulttuuriin omaksutaan parhaiten sellai-
nen uusi tuote, joka on tuttu mutta samalla eksoottinen." Esimerkiksi kuluttajat Suo-
messa omaksuivat jogurtin melko nopeasti, silla taalla oli pitkdan jo syoty viilia, joka jo-

gurtin tavoin on hapanmaitovalmiste. (Makela, Palojoki & Sillanpaa, 2003, s. 7)

Suomessa tehdadan paljon téita ruoan turvallisuuden eteen. Taalla ei ole tapahtunut yhta
merkittavia ruokaskandaaleja kuin esimerkiksi Keski-Euroopassa mutta kuluttajat saatta-
vat siita huolimatta olla epavarmoja siita onko ruoka, jota he ostavat laadukasta seka
turvallista. Tama johtuukin usein epadluottamuksesta ruoan parissa tekemisissa olevia
toimijoita kohtaan. (Piiroinen ja Jarveld, 2006, s. 2) Vuonna 2009 Oikeutta Eldimille -jar-
jesto julkisti kuvamateriaalia eldinten elinoloista suomalaisilla sikatiloilla. Seka tapah-
tuma etta sen jalkeinen viranomaisten reagointi oli toisintoa vuodelta 2007, jolloin seka
valvontaviranomaiset etta silloinen Maa- ja metsatalousministeri Sirkka-Liisa Anttila va-
kuuttelivat, etta eldinten olosuhteita aiotaan parantaa paattavaisesti. Tastd huolimatta,
keskustelu liittyen tuotantoeldinten hyvinvointiin oli julkisuudessa vilkasta, joten epaile-
matta Oikeutta Eldimille onnistui tavoitteessaan saada aikaan keskustelua ja ravistella
ihmisten luottamusta kotieldintuotantoa kohtaan. (Jokinen, Vinnari ja Kupsala, 2012,
s.196) Tietoisuutta lihatuotannon ympaéristdvaikutuksista on lisannyt lisdantynyt ilmas-
tonmuutoskeskustelu. Tunnettuja ruokakeskustelun aiheita ovat eldintuotannon veden-
kulutus, kasvi-huonepaastot seka laiduntamisen vaikutus luonnon monimuotoisuuteen.

(Lang, Barling ja Caraher, 2009.)
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Yhteiskuntatieteellisessa eldintutkimuksessa myods kaupungistumisen merkitys on kes-
keinen teema modernien eldinasenteiden muokkaajana. Kun maaseudulla eldinten hyo-
dyntdaminen on ollut ndkyva osa arkielamaa, kaupungistuminen taas on merkinnyt etai-
syytta eldinten hyodyntamiseen. Kun ei olla oltu enda suoraan riippuvaisia eldimista, jo-
ten eldinten hyddyntamisen moraali on voitu kyseenalaistaa. (Thomas 1983; Philo 1995)
Jokisen, Vinnarin ja Kupsalan (2012, s. 200) mukaan 2000-luvulla suomalaiset luottivat
vahvasti eldintuotannon nykytilaan, ja tunsivat vain vahan huolta tuotantoeldinten hy-
vinvoinnista. He viittaavat Suomen Gallup Elintarviketiedon (2004) toteuttamaan vuosit-
taiseen kyselyyn ajanjaksolla 1997-2004, jossa kysyttiin suomalaisten mielipiteita tuo-
tantoeldinten olosuhteista. Vuodesta toiseen enemmisto vastaajista uskoi tuotantoeldin-
ten kasvatusolosuhteiden olevan kunnossa. Se, etta valtaosa suomalaisista uskoo tuo-
tantoeldinten elinolosuhteiden olevan kunnossa, voi kirjoittajien mukaan olla tulosta
Suomen myohaisesta kaupungistumisesta. Suomalaisilla on juuret maaseudulla, ja mo-
nella kaupunkilaiskuluttajalla saattaa olla sukulaisia, joilla on maatila. Vapaa-ajan mok-
kien kautta monen kaupunkilaisenkin identiteettiin kuuluu maaseutulaisuus, ja sen

kautta omakohtainen maaseutuyhteys lisda tuntemusta maatalouden asioihin.

On siis monien tekijéiden summa, mika saa ihmiset luottamaan tai olla luottamatta elin-
tarvikeyritysten toimintaan. Siihen vaikuttavat muun muassa maan ja sen asukkaiden
historia, nykytila ja omakohtainen kokemus. Suomessa tunnutaan luottavan ylipdaansa
elintarviketeollisuuteen ja tuotantoeldinten hyviin elinolosuhteisiin mutta samalla kas-
visruoka ja ei-eldinperaiset tuotteet kasvattavat suosiotaan. Asenteet ja tavat muuttuvat
mutta ne muuttuvat hitaasti, ja elintarvikeyritysten on vastattava naihin uusiin asentei-

siin, jotka kuluttajilla on.

2.2 Suomi on maitokansa

Suomi on maitomaa. Luonnonvarakeskuksen mukaan maidon kulutus Suomessa on suu-
rin koko maailmassa henkil6d kohden. Maidontuotanto seka yllapitaa asutusta ja ela-

vyyttd maaseudulla ja on sen tdrkein yksittdinen elinkeino. (Luke, 2020) Se, ettd
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suomalaiset juovat eniten maitoa koko maailmassa, on "seurausta esimerkiksi
tehokkaasta markkinoinnista, joka on totuttanut maitoon sukupolven toisensa jalkeen."
(Silfverberg, 2016) Vuonna 1929 Suomen Kulutusmaidontuottajain liitto perusti yhdessa
Maidontarkastusyhdistyksen kanssa Suomen Maitopropagandatoimiston, ja vuoteen
1936 mennessa kahdeksan eri seina- ja nayteikkunajulistetta (yhteensa 48 0000 kpl) oli
julkaistu. Taman lisaksi oli julkaistu kerma- ja maitoaiheisia lentolehtisia ja ohjekirjoja ja
muun muassa ulkomaalaisten laakareiden kirjoittamia maitoa kasittelevia artikkeleja oli
toimitettu sanoma- ja aikakauslehdille. Vuonna 1958 perustettu Maito ja Terveys ry jat-
kaa nykyaan Suomen Maitopropagandatoimiston tyota. (Helsingin kaupunginkirjasto,

2009)

Luonnonvarakeskuksen erityisasiantuntijan Erja Mikkolan mukaan vuonna 2019 ”Suo-
malaiset kuluttivat viime vuonna keskimaarin 148 kiloa nestemdisia maitotuotteita, 80
kiloa lihaa, 81 kiloa viljaa, 12 kiloa kananmunia, 15 kiloa kalaa, 66 kiloa hedelmia ja 66
kiloa vihanneksia.” Tiedot 16ytyvat Luonnonvarakeskuksen (Luke) ravintotaseen ennak-
kotiedoista. Kaurabuumi jatkui ja voimistui edelleen, ja kauran kulutus nousi vuodesta
2018 lahes 30 prosenttia henkil6a kohden. Maidon kulutuksen vaheneminen jatkui
vuonna 2019. Mikkolan mukaan "Rasvattoman maidon kulutus vdheni melkein
kahdeksan, kevytmaidon noin nelja prosenttia ja tdysmaidon yhden prosentin verran.
Kaikkiaan maitoa juotiin viime vuonna henkeda kohti keskimaarin 102 litraa."
Maitotuotteiden kulutus keskimdarin joko pysyi ennallaan tai laski hieman. Kaiken
kaikkiaan nestemadisten maitotuotteiden kaytté vuonna 2019 oli 148 kiloa henkil6a
kohden, tama on noin nelja prosenttia vahemmadn kuin vuonna 2018.

(Luonnonvarakeskus, 2020)
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3 Yrityksen viestinta ja kampanjat

Isohookanan (2007, s. 9-10) mukaan yritysten toimintaymparisto ja asiakkaiden tarpeet
muuttuvat jatkuvasti. Taman paivan yrityksille kilpailukyky ja sen kehittdminen on erit-
tdin vaativa tehtdva mutta menestyvien yrityksien yhdistava tekija onkin viestinnan mu-
kaan ottaminen kilpailukyvyn rakentamiseen. Yritysviestinnan tehtava on seka kertoa yri-
tyksesta itsestddn ettd pitdaa yhteytta toimintaympariston sidosryhmiin. Yrityksen vies-
tinta vaikuttaa siita syntyvaan mielikuvaan ja lopulta siihen, ostetaanko yrityksen tuot-
teita tai palveluita. Juholin (2013, s. 25) kirjoittaa, etta yritysten tarkoitus on tuottaa voit-
toa ja toimia kannattavasti, joten yrityksen viestinta loppupeleissa palvelee naita tavoit-
teita. Yritykset toimivat yhteiskunnassa hyédyntdaen sen resursseja, joten ne ovat myds
monessa mielessa tilivelvollisia seka yhteiskunnalle ettda omille sidosryhmilleen. Isohoo-
kanan (2007, s. 16-17) mukaan yritysviestinnalla luodaan ja lunastetaan lupauksia, jotka
ilmaistaan sanallisesti ja viime kddessa lunastetaan teoilla. Yritysviestinta tukee koko yri-

tyksen toimintaa ja vaikuttaa ylipdansa sen tunnettuuteen ja kiinnostavuuteen.

"Viestinndssa on aina kyse paitsi teknisesta prosessista myos ihmisten valisista suhteista
ja niissa syntyvista merkityksista.” Viestin sisallon ohella yhta tarkeda on ymparisto, jossa
viesti esitetdan. Viestinta kasittdd myos erilaiset viestintavalineet sekd foorumit, kuten
radio, lehdet, kannykat, internet, televisio ja sosiaalinen media. Verkossa tapahtuva vies-
tinta ja foorumit mahdollistavat reaaliaikaisen viestien liikkkumisen, ja verkkoa ei nahda-
kdaan enda kanavana viestinnalle vaan tilana, jossa ihmiset kohtaavat toisiaan ja kommu-

nikoivat keskenaan. (Juholin, 2013, s. 23-24)

3.1 Kampanjaviestinta osana yrityksen viestintaa

Viestinnan suunnittelussa sopiva viestintastrategia valitaan sanoman sisallon, kohderyh-
mamadrittelyjen ja tavoitteiden pohjalta, ja varsinkin silloin, kun pyritddn muuttamaan

asenteita ja toimintatapoja voi tdma strategia sisadltdaa kampanjoinnin. Kampanjointi on
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ajallisesti rajattu viestinnallinen prosessi, joka rakennetaan tietyn sanoman, asiakokonai-
suuden tai henkilén ymparille. (Hogstrom, 2002, s. 83) Juholinin (2013, s. 156-157) mu-
kaan kampanja on pidempikestoinen, laajempi tehtavakokonaisuus, joka kestda tietyn
maaritellyn ajan, ja jolla on joku tietty asetettu tavoite. Kampanjaviestinnallad tarkoite-
taan viestintad, joka on ajallisesti rajattua ja suunnitelmallista. Kampanjaviestinnalla py-
ritdan suostuttelun keinoin vaikuttamaan vastaanottajan mielipiteisiin, kayttaytymiseen
tai asenteeseen. Yleensa kampanjat mielletdan yksisuuntaisesti tapahtuvaksi suostutte-
luksi tai myymiseksi ja ne voidaan erotella tavoitteensa mukaan yhteiskunnallisiin, kau-
pallisiin, sosiaalisiin tai poliittisiin kampanjoihin. Esimerkkind yhteiskunnallisesta kam-
panjasta on danioikeuden kadyttamiseen taivutteleminen, sosiaalinen kampanja taas voi
esimerkiksi kerata varoja hyvaan tarkoitukseen tai suositella terveellisempia elamanta-
poja. Poliittisilla kampanjoilla pyritddan saamaan ihmiset danestamaan tiettya ehdokasta
tai puoluetta vaaleissa. Larson (2004, s. 261, 263) taas luettelee kolme kampanjatyyppia,
jotka ovat tuotekeskeinen mainoskampanja, poliittinen kampanja ja ideologinen kam-
panja. Larsonin mukaan kampanjat systemaattisesti luovat eri positioita vastaanottajien
mielissa ja dramatisoivat tuotetta tai ideaa. Onnistuakseen kampanjan tulee tarjota tie-

toa ja ikdaan kuin valmistella vastaanottaja toimimaan kampanjan tavoitteiden mukaisesti.

Mainostoimisto Saatchi & Saatchin johtava luova suunnittelija uskoo kampanjoinnin voi-
man tulevan siitd, etta elamme niin sanotussa huomioyhteiskunnassa. Olemme jatkuvan
tietotulvan kohteena ja informaatiota on tarjolla yksinkertaisesti liian paljon, jotta voi-
simme poimia sieltd oman elamamme kannalta oleellista tietoa, kasittelemaan sita ja
toimimaan omaehtoisesti ilman ulkopuolista “manipulointia”. Kohderyhman huomion
herattaminen voidaan nahda huomioyhteiskunnassa viestinnan tarkeimmaksi tavoit-
teeksi. Mainonnan neuvottelukunnan tutkimuksen mukaan joka toinen suomalainen ko-
kee hyvan mainonnan olevan asiallista. Taman lisaksi mainonnalta halutaan huumoria ja
oivaltavuutta, ja parhaiten vetoavan mainoksen koetaan olevan selkea ja yksinkertainen
mainos. Enemmistd kuitenkin uskoo, ettd mainonta on liian kikkailevaa, eika keskity itse
asiaan. Saadakseen ihmisten huomion edes hetkeksi, mainonnan suunnittelijat ovat jou-

tuneet keksimaan yha rohkeampia ratkaisuja ja ideoita. Teho, erikoisuus ja lapdisyvoima
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menettavat merkitystdaan, kun kaikki on jo nahty. Mainonnan tehtavana voidaan myds
nahda tietoisuuden herattaminen ja vaikuttamisen halun herattaminen. (Hogstrom 2002,

5. 59-62)

Juholinin (2013 s. 157-158) mukaan Abergia (2000) mukaillen, seuraavat asiat maaritel-

l[adn kampanjasuunnittelussa:

Tulosten
arviointi

Sanoman
vaite/argume
ntti

Miten
arvioidaan
tulokset?

Tavoiteltu
vaikutus

R&4ta16idyt
Kampanja- sanomat/reto
suunnitelma -rinen
konteksti

Kuvio 1. Kampanjan suunnittelun malli (Juholin, 2013, s. 157-158; Abergia (2000) mukaillen.

Juholin (2013, s. 157-158) esittada, ettda kampanjan suunnittelun tulee sisaltda seuraavat
asiat: sanoman vaite, tavoiteltu vaikutus, raataloidyt sanomat, kampanjasuunnitelma,
kuinka tulokset arvioidaan, itse kampanjointi ja tulosten arviointi. Sanoman vaite teh-
daan sellaiseksi, etta se vakuuttaa kohderyhmat asiasta. Tavoiteltu vaikutus taas on muu-
tokset asenteissa, kdyttaytymisessa, tiedoissa ja mielipiteissa. Kampanjan suunnittelussa
tulee maaritella kohderyhmittain raataldidyt sanoman sisallot ja keinot tavoittaa halutut
kohderyhmat. Kampanjasuunnitelmassa maaritelladan konkreettisesti mita tehdaan, mil-

loin, missa, resurssit ja keiden toimesta. Kampanjan suunnittelussa tulee myos maaritella,
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miten tuloksia tullaan arvioimaan (mittarit). Kampanjasuunnittelussa viimeisina tulee
maaritelld itse kampanjointi ja tuloksen arviointi. Kampanjoinnin tulos maarittyy tietojen,
kayttaytymisen tai asenteiden muutoksena ennen kampanjointia ja kampanjoinnin jal-
keen. Tyoni keskittyy tutkimaan, mika todellisuudessa on Oatlyn kampanjan tavoiteltu
vaikutus, ja milla retorisilla keinoilla siihen pyritdan. Retorisen tarkastelun kannalta on
mielekasta keskittya kampanjoinnin tavoitellun vaikutuksen, sanoman vaitteen ja kohde-

ryhmittdin raataloityjen sanomien ulottuvuuksiin.

3.2 Monivaiheinen paatosprosessi

Kampanjamalleja on Abergin (2000, s. 112) mukaan useita, ja 0saa niista voidaan sovel-
taa muihinkin kuin mainoskampanjoihin. Han esittaa teoksessaan uudisteen, eli innovaa-
tion, levidamisen perustuen Rogersin ja Shoemakerin (1971) kampanjamalliin. Uudisteen
leviaminen kuvataan monivaiheisena paatosprosessina, johon kuuluu tietoisuus, vakuut-
tuminen, paatos, kdyttéonotto ja vahvistaminen. Tietoisuus on ensimmadinen vaihe, jol-
loin henkild tulee tietoiseksi uudesta palvelusta tai tuotteesta. Toinen vaihe on vakuut-
tuminen. Henkil6 vakuuttuu siitd, ettd uusi tuote on parempi kuin aiemmat tai kilpailevat
tuotteet. Kolmas vaihe on paatos. Henkilo paattaa, ottaako han uuden tuotteen kayttoon
vai hylkdako han sen. Tuotteen kayttoonotto tai hylkddminen voi tapahtua joko heti tai
viiveelld. Neljas vaihe on uuden tuotteen kdyttédnotto ja viimeinen vaihe on vahvistami-
nen. Tassa vaiheessa henkild etsii vahvistusta toisilta kayttajilta tai joukkoviestintavali-
neistda paatokselleen. Oatlyn tapauksessa pyritdaan levittdmaan perinteisen tuotteen eli

maidon korvaavaa uudistetta, kauramaitoa.

Tassa mallissa kaytannon kannalta tarkeimmat tekijat, ajatellen uuden tuotteen levia-
mistd, ovat lahtokohtatekijat, jotka on jaettu kahtia uuden tuotteen omaksujan yksilolli-
siin tekijoihin seka sosiaalisen jarjestelman tekijoihin. Uuden tuotteen omaksujan yksi-
I6lliset tekijat koostuvat useista eri tekijoistd. Niitd ovat: aiemmat tottumukset, eli mihin
tuotteisiin tai palveluihin omaksuja on tottunut, tarpeet, jotka uusi tuote tyydyttaisi,

omaksujan innovatiivisuus ja uudistushenkisyys, sosioekonomiset tekijat (kuten koulutus,
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asuinpaikka, sosiaalinen asema ja tulotaso), persoonallisuus ja viestintdkayttaytyminen.
Sosiaalisen jarjestelman tekijat taas ovat seuraavat: yhteisén normit, poikkeavuuksien
sietoaste ja viestinnan kiinteys. Yhteison normit ja normilahde vaikuttavat siihen hyvak-
sytdanko uusi tuote. Poikkeavuuksien sietoasteesta puhuttaessa viitataan yleiseen

normi-ilmastoon, joka voi olla salliva tai torjuva. (Aberg, 2000, s. 114-115)

Aberg (2000, s. 115-116) esittas, ettd lahtokohtatekijoiden lisaksi itse uudiste on tarkea
elementti kampanjoinnin kannalta. Uudisteen tai uuden tuotteen olennaiset ominaisuu-
det ovat: Suhteellinen etu, yhteensopivuus vallitseviin normeihin, monimutkaisuus, ko-
keiltavuus ja havaittavuus. Suhteellinen etu on uuden tuotteen ylivoimaisuus ja parem-
muus verrattuna nyt kaytossa oleviin tai kilpaileviin tuotteisiin. Henkilé voidaan vakuut-
taa uuden tuotteen paremmuudesta sitd helpommin mitd selvemmin voidaan osoittaa
uuden tuotteen ylivoimaisuus. Yhteensopivuus vallitseviin normeihin taas helpottaa uu-
den tuotteen omaksumista, eli tulee varmistaa, etta se ei ole ristiriidassa vallitsevien nor-
mien kanssa. Yhteensopivuutta voidaan korostaa esimerkiksi kertomalla tuotteen ole-
van “suomalaisten maun mukainen”. Uuden tuotteen monimutkaisuus taas voi vaikuttaa
sithen halutaanko sita kokeilla vai ei. Mitd monimutkaisempi tuote on, sen vaikeampaa
on vakuuttaa sen olevan parempi kuin nykyiset tai kilpailevat tuotteet. Kokeiltavuus puo-
lestaan voi nopeuttaa tuotteen omaksumista. Jos tuotetta voi ensin kokeilla pienessa
mittakaavassa, sen omaksuminen nopeutuu. Uuden tuotteen on oltava konkreettinen,
silla konkreettinen tuote lisad havaittavuutta. Tuote, joka on abstrakti, on vaikeasti ha-

vaittava.

On siis monia asioita, jotka vaikuttavat siihen menestyykoé kampanja vai ei. Ymparisto,
jossa eldamme vaikuttaa suuresti mielipiteisimme ja arvoihimme, ja nama taas siihen,

kuinka otamme vastaan mainokset ja kampanjat, joita mainostajat meille esittavat.
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4 Retorinen diskurssianalyysi ja retoriikka

Retoriikka on perinteisesti jaettu vanhan ja uuden retoriikan keinoihin. Klassisessa reto-
riikassa fokus on pikemminkin puhujassa kuin tekstissa itsessaan tai sen lukijassa. Avaan
tassa luvussa retorista diskurssianalyysia menetelmana ja niitd retoriikan kasitteita, joi-

hin kiinnitan tassa tutkimuksessa huomioni.

4.1 Retoriikka lyhyesti

Gill ja Whedbee (1997, s. 1) kirjoittavat, etta retoriikan merkitysta on yritetty maaritella
monta kertaa, eika sen tarkasta merkityksesta olla paasty yhteisymmarrykseen. Osa liit-
taa retoriikan suostutteluun, kun taas toiset ymmartavat sen laajempana ilmiond, jota
voi kayttaa nakokulmana kaikenlaisten tekstien tarkasteluun. Lehti ja Eronen-Vallin (2018,
s. 159) mukaan retoriikka maaritelldan nykyisin monella tavalla. Kapeimmillaan retorii-
kan voidaan ajatella olevan yleisén manipulointia ja kaunopuheisuutta. Lehti ja Eronen-
Valli esittavat omaa maaritelmaansa retoriikasta. Heidan mukaansa “retoriikkaa on kai-
kessa viestinndssa, ja sen avulla jasennetdan tietoa ja kokemusta, mutta se ei hallitse
inhimillista olemassaoloa.” Retoriikalla tarkoitetaan viestinnallista vaikuttamista, jossa
reettori, eli viestin lahettdja ja yleiso, eli viestin vastaanottaja kohtaavat. Bizzell ja Herz-
berg (2001, s. 15) puhuvat retoriikasta ja merkityksesta rinnasteisina kasitteina. Merkitys
muodostuu kaytdssa ja kontekstissa. Merkitys siis muodostuu, kun sanoja kaytetaan,

eika sanoista itsestaan.

4.2 Retorinen diskurssianalyysi

Retorisen analyysin fokuksena ovat teksti ja sen vaikutuskeinot. Analyysia tehdessa, tu-
lee olla tietoa tutkittavasta aiheesta, tekstin tuottamisen tavoitteista ja menettelyta-
voista, yleisoryhmista ja heidan vastaanottotavoistaan. Retorisen analyysin tekija ei aset-

taudu viestin vastaanottajan asemaan vaan toimii ikdan kuin objektiivisena tarkkailijana.
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Analyysilla pyritadn l0ytdamaan ja kuvailemaan niitd keinoja, joilla yleiso koitetaan va-
kuuttaa ja toisaalta hahmottaa tavoiteltuja vaikutuksia. Retorisella analyysilla eritelldaan
erityyppisia retorisia keinoja, jotka esittelen tdssa alaluvussa myohemmin. (Kakkuri-
Knuuttila, 1998, s. 233-234, 239; Jokinen, 1999, s. 126.) Siind mielessa retorinen analyysi
poikkeaa argumenttianalyysistd, ettd sen keskittyy tekstin asiasisallon lisdksi myos teks-
tin ilmiasun tarkasteluun ja tdydentaa sita psykologisella nakékulmalla. Retorisessa ana-
lyysissa kiinnostuksen kohteena ovat tekstien tunnelataukset seka puhujan ja kuulijan
suhdetta osoittavat ilmaisut. Erityisen huomion kohteena retorisessa analyysissa ovat
kielen hienoudet. Retoriikkaa tulkittaessa kielen hienouksiin kiinnitetdaan erityis-

huomiota. (Kakkuri-Knuuttila, 1998, s. 233-234.)

Retorisessa diskurssianalyysissa tarkastellaan "merkityksen tuottamisen kielellisia pro-
sesseja siita nakdkulmasta, kuinka jotkut todellisuuden versiot pyritaan saamaan vakuut-
taviksi ja kannattaviksi seka kuinka kuulijat, lukijat tai keskustelukumppanit saadaan si-
toutumaan niihin.” (Jokinen, 1999, s. 126). Retorisen analyysin tarkoitus ei ole kertoa
meille yksiselitteisesti puhujan tai kirjoittajan asenteista tai ulkomaailman faktoista, vaan
niiden argumentoinnista (Jokinen, 1999, s. 127; Billig 1987, s. 138; Potter 1996b, s. 107).
Diskurssianalyysissa asenteiden sijasta puhutaan asemoitumisesta. Asemoitumisella tar-
koitetaan jonkun tietyn position ottamista julkisessa keskustelussa. Asemoituminen on
aina sosiaalista toimintaa, ja joko implisiittisesti tai eksplisiittisesti suhteessa vastaposi-
tioonsa. (Billig, 1987, s. 177 ja 1991, s. 43) Yleensa argumentaatiossa pyritdan vahvista-
maan ja puolustamaan omaa positiota ja samalla heikentamaan ja kritisoimaan vastapo-
sitiota. Tama argumentointi, eli asemoituminen ei koskaan tapahdu tyhjiossa, vaan liittyy
ja on osa laajempaa kontekstia, niin kutsuttua argumentointikontekstia tai retorista kon-
tekstia. (Billig 1991, s. 87) Asemoituminen siis tapahtuu aina tietyssa kontekstissa, johon

vaikuttaa ymparisto6, jossa elamme.

Jokisen (1999, s. 128-129) mukaan yksi keskeinen argumentaation ulottuvuus on puhuja
-yleisdsuhde. Talla tarkoitetaan sitd, ettd puhe ei ole vain puhetta jostakin, vaan puhe on

suunnattu jollekin. Puheessa vakuuttelevan ja suostuttelevan retoriikan avulla pyritaan
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sitouttamaan tietty yleiso esitettyyn argumenttiin. Se, mikad toimii ja vakuuttaa yhden
yleison ei valttamatta toimikaan toiseen. Tama viittaa seka argumentin sisaltoa etta ar-
gumentin vahvistamisessa kaytettyja retorisia keinoja. Tutkimukseen saa mukaan tar-
kedn ulottuvuuden, jos retorisen diskurssianalyysin aineistosta voidaan tutkia argumen-
tin onnistumista siitd nakokulmasta, kuinka yleisd on ottanut sen vastaan. Potter (1996b,
s. 111-112) esittda, ettd usein diskurssianalyysissa tarkastellaan vakuuttavaa retoriikkaa
faktan konstruointina. Tama on ikdan kuin vakuuttavan retoriikan aarimuoto, joka pyrkii
kuvaamaan itsensa puhtaana kuvauksena, faktana, joka kertoo kuinka asiat todella ovat.
Faktan konstruoinnilla on myods pyrkimyksena saada kuvaus nayttamaan kiistanalaisen
vaitteen sijasta kiistamattomalta tosiasialta. Retorisessa analyysissa tarkoitus on tutkia
niita keinoja, joita toimijat kayttavat tilanteisesti rakentaessaan kuvauksistaan tosiasioita.
Kuvauksen keskeinen piirre on my6s kategorisoiminen joksikin asiaksi, jolla on tiettyja
ominaisuuksia (hyvd/paha, vdhdpatoinen/vakavasti otettava). Jokisen (1999, s. 130) mu-
kaan kategorisointi syntyy aina ihmisten toiminnasta. Ihmiset pyrkivat paketoimaan to-
dellisuutta tiettyihin todellisuuden versioihin yrittaessaan kaupitella niita toisilleen. Re-

toriset keinot ovat tdssa todellisuuden kaupittelussa suuressa roolissa.

Jokinen (1999, s. 131-132) korostaa, etta retoristen keinojen analysoinnissa olennaista
on tarkastella, mita niiden kayto6lla saadaan aikaan, eli huomio ei kohdistu retorisiin stra-
tegioihin sinansa, vaan niiden kayttoon. Analyysin huomio keskittyy toimintaan ja toi-
minnan seurauksiin, eika siihen kaytetdanko retorisia keinoja harkitusti ja tietoisesti vai
vahingossa ja luonnostaan. Koska argumentaatio ei koskaan tapahdu tyhjiéssa ja yleiso
vaihtuu, ei retorisia keinoja voi ymmartaa takuuvarmoina vakuuttamisen keinoina. Ei
voida olettaa, ettd samat retoriset keinot toimisivat kaikissa kayttéyhteyksissa samalla

tavalla.

4.3 Retoriset keinot

Nakemys siitd, etta retoriikan perustana on argumentaatio ja ettd muut retoriset teho-

keinot rakentuvat argumentaation varaan on perdisin Aristoteleen Retoriikka teoksesta,
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kuten on puheiden vaikutuskeinojen kolmijako: ethos, logos ja paatos. Nama kaikki
kolme vaikutuskeinoa pyrkivat samaan tavoitteeseen - vaitteen tai sanoman uskottavuu-
den lisdamiseen. (Kakkuri-Knuuttila, 1998, s. 233) Eetoksen avulla pyritddn ilmentamaan
puhujan tai kirjoittajan omaa uskottavuutta tai luonnetta, kun taas paatoksella koitetaan
herattaa tunteita ja johdattaa kuulijoita tai lukijoita jotakin tiettya tunnetilaa kohti. Logos
puolestaan tukeutuu argumentin asiasisaltéon ja pyrkii osoittamaan asioita todeksi.
(Haapanen 1996, s. 31.) Jokisen (1999, s. 132-133) mukaan argumentaation vakuutta-
vuutta voidaan lisata retorisilla keinoilla. Nama retoriset keinot voidaan jakaa karkeasti
kahteen osaan: sellaisiin, jotka keskittyvat vaitteen esittajaan tai sellaisiin, jotka liittyvat
esitettyyn argumenttiin. Ensimmaisella viitataan siihen, ettd kannatusta vaitteelleen on
helpompaa saada, jos esittdja nauttii luottamusta. Sellainen vaite, jonka esittdjaa pide-
taan jollakin tapaa arveluttavana henkilong, ei saa yhta helposti kannatusta. Esitettyyn
argumenttiin liittyvat keinot tarkoittavat niita retorisia keinoja, joilla vahvistetaan ajetta-
vaa asiaa tai pyritdan saada se nayttamaan kannatettavalta. Nama retoriset keinot kui-
tenkin kaytanndssa nivoutuvat usein toisiinsa. Seuraavissa alaluvuissa erittelen Jokisen

(1999) teoksessa mainittuja retorisia keinoja.

4.3.1 Argumentin esittdjan vakuuttavuuden lisidminen

Jokinen (1999) jaottelee teoksessaan retorisia keinoja sen perusteella, pyritdanko niilla
lisadmaan argumentin esittdjan vakuuttavuutta vai vahvistetaanko esitettya argumenttia.
Retorisia keinoja, jotka liittyvat kiintedmmin argumentin esittdjan vakuuttavuuden lisaa-
miseen ovat etdannyttdminen omista intresseista, puhekategorioilla oikeuttaminen, liit-
toutumisasteen saantely ja konsensuksen tai asiantuntijan lausunnolla vahvistaminen.

(Jokinen, 1999, s. 133-139)

Omien intressien etddnnyttéiminen
Yleison vakuuttaminen voi olla vaikeaa, jos argumentin esittdjan koetaan ajavan omaa
tai edustamansa tahon etua. Eras keino lisata vakuuttavuutta tdssa tilanteessa on vait-

teen esittdjan omien intressien etaannyttaminen vaitteesta. Esittdja voi muun muassa
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korostaa, ettd on realistinen ja objektiivinen tarkkailija, joka on havainnut jonkun tosi-
seikan. Esittdja voi lisata esimerkiksi jonkun negatiivisen ajamansa asian perdan sa-
nan “valitettavasti”, jolloin vastaanottajalle valittyy viestin, etta esittdja ei halua sindnsa
ajaa tata negatiivista asiaa, vaan on joutunut omien halujensa vastaisesti tunnustamaan,
miten asia “oikeasti” on. Esimerkiksi tutkimustulosten vakavasti otettavuutta voidaan
pyrkia lisaamaan korostamalla, etta tutkija on alun perin luullut paatyvansa aivan toisiin
tuloksiin, ja on tutkimusprosessin aikana |6ytyneiden tulosten johdosta joutunut usko-
maan tuloksia. Tassa korostuu se, etta tosiasiat puhuvat puolestaan. (Jokinen, 1999, s.
133-134) Joskus kuitenkin voidaan pyrkia herattdmaan yleison luottamus tunnustamalla
rehdisti omat intressit. Talloin pyritdan luomaan itsesta kuva rehellisena ja objektiivisena,
kun tunnustetaan oma intressi asiaan. Joissain tilanteissa voidaan myds korostaa omaa
osallisuutta asiaan, ja silld tavalla lisdta painoarvoa. Voidaan esimerkiksi vedota omakoh-
taiseen kokemukseen. (Jokinen, 1999, s. 133-134; Jokinen ja Juhila, 1991b; Juhila, 1993,
158-163)

Puhujakategorioilla oikeuttaminen

Puhujakategorioilla oikeuttaminen taas on sitd, ettd joissakin kategorioissa on oikeus
tiettyyn tietoon ja tietamykseen. Esimerkkeina tasta ovat professorin tai ldaakarin katego-
riat, josta lausutut vaitteet saavat enemman painoarvoa kuin maallikon esittamat vait-
teet. Kadnteisesti taas, tietyista kategorioista lausutut vaitteet eivat ole statukseltaan va-
kavasti otettavia, esimerkiksi lapsen lausumat vaittamat. lhminen voi kategorisoida itse-
daan moneen eri puhujakategoriaan, kuten perheenaidiksi, suomalaiseksi tai kunnanval-
tuutetuksi. Se, mihin kategoriaan argumentin esittdja milloinkin itsensa sijoittaa on vah-
vasti riippuvainen siita, mika yleisé on kyseessa. (Jokinen, 1999, s. 135; Potter, 1996b, s.

114)

Liittoutumisen aste
Retoriikan analysoinnissa olennaista on myos tutkia sitd, mikd on puhujan liittoutumisen
aste suhteessa esittdmaansa vaditteeseen. Tassa tarkastellaan sitd, onko vaitteen esittaja

sitoutunut vaitteeseen vai etdannyttadko han itsensa siitd, esittamalla vaitteen jonkun
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muun nimissa. Etdannyttaessaan itsensa vaitteestd, argumentin esittdja ikdan kuin toimii
argumentin valittdjana ja raportoi vain jotakin toisen sanomaa tai yleisesti tiedettya.
Talla haetaan neutraaliutta ja valtetdan joutumista selityksenantovelvolliseksi. (Jokinen,

1999, s. 136; Potter, 1996b, s. 142-149)

Konsensuksella tai asiantuntijan lausunnolla vahvistaminen

Viimeinen Jokisen (1999) mainitsema retorinen keino, joka liittyy argumentin esittdjan
vakuuttavuuden lisdamiseen, on konsensuksella tai asiantuntijan lausunnolla vahvista-
minen. Argumentin esittdja voi vahvistaa vaitettaan esittamalla, ettd useat eri tahot al-
lekirjoittavat vaitteen, jolloin esitetty asia ei ndyta henkilokohtaisena mielipiteena. Viela
uskottavampaa on, jos onnistutaan esittamaan, etta useat tahot ovat toisistaan riippu-
matta ja samanaikaisesti tulleet vastaaviin johtopaatoksiin. (Jokinen 1999, s. 138; Joki-
nen jaJuhila 1993, s. 93-96; Potter ja Edwards, 1990, s. 411-420; Edwards ja Potter, 1992,
s. 107-126; Potter, 1996b, s. 158-162) Eras tapa vahvistaa argumenttia konsensuksella
on me-retoriikan kdyttaminen, jolla annetaan ymmartaa, etta argumentin esittdja esiin-
tyy jonkin laajemman joukon nimissa eika yksin vaitteensa takana. Esimerkiksi monet
instituutioiden edustajat saattavat kayttaa “me” muotoa. (Jokinen, 1999, s. 139; Jokinen,
1993, s. 223-224; Billig, 1987, s. 88; Hyvarinen, 1994, s. 71-71) Ensimmaisessa taulu-

kossa olen tiivistanyt keinot, joilla argumentin esittdjan vakuuttavuutta lisataan.

Taulukko 1. Jokisen (1999) argumentin esittdjan vakuuttavuuteen liittyvat retoriset keinot.

Argumentin esittdjan vakuuttavuuden | Tavoite

lisddminen

Etdannyttaminen omista intresseista Lisatd puhujan vakuuttavuutta etdannyt-
tamalld omat intressit, eli vaikuttamalla
mahdollisimman puolueettomalta. Voi-
daan esimerkiksi myontdaa omat virheet.

Puhujakategorioilla oikeuttaminen Oikeuttaa jollekulle tieto ja tietamys jos-

tain asiasta, esimerkiksi laakarilla on oi-

keus tietaa syopahoidoista.
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Liittoutumisasteen saately Johonkin vaitteeseen voidaan joko olla si-
toutumatta tai sitoutua. Esimerkiksi voi-
daan puhua jonkun toisen nimissa tai ot-

taa itse vastuu.

Konsensuksella tai asiantuntijan | Vaitteen vahvistaminen esittamalla usei-
lausunnolla vahvistaminen den eri tahojen tai asiantuntijoiden alle-
kirjoittavan kyseisen vaitteen. Voidaan

kayttaa esimerkiksi me-retoriikkaa.

4.3.2 Esitetyt argumentin vahvistaminen

Tassa kappaleessa kasittelen niita Jokisen (1999) teoksessa listattuja retorisia keinoja,
jotka keskittyvat vahvistamaan esitettya argumenttia, eli tilanteita, joissa "faktat alkavat
puhua puolestaan". Eli asiat saadaan vaikuttamaan tosiasioilta, riippumattomilta

tulkinnoista ja vaitteen esittajista. (Potter 1996, s. 150-158; Jokinen, 1999, s. 140)

Tosiasiapuhe

Tyypillisinta tosiasiapuhe on tieteellisessa diskurssissa, jossa tutkijan rooli hdivytetdaan
tutkimusprosessissa. Aineisto on talloin tulosten tuottaja, joka tavallaan vaajaamatta
tuottaa tutkimuksen tietyt tulokset. (Jokinen, 1999, s. 140; Gilbert ja Mulkay, 1984, s. 42)
Poliittiselle argumentaatiolle on my0s tyypillistd tuottaa faktoja. Usein poliittisessa ar-
gumentaatiossa ikdvat asiat maarittyvat tosiasioiksi, jotka meidan ihmisten vain on hy-
vaksyttava. (Jokinen, 1993, s. 220-222) Aktiivinen tekija voidaan haivyttaa kielellisin kei-
noin kayttamalla passiivia tai nominalisaatiota. Tall6in asiat vain tapahtuvat ja myds syi-

den madrittely muuttuu mahdottomaksi. (Jokinen 1999, s. 140-141.)

Kategorioiden kdytté vakuuttamisen keinona
Kun puhumme asioista, ihmisista ja tapahtumista, luomme jatkuvasti kategorioita (Billig
1987, s. 134-135, 152). Erilaiset kategoriat voivat joko vastustaa tai puoltaa asiaa, ih-

mista tai tapahtumaa kritisoimalla tai oikeuttamalla ja niitd voidaan kayttaa tilanteittain
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palvelemaan eri funktioita. Kategorisoimalla, asialle voidaan maaritella tiettyja ominai-
suuksia, kuten hyva, paha tai vakavasti otettava. Kielellisista valinnoista voidaan paatella
kertojan kasitys asiasta: kertojan mielipiteesta kertoo paljon se, nimittdako han eldinak-
tivisteja ekoterroristeiksi vai eldinten suojelijoiksi. (Potter 1996, s. 111; Jokinen 1999, s.

142-143)

Yksityiskohdilla ja narratiiveilla vakuuttaminen

Tapahtumasta voidaan tuottaa autenttinen vaikutelma yksityiskohtaisten kuvausten
avulla. Kuulija itse saadaan muodostamaan tulkinta puhujan esittdman narratiivin tulkin-
takehikon puitteissa. Kuulija itse ikdaan kuin tdydentdaa puuttuvan palan, jota puhuja ei
hanelle suoraan kerro. Puhuja ei voi talla tavoin joutua vaitteesta selontekovelvolliseksi,
koska kuulija itse arvaa tarinan aukkokohdan. Esimerkkina tasta on oikeudenkaynti: ei
ole vakuuttavaa kutsua vastapuolta ikavilla kategorioilla, kuten nimeta hanet murhaa-
jaksi. Sen sijaan vakuuttavampana voidaan nahda toisen osapuolen kuvaus osaksi sel-
laista narratiivista kuvausta, jonka pohjalta kuulija itse tekee kyseisen kategorisoinnin.

(Jokinen 1999, s. 144—145)

Numeerinen ja ei-numeerinen mddrdllistdminen

Jokisen (1999, s. 146—147) mukaan yksi yleinen vaikuttamisen keinoista on maarallista-
minen, eli kvantifiointi. Maarallistaminen voi olla joko numeerista tai sanallisesti kuvai-
levaa. Numeerisessa maadrallistamisessa kaytetddan muun muassa lukuja, prosentteja,
taulukkoja ja osuuksia, kun taas sanallisessa kuvailussa kdytetdaan sanoja, kuten suuri,
pienempi, marginaalinen ja valtava. Kun tarkastellaan maarallistamista, on tarkeaa kiin-
nittda huomiota siihen, millaisia asioita ylipdansa maarallistetdaan. Usein tulkitaan, etta
laadullisten asioiden numeerinen esittdminen olisi selkeda ja yksiselitteistd mutta tosi-
asiassa se on aina hyvin suhteellista. Esitetyt luvut voidaan tarkoituksella saada tuke-
maan omaa argumentaatiota ja tiettyja asioita jatetdan tahallisesti mainitsematta. On
my0s kiinnitettava huomio siihen, mika tarkastelu-ulottuvuus on. Esimerkiksi syopahoi-
tojen tehokkuuden puolesta argumentoidessa voitaisiin valita tarkastelukohteeksi ne

syovat, joiden hoidon onnistumisprosentit ovat kaikkein suurimmat ja saada vaikutelma
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hienosta kehityskaaresta. Vastapuoli voisi tahan taas todeta, etta kyseiset syovat edusta-
vat vain yhta prosenttia syovista. Erityisen tehokkaana maarallistamisena voidaan nahda

aari-ilmausten kuten, ei yksikaan, kaikki ja jokainen, kaytto.

Metaforien kéytto

Jokinen tarkoittaa metaforien kaytolla sitd, ettad jotakin asiaa kuvataan sellaisilla kasit-
teilld, jotka eivat vastaa sen kirjaimellista maaritelmaa. “Metaforien retorinen voima pii-
lee siind, etta ne voivat onnistuessaan luoda tehokkaasti, ilman monipolvista argumen-
taatiota halutun kaltaisia konnotaatioita”. (Jokinen, 1999, s. 148—149) Metafora voidaan
maaritella vertaukseksi ilman kuin-sanaa. Talla tavoin joku uusi asia tehddan ymmarret-
tavaksi liittamalla siihen merkityksia jostain tutusta asiasta, ja my6s varitetdaan puhetta.
(Kakkuri-Knuuttila 1998, s. 258-260) Jotakin uutta ja outoa asiaa siis pyritaan kasittele-
maan jonkin tutun asian tai toiminnan kautta ja yhtdalta elavoitetdan ja varitetaan pu-

hetta.

Adri-ilmaisujen kéytté

Maarallistamiseen liittyvien dari-ilmaisujen lisdksi aari-ilmaisuja ovat: joka kerta, ei kos-
kaan, ei todellakaan, taysin, ikuisesti, taydellisesti, koko (pdivan), ei mitaan. Pyrkimyk-
sena on joko minimoida tai maksimoida kuvauksen kohteen joitakin piirteita, tuottaa ku-
vaa jonkun toiminnan saannonmukaisuudesta ja esimerkiksi oikeuttaa omaa toimintaa.
Jos aari-ilmaisuja kaytetaan liikaa, voi kuulija epéilld puhujan uskottavuutta. (Jokinen,

1999, s. 150-152)

Taulukko 2. Jokisen (1999) esitetyn argumentin vahvistamiseen liittyvat retoriset keinot.

Esitetyn argumentin vahvistaminen Tavoite

Kategorioiden kaytto Erilaisten kategorioiden kadyttd mielikuvien
luomisessa. Voidaan esimerkiksi luoda

mielikuvia yrityksesta tai sen tuotteista

Aéri-ilmaisut Korostaa niitd piirteitd, joita kuvauksen

kohteena olevaan asiaan halutaan liittaa.
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Voidaan maksimoida tai minimoida ku-
vauksen kohteen piirteita; vakuuttaa yleiso
saannonmukaisesta toiminnasta tai oi-

keuttaa ja normalisoida oma toiminta

Yksityiskohtaiset

kuvaukset ja niiden

sijoittaminen narratiiviin

Luoda tapahtumista totuudenmukainen ja
autenttinen vaikutelma; yleison saa itse

tehda itse omat tulkintansa

Tosiasiapuhe

Saada asiat ndyttdamaan puhujista ja tulkin-
noista riippumattomilta tosiasioilta. Toimi-
jan rooli ja vastuu syrjaytetaan; varsinkin
ikavat asiat maaritellaan tosiasioiksi, jotka

taytyy vain hyvaksya

Numeerinen

maarallistaminen

ja

ei-numeerinen

Esittda mielikuva selkedsta ja mitattavissa
olevasta ristiriidattomasta tiedosta; ei-nu-
meerinen maarallistaminen taas tapahtuu
sanallisesti kuvaillen, esimerkiksi kaytta-

malla laatusanoja kuten “pieni” tai “suuri”

Metaforat

Tehda jostain asiasta ymmarrettava liitta-
malla siihen merkityksia jostakin jo aiem-

min tutusta asiasta

4.3.3 Muita retorisia keinoja

Jokinen (1999) luettelee vield muita retorisia keinoja, jotka han esittelee lyhyesti. Ndita

retorisia keinoja ovat:

-Kolmen lista, joka luo vaikutelmaa jostakin yleisemmasta piirteesta tai tavanomaisesta

toiminnasta. Tassa teho perustuu siihen, ettd kolmen lista ikdan kuin antaa asiasta

riittdvan nayton ja vahvistaa vaikutelmaa sadannonmukaisuudesta. Jos kolmen listan
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eteen lisatdaan vield "esimerkiksi" tai loppuun "ja niin edelleen" tulee vaikutelma, etta
jostakin syysta kaikkia nakokohtia ei voida tuoda esille mutta lista on todellisuudessa

paljon pidempi.

- Kontrastiparin kdytté on vakuuttavaa ja suostuttelevaa retoriikkaa. Se kontrastipari,
jota esittdja itse puoltaa on esitetty hyvana ja korostettu kauniilla merkityksilla.

Vastaavasti toinen kontrastipari esitetdan negatiivisessa valossa.

- Esimerkeillé ja erilaisilla rinnastuksilla argumentista voi tehda helposti ymmarrettavan
ja vastaanotettavan. Jos puhuja esimerkiksi rinnastaa kyseenalaistetun mielipiteen

hyvaksyttyyn asiaan, on kuulijan helpompi vastaanottaa kyseenalaistettukin mielipide.

- Toistoa ja tautologiaa kaytetdan paljon vaikuttamisen keinoina. Toistoa nakee
kaytettavan usein esimerkiksi mainonnassa ja sitd voidaan tarkastella myos siita
nakékulmasta, jossa toisen henkilon esittamia argumentteja sidotaan oman
argumentaation osaksi. Talléin puhtaan toiston sijaan pikemminkin luodaan uutta

uudelleen kontekstualisoinnin kautta.

-Kun varaudutaan oletettuun vasta-argumenttiin, omaa argumenttia pyritdaan
suojaamaan jo etukdteen viemallda vastapuolelta mahdollisuus kayttaa kyseista
argumenttia. Voidaan esimerkiksi sanoa : "En missadn tapauksessa vastusta tasa-arvoa,
mutta minusta...” ja ndin suojata oma argumentti oletetulta vasta-argumentilta, etta
vastustettaisiin tasa-arvoa. Varsinainen argumentti seuraa vasta oletettuun vasta-
argumenttiin varautumisen jalkeen. Tama voidaan nahdd myds suostuttelevana
retoriikkana, sillda alussa puhuja liittoutuu yleison kanssa ja sanoo 'riskialttiin"

argumenttinsa vasta sen jalkeen. (Jokinen, 1999, s. 152-155)

Taulukko 3. Jokisen (1999) listaamat muut retoriset keinot.

Muut retoriset keinot Tavoite
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Kolmen lista

Luoda mielikuva jonkin asian tavanomai-

suudesta tai normaaliudesta

Kontrastipari

Tehdd vastakkainasettelu, jossa na-
kyy “me vastaan muut” -periaate. Kont-
rastiparista se, jota itse kannatetaan, esi-
tetdan positiivisessa valossa. Se, jota vas-

tustetaan, negatiivisessa valossa

Esimerkit ja rinnastukset

Saada argumentista helpommin ymmar-
rettava esimerkiksi vertailemalla asioita.
Ndin on helpompi muodostaa peruste-
luita; esimerkit toimivat tarkeina keinoina

perusteluun ja havainnollistamiseen.

Toisto ja tautologia

Toistaa sitd, mika on tarkeaa ja totta. Lau-
sahduksia, joissa sama asia toistetaan tar-
peettomasti, esimerkiksi “bisnes on bis-

nesta”

Oletettuun vasta-argumenttiin

varautuminen

Omaa argumenttia suojellaan oletetulta
vastavditteeltda ja siten viedaan toisen
osapuolen mahdollisuus kayttaa kyseista
argumenttia; virkkeiden alkuosa on suo-
jautumista mahdollista syytosta vastaan
ja varsinainen argumentti seuraa vasta

sen jalkeen




33

5 Maitomyytit -kampanjan tavoiteltu vaikutus

Tassa luvussa pyrin selvittdmaan, mihin Oatlyn Maitomyytit-kampanja pyrkii vaikutta-
maan. Pyrkiikd Oatly vaikuttamaan kuluttajan ostopaatokseen vai onko kenties tavoit-
teena muuttaa ihmisten toimintaa ilmastoystavallisempdan suuntaan, vai kumpaakin?
On mielenkiintoista tutkia kampanjaa siitakin ndkokulmasta, kuinka se toimii Suomessa.
Suomalaiset kuluttavat eniten maitoa koko maailmassa, joten voisi olettaa, ettd taman

tyyppiselle kampanjalle on paljon vastustusta.

Kampanjointia voidaan kayttaa erityisesti silloin, kun pyritddan muuttamaan asenteita ja
toimintatapoja. (Hogstrom, 2002, s. 83) Yritdn I6ytaa aineistosta vastauksen siihen, etta
mihin kampanja pyrkii vaikuttamaan, eli mikd on kampanjan tavoiteltu vaikutus ja siina

kaytetyt raataloidyt sanomat.

5.1 Tavoiteltu vaikutus

Kaytan aineistoni analyysissa apuna Juholinin (2013) maarittelemaa kampanjasuunnitte-
lun mallia (ks. kuvio 1). Keskityn tdssa luvussa kampanjan tavoiteltuun vaikutukseen seka

kohderyhmalle raataloityihin sanomiin.

Kampanjan tavoiteltu vaikutus on muutokset asenteissa, kdyttaytymisessa, tiedoissa ja
mielipiteissa. Kampanjat voidaan erotella tavoitteensa mukaan yhteiskunnallisiin, kau-
pallisiin, sosiaalisiin tai poliittisiin kampanjoihin. (Juholin, 2013, s. 156-157) Larson (2004,
s. 261, 263) taas luettelee kolme kampanjatyyppia, jotka ovat tuotekeskeinen mainos-
kampanja, poliittinen kampanja ja ideologinen kampanja. Larsonin mukaan kampanjat
systemaattisesti luovat eri positioita vastaanottajien mielissad ja dramatisoivat tuotetta
tai ideaa. Oatlyn Maitomyytit-kampanja on mielenkiintoinen, silld kampanjassaan Oatly
kertoo olevansa yritys, joka valmistaa kaurajuomia. Oatly kertoo myds, ettd he ovat
vakuuttuneita siita, ettd ihmiskunnan on alettava sydda ja juoda enemman kasvipohjaisia

tuotteita seka ilmastollisista etta terveydellisista syista.
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Maitomyytit-kampanjassa luodaan eri positioita vastaanottajien mieliin. Yksi selkea
positio on maidonjuontia puoltava ja toinen taas kaurajuomia puoltava ja maidonjuontia
vastustava positio. Maidonjuontia puoltava positio tulee ilmi aineistossa maitomyytteina,
joissa esitetdaan vaitteita maidonjuonnin puolesta. Maitomyytteind toimivia vaitteita

dramatisoidaan esimerkiksi kuvituksilla, kuten kuvassa 1 ndhdaan.

MAITO
VAHVISTAA

LUUSTOA!

VEittam3lls viitataan var-
mastikin maidon sis31tamasn
kalsiumiin, joka auttaa vahvis-
tamaan luustoa. Mutta maidolla
ei suinkaan ole yksinoiksutta
tahan alkaliseen maametalliin
(nam!). Esimerkiksi t3yden-
netty kaura juoma sisiltia yht3
pal jon kalsiumia kuin maito.
"Tiydennetty? Ei kuulosta kovin
luonnolliselta.. ei ainakaan,
Jjos vertaa maitoon”, saatat
ajatella. Kalsiumin matka kau-
rajuomaan ei kuitenkaan ole sen
monimutkaisempi kuin kalsiumin
patyminen maitoon. Jotta maito
sisiltdisi niin paljon ravin-
toa kuin haluamme sen sisdltd-

vin ja jotta lehm3 tuottaisi
niin paljon maitoa kuin se nyt
tuottaa, tiytyy lehmien rehua
yleens3 tiydent3s sekd vitamii-
neilla ettd kivenndisaineilla.
Ja vield yksi seikka = lehm3hin
tarvitsee itse osan rucasta.
Koska maapallomme resurssit
ovat rajalliset, on resurssi-
tehokkuuden kannalta pal jon
Jarkevampas tiydentadsd kasvi-
pohjaisia juomia kuin lehmien
rehua. Mik3li et satu pitamdin
sen paremmin kaura juomasta kuin
lehm3nmaidostakaan, niin ei
huolta. Mybs esimerkiksi pavut,
hernest, pihkinit ja siemenet
sisdltdvat kalsiumia.

Kuva 1. Esimerkki vaitteen dramatisoinnista kuvien avulla. (Oatly, 2022)

Kuvassa 1 vaaleansinisen piirroshahmon suusta tulee puhekuplassa lause "Maito

vahvistaa luustoal!". Hahmon jaloissa sekd kasissa on ndhtdvissa luut, jolla

dramatisoidaan vaitettd. Lapsenomainen kuvitus asettaa ehkda myds naurunalaiseksi
luustoa. Kuva 2 havainnollistaa my0ds vaitteen

vaitteen, ettd maito vahvistaa

dramatisointia kuvituksen avulla.
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OLEN KOKO IKANI
JUONUT MAITOA
JA VOIN VALLAN
MAINIOSTL

Kuva 2. Esimerkki vaitteen dramatisoinnista kuvien avulla. (Oatly, 2022)

Kuvassa 2 nakyy piirretty ihmisen kasi, joka pitelee peukkua ylhaalla. Valkoisen varisessa
kdadessa nakyy muhkuroita ja peukalossa kynsi on kuvitettu nayttamaan ikaan kuin
lehman utareelta. Tassa jalleen lapsenomainen kuvitus auttaa dramatisoimaan vaitetta
ja asettaa vaitteen miltei naurunalaiseksi. Kuvassa 3 maitomyytti koskee lapsille koulussa

maidosta opetettavia asioita.

LAPSENI OPPIVAT
KOULUSSA VALTA-
VASTI ERI ASIOITA
MAIDOSTA. SIELLA
ON TARJOLLA
OPPIMATERIAALIA
JA KAIKKEA.

Niin, eikd olekin ajka eri-
koista? Tai oikeastaan ei,
ei ollenkaan. Palataanpas
hiukan ajassa taaksspdin.
Tarkemmin sanottuna vuoteen
1929. Tuolloin nimittain
Suomen Maitopropagandatoi-
misto aloitti toimintansa.
Elettiin kovia aikoja ja
monet lapset, ja myis osa
aikuisista, tarvitsivat
lis&& ravintoa ja energiaa.
Ravintorikas maito sopi tdhan
tarkoitukseen tdydellisesti!
Jo nimi maitopropaganda

kertoo pal jon toimiston
tavoitteista, mutta kerra-
taanpa vield: tarkoituksena
oli tar jota tietoa maito-
tuotteista, edist&s niiden
laatua ja ennen kaikkea = 1i-
sdtd lehmdnmaidon kulutusta.
Maitopropagandatoimisto
Jjakoi esitteitd, jirjesti
maitopaivia ja piti erityisia
maitoaiheisia luentoja,
Jjotka jopa radioitiin. Suomen
valtio paatti omalta osaltaan
olla mukana kansanterveyt—
td parantamassa ja tukikin

toimintaa parhaansa mukaan.
Késitettd "vapaa kilpailu
vapailla markkinoilla” ei
tunnettu tuolloin. Tasta
syysta kenenkain mielesta

ei ollut outoa, ettd viran-
omaiset tukivat yhtd tiettyd
teollisuuden alaa kyseisella
tavalla. Maitopropaganda—
toimistoa ei ends ole, mutta
lehménmaidolla on yhé mer—
kittdvd jalansija kouluissa.
Tukeakin annetaan yh3, mutta
nyky&an sen jakaa EU, ja sitd
kutsutaan koulumaitotueksi.
EU on lisdksi mukana rahoit-

WEI LAPSET

tamassa erilaisia koulutus-
hankkeita, joiden tavoit-
teena on lisata koululajisten
tietamysta maidosta ja mai-
dontuotannosta (ja loppupe-
leissa saada heidat tietysti
myfis juomaan enemmin maitoa).
Ja ehkd juuri siitd syystd
heidan opetusmateriaale jaan
majdosta ja lehmills varus-—
tettuja esitteitdsn ei pideta
mainoksina, vaan virallisena
totuutena. Jos ne olisivat
mainoksia, olisivat ne luon=-
nollisesti kielletty ja.

MAITO OB “-LIFE

U-KA

uﬂ“‘

Kuva 3. Esimerkki vaitteen dramatisoinnista kuvien avulla. (Oatly, 2022)
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Kuvituksena on tdssa kaksi julistetta muistuttavaa kuvaa. Toisessa nakyy lehma ja teksti
"Hei lapset! Maito on Muu-kava juttu!" ja toisessa nakyy juomalasi ja teksti "Maito 4-
life". Kuvitus on jalleen lapsenomaisesti tehty ja teksteista valittyy jopa pilkkaava savy,

joka kohdistuu kouluissa nakyviin oppimateriaaleihin seka mainoksiin maidosta.

Aineistosta voidaan nahda, etta Oatly kertoo haluavansa muutosta ihmisten toimintaan,
eli ettd ihmiset soisivat ja joisivat enemman kasvipohjaisia tuotteita. Syiksi toivotulle
muutokselle Oatly kertoo olevan seka ilmastolliset etta terveydelliset syyt. Kampanjan
voisi siis taman esimerkin valossa nahda ideologisena kampanjana. Oatly kuitenkin
kertoo olevansa yritys, joka valmistaa kaurajuomia. Yrityksen tavoitus on tuottaa voittoa,
joten kampanja voidaan myods nahda tuotekeskeisend. Kuitenkaan kampanjassa ei ole
havaittavissa esimerkiksi kuvia Oatlyn valmistamista tuotteista tai suoraan kehoiteta
lukijaa ostamaan kaurajuomaa juuri Oatlyltda. Oatly myds kehottaa avoimeen
keskusteluun ja toisten mielipiteiden kuunteluun, joka myds viittaa kampanjan pyrkivan

muuttamaan asenteita ja toimintaa.

Toukokuussa 2021 mainonnan eettinen neuvosto antoi lausunnon Oatlyn Maitomyytit-
kampanjasta. Neuvoston mukaan Oatly syyllistyi hyvan tavan vastaiseen markkinointiin
kohua herattdneessa kampanjassa. Neuvoston lausunto toteaa, ettd "markkinointi ei ol-
lut heti selkedsti tunnistettavissa markkinoinniksi eika siita kaynyt selkeasti ilmi, kenen
lukuun markkinoidaan.” Lausunnossa todetaan, ettd lapsiin suunnatussa markkinoin-
nissa hyodynnettiin lasten kokemattomuutta ja herkkauskoisuutta. Tehokeinona markki-
noinnissa kaytettiin lasten huolta ilmastonmuutoksesta. (Kaakinen, 2021) Ehkad taman
vuoksi kampanjaa on varsin vaikeaa tunnistaa selkeasti tuotekeskeiseksi kampanjaksi,
silld siind on vahvoja ideologisen kampanjan piirteita, eika ole selkeda, markkinoinaanko
kampanjassa Oatlyn kaurajuomaa. Keskustelua Oatlyn kampanjan puolesta on my6s he-
rannyt samalla tavalla, kuin vastustusta. Moni on kritisoinut sitd, maidon markkinointi ja
mainonta on ollut jo pitkadan hyvaksyttavaa juuri nuorille lapsille ja toivonut tdhdn muu-

tosta.
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5.2 Kampanjan raataloidyt sanomat

Kampanjan suunnittelussa tulee maaritella kohderyhmittain raataloidyt sanoman sisal-
|6t ja keinot tavoittaa halutut kohderyhmat. (Juholin, 2013, s. 157-158) Hogstrém (2002,
s. 59-62) kirjoittaa, ettd mainostoimisto Saatchi & Saatchin johtava luova suunnittelija
uskoo kampanjoinnin  voiman tulevan siitd, ettda eldmme niin sanotussa
huomioyhteiskunnassa. Huomioyhteiskunnassa viestinnan tarkeimmaksi tavoitteeksi
voidaan nahda kohderyhman huomion herattaminen.

Oatlyn kampanjan kohderyhmana ovat suomalaiset. Tarkemmin suomalaiset
kotitaloudet, joissa on 6-12 -vuotiaita lapsia. Kampanjan raatiloidyt sanomat oli
kohdistettu sen kohderyhmalle. Lapi kampanjan, Oatly kayttaa tuttavallista, miltei
provosoivaa kieltd, joka on tunnistettavissa Oatlylle tyypilliseksi tyyliksi. Kampanjan
kuvitukset sopivat hyvin kohderyhmalle, jossa on nuoria lapsia, sillda ne havainnollistavat
ja dramatisoivat tekstin vaitteitd ja tuovat luonnollisesti eloa tekstin lomaan. Hyva

esimerkki kohderyhmalle raataloidysta sanomasta nakyy kuvassa 4.

Kylld ja ei. Tosin enimmékseen
ei. Kouluaterian merkitys on
todella tirked. Noin kolmas—
osa kaikesta ravinnosta ja
energiasta, jota lapset
paivittain tarvitsevat,
pitéisi tulla kouluruoasta.
Ihanteellista olisi, jos
rucka sisdltiisi kaiken, mitd
lapsst tarvitsevat, mutta
aina se ei valttamatta
toteudu. Kasvavat lapset ja
nuoret tarvitsevat muun muassa
hyvid rasvoja, kalsiumia ja

D-vitamiinia, siksipa onkin
térkedd, etts ateriaa voidaan
téydentda jollain muulla
Juomalla kuin vedelld.
Kysymys kuuluu, tarvitseeko
ruoka juoman olla juuri maitoa,
kun useimmista taydennetyista
kasvipoh jaisista juomista
18ytyy kyseisis ravintcaineita?

Uudelleenarvioinnin aika

Kuva 4. Esimerkki kohderyhmalle raataloidysta sanomasta

. (Oatly, 2022)
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Kuvassa 4 kumotaan vaite siitd, ettd lasten taytyisi saada kouluaterian yhteydessa maitoa.
Tama on taas kohderyhmalle raataloity viesti, jossa juuri koululaisten kayttaytymista
pyritddan muuttamaan. Kuvassa 5 taas kohdennetaan viesti sille kohderyhmalle, joka

perustelee maidonjuontia sill3, etta se pitda Suomen maataloutta pystyssa.

LOPETAMME Kasvipohjaisen ruoan trendi suomalainen maatalous kulkee
kasvaa voimakkaasti. Monet aivan kestdvin kehityksen
sybvdt ja juovat entista etulinjassa, joten silld on
viahemman eléinperdista kaikki mahdollisuudet tulla

ravintoa, seké terveys- ettad mytis maailman johtavaksi

ilmastosyistd. Riski on kasvipohjaisen ruocan ja
enemminkin siind, ettd Suomen juoman valmistajaksi. Joten
’ maatalous tulee hdaviamddn, mitddn todellista syyta
mikali se ei sopeudu vauhdil- huoleen ei ole. Ja kylla
SUOMEN la lisa@antyviin vusiin ténne lehmizkin yha jaa,
kulutustottumuksiine Onneksi  kdvi miten kavi.

HAVIAMAAN

S,

Kuva 5. Esimerkki kohderyhmalle raataloidysta sanomasta. (Oatly, 2022)

Kuten aiemmin olen todennut analyysissdani, mainonnan eettinen neuvosto antoi
lausunnon Oatlyn kampanjasta, jossa todetiin, ettd Oatly syyllistyi hyvdan tavan
vastaiseen mainontaan, joka kohdistui nuoriin lapsiin. Oatly onkin lisannyt
kampanjasivuilleen alkuun huomion, etta "Voidaksesi vierailla sivustolla sinun taytyy olla
vahitdan 18-vuotias." Oatly ehdottomasti onnistui herattdmaan kampanjallaan
huomiota ja kohua, silla maidon asema juuri Suomessa on niin vahva. Maidon juonnilla
on pitkdt perinteet ja sitd kohtaan vakiintuneet tottumukset, joita voi olla vaikeaa
muuttaa. Monelle suomalaiselle maitotuotteet kuuluvat niin olennaisena osana arkeen

esimerkiksi kahvin joukossa taikka juustona leivan paalld, ettd on erittdin vaikeaa
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vakuuttaa sen olevan terveydelle seka ilmastolle huono asia. Taman lisdksi monelle
suomalaiselle on juurikin kouluissa taikka kotona lapsena opetettu maidon kuuluvan
tarkedna osana ruokavalioon. Monille suomalaisille maidontuotanto on myos elintarkea
elinkeino ja osa elamaa maaseudulla. Sen vuoksi kohderyhmana toimiikin varmasti
parhaiten sellainen ryhma3, jolle nama tavat ja tottumukset eivat ole vield juurtuneet niin

vahvasti.

5.3 Monivaiheiseen paatosprosessiin vaikuttavat tekijat Suomessa

Aberg (2000, s. 114-115) kuvaa innovaation levidmisen monivaiheisena paatosproses-
sina, johon kuuluu tietoisuus, vakuuttuminen, paatos, kayttoonotto ja vahvistaminen.
Uuden tuotteen levidmiseen vaikuttavat lahtokohtatekijat, on jaettu kahtia uuden tuot-
teen omaksujan yksil6llisiin tekijoihin seka sosiaalisen jarjestelman tekijoihin. Uuden
tuotteen omaksujan yksilollisia tekijoita ovat aiemmat tottumukset, eli mihin tuotteisiin
tai palveluihin omaksuja on tottunut, tarpeet, jotka uusi tuote tyydyttdisi, omaksujan
innovatiivisuus ja uudistushenkisyys, sosioekonomiset tekijat (kuten koulutus, asuin-
paikka, sosiaalinen asema ja tulotaso), persoonallisuus ja viestintakayttdaytyminen. Sosi-
aalisen jarjestelman tekijat taas ovat seuraavat: yhteisén normit, poikkeavuuksien sie-

toaste ja viestinnan kiinteys.

Suomessa tuotteen omaksujan aiempina tottumuksina voidaan nahda olevan tottumus
maidonjuontiin ja maitotuotteisiin. Tamahan on lapsille opetettu jo koulussa ja se kuuluu
olennaisesti monen suomalaisen arkeen. Tarpeet, jotka kaurajuoma tyydyttaa voidaan
taas ndahda olevan terveydelliset tai ilmastolliset syyt. Moni saattaa haluta vaihtaa kau-
rajuomaan ilmastollisista syist, silla tuotteen omaksuja tietda, ettd lehmien laiduntami-
sesta syntyy kasvihuonepdadstoja. Sosioekonomiset tekijat, kuten tulotaso tai asuinpaikka
taas saattavat vaikuttaa suuresti siihen, ottaako tuotteen omaksuja vastaan viitteen siita,
etta kaurajuoma on parempi vaihtoehto kuin maito. Kaurajuoma on monesti kalliimpaa

kuin maito, joten tulotaso saattaa hyvinkin vaikuttaa paatokseen kumpaa naista kuluttaja
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ostaa. Asuinpaikka vaikuttaa varmasti myds siihen, ostaako kuluttaja maitoa vaiko kau-
rajuomaa. Maaseudulla asuva saattaa helpommin ostaa mieluimmin maitoa kuin kaura-
juomaa, koska tietda sen merkityksen maaseudun elinkeinoharjoittajille. Kaupungissa
asuva ihminen, joka on ikdaan kuin irtaantunut luonnosta, saattaa helpommin tuomita
maitoteollisuuden ymparistéhaitat, kun vaakakupissa ei paina samalla tavalla omakoh-

tainen kokemus tyopaikkoihin tai talouteen.

Abergin (2000, s. 114-115) mukaan tuotteen omaksumista helpottaa yhteensopivuus
vallitseviin normeihin. Tulee siis varmistaa, etta se ei ole ristiriidassa vallitsevien normien
kanssa. Yhteensopivuutta voidaan korostaa esimerkiksi kertomalla tuotteen olevan “suo-
malaisten maun mukainen”. Oatlyn kampanja on mielenkiintoinen siind mielessa, etta se
pyrkii rikkomaan vallitsevia normeja, ja muuttamaan asenteita, eika yritakaan olla lin-
jassa vallitsevien normien kanssa. Oatly on selkeasti onnistunut herattamaan huomiota

kampanjallaan, silla se ei istu vallitseviin normeihin.
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6 Retoriset keinot Maitomyytit -kampanjassa

Tutkimukseni tarkoitus on selvittaa, mihin Oatlyn kampanja pyrkii vaikuttamaan ja mita
retorisia keinoja siind on kaytetty. Tassa luvussa tulen analysoimaan tutkimusaineistoani
retorisen analyysin keinoin. Kayn ldpi aineistosta |0ytamani retorisia keinoja perustuen

Jokisen (1999) teokseen ja havainnollistan keinoja esimerkkien avulla.

6.1 Argumentin esittajaan liittyvat retoriset keinot aineistossa

Tassa alaluvussa tulen kasittelemaan esimerkkien avulla Jokisen (1999) retorisia keinoja,
jotka keskittyvat argumentin esittdjan vakuuttavuuden lisdamiseen. Retorisia keinoja,
jotka liittyvat kiintedmmin argumentin esittdjan vakuuttavuuden lisdédamiseen ovat etaan-
nyttaminen omista intresseistd, puhekategorioilla oikeuttaminen, liittoutumisasteen
saantely ja konsensuksen tai asiantuntijan lausunnolla vahvistaminen. (Jokinen, 1999, s.

133-139)

6.1.1 Omien intressien etdannyttaminen

Yksi vakuuttamisen keino on etdaannyttda omat intressit, eli saada itsensa nayttamaan
vastaanottajan silmissa objektiiviselta tarkkailijalta, joka on havainnut jonkun tosiseikan.
Kuitenkin on tilanteita, joissa kuuntelijoiden luottamus voidaan parhaiten herattaa tun-
nustamalla rehdisti omat intressit, josta syntyy vaikutelma rehellisyydesta. (Jokinen,

1999, s. 133-134; Jokinen ja Juhila, 1991b; Juhila, 1993, s. 158-163)

Esimerkissa (1) ndkyy Oatlyn omien intressien etddnnyttdminen muun muassa korosta-

malla kampanjan ilmastollisia vaikutuksia mutta myos tunnustamalla omat intressit.

(1) Suomen Maitopropagandatoimisto perustettiin yli 90 vuotta sitten, ja siita
lahtien maidolla on ollut erityisasema Suomessa — etenkin kouluissa. Ja
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paljon siitd, miten ajattelemme ja tunnemme, juontaa juurensa lapsuu-
desta. Mutta pitdaako kaikki, mitd meille on opetettu, paikkansa? Tai tar-
kemmin sanottuna, pitddako se yha paikkansa? Asiat muuttuvat. Sivusto,
jolla olet, on Oatlyn tekema. Olemme yritys, joka valmistaa kaurajuomia.
Olemme vakuuttuneita siita, ettd ihmiskunnan on alettava sy6da ja juoda
enemman kasvipohjaisia tuotteita, seka terveydellisista etta ilmastollisista
syistd. Uskomme my06s vahvasti avoimeen keskusteluun. Joten selailles-
sasi tata sivustoa on hyva pitda mielessa, etta asiat eivat ole mustavalkoi-
sia. Nama ovat hankalia ja usein myds hyvin monimutkaisia kysymyksia.
Se, mitd mieltd olemme asioista, perustuu aina siihen, mitd tiedamme
niistd. Joten kannattaa perehtya aiheeseen, kuunnella eri osapuolia, kes-
kustella toisten kanssa ja muodostaa sitten oma mielipide asiasta. Siten
saavutetaan usein paras lopputulos. (Oatly, 2022)

Oatly omien intressien etadannyttaminen tulee esimerkissa (1) esiin siten, ettd Oatly pe-
rustelee kampanjaansa silla, etta tavoitteena on ihmisten terveyden parantaminen ja il-
mastolliset syyt, ei suinkaan omien tuotteiden menekin edistaminen. Oatly tunnustaa
kuitenkin rehellisesti omat intressit mainitsemalla olevansa yritys, joka valmistaa kaura-
juomia. Yrityksen tarkoitushan on tuottaa voittoa. Oatly kuitenkin jatkaa mainiten, etta
he ovat vakuuttuneita siita, etta ilmastollisista ja terveydellisista syista ihmisten tulisi
syoda ja juoda enemman kasvipohjaisia tuotteita, josta syntyy vaikutelma, etta tavoit-
teena ei ole vain myyda Oatlyn omia tuotteita. Tekstissa my6s korostetaan sita, etta Oatly
uskoo avoimeen keskusteluun, ja lukijoita jopa kehotetaan osallistumaan keskusteluun.
Perinteinen myynti on suhteellisen yksisuuntaista yritykseltd vastaanottajalle, joten
tassa korostuu aktiivinen vuoropuhelu, jossa vastaanottajalle annetaan mahdollisuus
vaikuttaa asioihin ja se, etta tavoitteena olisi aikaansaada yhteiskunnallista keskustelua
asioiden muuttamiseksi. Se, etta kehotetaan selvittamaan itse asioita ja kuuntelemaan
kaikkia osapuolia on myds omien intressien etddnnyttamista. Talla saadaan aikaan vaiku-
telma siita, etta Oatly ei “tuputa” omia tuotteitaan tai ideoitaan vastaanottajille. Esimer-

kissa (2) voidaan nahda myos omien intressien etaannyttamista.

(2) Mikali et satu pitdmadan sen paremmin kaurajuomasta kuin lehman-
maidostakaan, niin ei huolta. Myo6s esimerkiksi pavut, herneet, pahkinat
ja siemenet sisaltavat kalsiumia. (Oatly, 2022)
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Esimerkissa (2) lukijalle jalleen korostuu se, ettd Oatly antaa kuvan, etta ei aja omien
tuotteidensa myyntid, vaan tarjoaa muita vaihtoehtoisia kalsiumin lahteita, kuin kaura-
juoma. Tassa vahvistetaan ensimmaisessa esimerkissd mainittua tavoitetta saada ihmi-
set sydmaan enemman kasvipohjaisia tuotteita, olivat ne sitten Oatlyn tai eivat, kuten

seuraavassa esimerkissa (3) ndhdaan myos.

(3) Kysymys kuuluu, tarvitseeko ruokajuoman olla juuri maitoa, kun useim-
mista tdydennetyista kasvipohjaisista juomista 16ytyy kyseisia ravintoai-
neita? (Oatly, 2022)

Esimerkissa (3) jalleen vahvistetaan sita mielikuvaa, etta Oatlylle on tarkeaa, ettd ihmiset
juovat ylipaansa jotakin kasviperaistd juomaa, ei pelkastaan Oatlyn. Esimerkissa (4) Oatly

jalleen rakentaa lukijalle objektiivista vaikutelmaa.

(4) Mita oikein juon uunituoreiden korvapuustien kanssa, jos en voi juoda
maitoa? Perinteet ovat aika kivoja. Mutta sillakin uhalla, ettda kuulos-
tamme nyt turhan tiukoilta: jos jollakin naista perinteistamme on kieltei-
nen vaikutus ilmastoon, kyseisesta perinteesta ei kai tarvitse pitaa kynsin
hampain kiinni, olkoonkin vaikka kuinka kotoisa? Voisimmeko ihan pikkui-
sen muokata perinnetta ja kokeilla jotain muuta korvapuustiemme kanssa?
Vadelmamehua? Jaiteetd? Vuoristopuron vettd? (Oatly, 2022)

Oatly ei mainosta esimerkissa (4) kaurajuomaa, vaan luettelee muita vaihtoehtoja, joita
voi maidon sijasta juoda. Tassa taas etddannytetddn omat intressit kaurajuomaa valmista-
vana yrityksena, ja pyritdan luomaan objektiivinen vaikutelma. Omien intressien etaan-

nyttdminen nakyy esimerkissa (5) hyvin.

(5) Onneksi suomalainen maatalous kulkee aivan kestdvan kehityksen etulin-
jassa, joten silla on kaikki mahdollisuudet tulla my6s maailman johtavaksi
kasvipohjaisen ruoan ja juoman valmistajaksi. Joten mitdan todellista
syyta huoleen ei ole. Ja kylla tanne lehmiakin yha jaa, kavi miten kavi.
(Oatlyn verkkosivusto, 2022)

Esimerkissa (5) voidaan huomata taas Oatlyn etdannyttavan omia intressejaan kaurajuo-
maa valmistavana yrityksena. Oatly ei mainosta tdssa itsedan ainoana kaurajuoman val-

mistajana, vaan huomauttaa, ettd muutkin toimijat voisivat toimia samoin. Nain Oatly
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luo mielikuvaa siita, ettd kokonaisuudessaan heitd kiinnostaa se, ettda maitoteollisuu-
desta siirryttaisiin kasvipohjaisten juomien valmistukseen, olkoon se kasvipohjainen

juoma sitten Oatlyn valmistama tai ei.

6.1.2 Liittoutumisasteen saantely

Retoriikan tutkimuksessa kiinnitetaan huomio siihen, kuinka liittoutunut puhuja on esit-
tdmaansa vaitteeseen. Tassa tarkastellaan sitd, onko vaitteen esittdja sitoutunut vaittee-
seen vai etdannyttddkd han itsensa siitd, esittamalla vaitteen jonkun muun nimissa.
Etadnnyttdessdan itsensa vaitteesta, argumentin esittdja ikaan kuin toimii argumentin
valittdjana ja raportoi vain jotakin toisen sanomaa tai yleisesti tiedettya. Talla haetaan
neutraaliutta ja valtetdan joutumista selityksenantovelvolliseksi. (Jokinen, 1999, s. 136;

Potter, 1996b, s. 142-149)

Oatlyn kampanjaa tarkastellessa voi huomata, etta Oatly on erittdin sitoutunut esitta-
miinsa vaitteisiin ja esittda ne omalla danelldaan. Oatly tukee vaitteitaan lahteilld, mutta
esittda rohkeasti vaitteitd, eika raportoi vaan jonkun toisen sanomaa, kuten esimerkissa

(6) voidaan havaita.

(6) Se, etta yksi lypsylehma tuottaa nykydan noin 30-60 litraa maitoa paivassa
eiole kovinkaan luonnollista, vaan suora seuraus siita, ettd me ihmiset
olemme myos alkaneet juoda lehmanmaitoa. (Oatly, 2022)

Oatly seisoo esimerkissa (6) vaitteensa takana, eika vélttele joutumasta selitysvelvol-

liseksi. Esimerkki (7) havainnollistaa myds vahvaa liittoutumisen astetta.

(7) Koska maapallomme resurssit ovat rajalliset, on resurssitehokkuuden kan-
nalta paljon jarkevampaa tdaydentda kasvipohjaisia juomia kuin lehmien
rehua. (Oatly, 2022)

Sen sijaan, ettd Oatly raportoisi esimerkissa (7) vaikkapa tutkijoiden tekemia havaintoja

ja mielipiteita Oatly esittdd omalla adnelldan vaitteen, ettd on jarkevampaa taydentaa
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kasvipohjaisia juomia, kuin lehmien rehua. Esimerkissa (8) liittoutumisen aste on myos

vahvasti esilla.

(8) ”vaite siita, ettd maito ei olisi prosessoitua, ei pida paikkaansa.” (Oatly,
2022)

Esimerkissa (8) Oatly on erittdin liittoutunut vditteeseensa, eika yrita valtella selityksen-

antovelvollisuutta.

Liittoutumisen vahva aste on koko aineiston lapi esilld. Oatly vaikuttaa olevan vahvasti
liittoutunut vaitteisiinsa. Argumentteja on toki tuettu lahteilld, mutta ne esitetaan Oatlyn

omalla danella eika pelkdstdaan valiteta jotakin toisen sanomaa tai yleisesti tiedettya.

6.1.3 Konsensuksella tai asiantuntijan lausunnolla vahvistaminen

Vaitetta voi vahvistaa esittamalla, etta useat eri tahot allekirjoittavat vaitteen, jolloin esi-
tetty asia ei nayta henkilokohtaisena mielipiteena. (Jokinen 1999, s. 138; Jokinen ja Juhila
1993, s. 93-96; Potter ja Edwards, 1990, s. 411-420; Edwards ja Potter, 1992, s. 107-126;
Potter, 1996b, s. 158-162) Eras tapa vahvistaa argumenttia konsensuksella on me-reto-
riikan kdyttaminen, jolla annetaan ymmartaa, ettd argumentin esittdja esiintyy jonkin
laajemman joukon nimissa eika yksin vditteensa takana. (Jokinen, 1999, s. 139; Jokinen,

1993, s. 223-224; Billig, 1987, s. 88; Hyvarinen, 1994, s. 71)

Konsensuksella vahvistaminen nakyy Oatlyn kampanjassa maitomyytissa esimerkissa (9).

(9) Maito vahvistaa luustoa! Kaikkihan sen tietavat? (Oatly, 2022)

Myytti maidosta luiden vahvistajana edustaa sitd konsensusta, jota Oatly pyrkii muutta-
maan. Oatlyn dani siis olisi tassa tapauksessa se vaihtoehtoinen dani, joka pyrkii kuuluviin,

koska maidonjuontia voidaan pitaa yleisesti hyvaksyttyna asiana. Oatly jatkaa kirjoitta-
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malla, kuinka itseasiasiassa kalsium on se, joka luustoa vahvistaa, ei suinkaan maito it-
sessaan. Myytista tulee ilmi se, etta on yleisesti hyvaksytty totuus, ettda maito vahvistaa
luustoa, silla “kaikkihan sen tietavat”. Oatlyn kdyttdmaa me -retoriikkaa ndhdaan esimer-

kissa (10).

(10) Olemme vakuuttuneita siitd, ettd ihmiskunnan on alettava sydda ja juoda
enemman kasvipohjaisia tuotteita, seka terveydellisista etta ilmastollisista
syistd. Uskomme my0s vahvasti avoimeen keskusteluun. (Oatly, 2022)

Esimerkissd (10) me-retoriikan kaytolla lukijalle tulee vaikutelma siita, ettd suurempi

joukko seisoo ndiden ajatusten takana.

Konsensuksella tai asiantuntijan lausunnolla vahvistaminen nakyy aineistossa myos lu-
kuisten lahteiden muodossa. Oatlyn kirjasessa jokaisen myytin murtamisen tukena on
kaytetty lahteitd, jotka myos lukijalle ndkyvat. Lahteinad on kdytetty muun muassa Luon-
nonvarakeskusta, Opetushallitusta ja Maa- ja metsatalousministeriota. Argumenttia siis
vahvistetaan siten, etta esitetddn useiden eri tahojen allekirjoittavan Oatlyn vaitteen, ja

ettd Oatlyn vaite perustuu asiantuntijoiden selvityksiin ja tutkimuksiin.

6.2 Esitetyn argumentin vahvistaminen

Tassa luvussa erittelen niita Jokisen (1999) retorisia keinoja, joita on aineistossa kaytetty
vahvistamaan esitettya argumenttia. Fokus siirtyy argumentin esittdjasta itse argument-

tiin.

6.2.1 Tosiasiapuhe

Tosiasiapuhe ilmenee tyypillisimmin tieteellisessa diskurssissa, jossa tutkijan rooli havi-
tetdan ja aineisto toimii tulosten tuottajana (Jokinen, 1999, s. 140; Gilbert ja Mulkay,

1984, s. 42). Poliittisessa argumentaatiossa faktojen tuottaminen on tyypillistd, ja ikavat
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asiat maarittyvat tosiasioiksi, jotka meidan ihmisten vain tulee hyvaksya. Poliittiselle pu-
heelle on myds melko tyypillista vaihtoehdottomuuspuhe, joka rakentaa vain yhdesta
vaihtoehdosta tai toimintamallista jarkevan ja tukahduttaa vaihtoehtoiset danet. Aktiivi-
nen tekija voidaan haivyttaa kielellisin keinoin kayttamalla passiivia tai nominalisaatiota,
jolloin aktiivisen toimijan puuttuessa myos syiden maarittely muuttuu mahdottomaksi.

(Jokinen, 1999, s. 140-141; Jokinen, 1993, s. 220-222)

Tosiasiapuheella pyritadan saamaan asiat nayttamaan tulkinnoista tai puhujista riippu-
mattomilta tosiasioilta. Vaihtoehdottomuuspuheella rakennetaan vain yhdesta toimin-

tatavasta jarkeva ja mahdollinen, kuten esimerkissa (11) voidaan huomata.

(11) Koska maapallomme resurssit ovat rajalliset, on resurssitehokkuuden kan-
nalta paljon jarkevampaa taydentaa kasvipohjaisia juomia kuin lehmien
rehua. (Oatly, 2022)

Esimerkissd (11) maapallon resurssien rajallisuus esitetdan tosiasiana, jonka kaikki var-
masti tietdvat. Muut vaihtoehdot, kuten maidon juominen vaimennetaan korostamalla
tosiasiaa, ettd resurssit ovat maapallolla rajalliset. Koska resurssit ovat rajalliset, saadaan
lukijalle vaikutelma siitd, ettd ainoa jarkeva vaihtoehto on taydentaa kasvipohjaisia juo-

mia, eikd lehmien rehua.

6.2.2 Kategorioiden kaytt6é vakuuttamisen keinona

Luomme jatkuvasti kategorioita, kun puhumme asioista, ihmisista ja tapahtumista (Billig
1987, s. 134-135, 152). Erilaiset kategoriat voivat joko vastustaa tai puoltaa asiaa, ih-
mista tai tapahtumaa kritisoimalla tai oikeuttamalla ja niita voidaan kayttaa tilanteittain
palvelemaan eri funktioita. Kategorisoimalla, asialle voidaan maaritella tiettyja ominai-
suuksia, kuten hyva, paha tai vakavasti otettava. Kielellisista valinnoista voidaan paatella
kertojan kasitys asiasta: kertojan mielipiteesta kertoo paljon se, nimittdako han eldinak-
tivisteja ekoterroristeiksi vai eldinten suojelijoiksi. (Potter 1996, s. 111; Jokinen 1999, s.

142-143.)
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Kampanjassaan Oatly viittaa useaan otteeseen Suomen Maitopropagandatoimistoon,

joka perustettiin Suomessa vuonna 1929, kuten esimerkki (12) havainnollistaa.

(12) Suomen Maitopropagandatoimisto perustettiin yli 90 vuotta sitten, ja siita
lahtien maidolla on ollut erityisasema Suomessa — etenkin kouluissa. Ja
paljon siitda, miten ajattelemme ja tunnemme, juontaa juurensa lapsuu-
desta. (Oatly, 2022)

Esimerkissa (12) Oatly on tuonut esiin Suomessa vuonna 1929 perustetun Maitopropa-
gandatoimiston. Sana propaganda on savyltdan negatiivinen ja siitd voi tulla mielleyh-
tyma esimerkiksi aivopesusta tai vadrasta tiedosta, joka toimii jollekin tietylle toimijalle
eduksi ja salaa tai peittelee asian oikeaa laitaa. Ndin ollen lukijalle tulee vaikutelma siita,
ettd saamamme tieto ei valttamatta olekaan totta. Tiettyjen kategorioiden kdyttaminen
palvelee eri funktioita. Oatlyn valinta mainita Maitopropaganda palvelee tarkoitusta kri-
tisoida maidontuotantoa ja saamaamme tietoa siitd. Esimerkissa nahdaan myds, etta
Oatly tuo esiin sitd, ettd lapset ovat alttiina talle tiedolle, ja oppivat nuorena kayttayty-
mismalleja, joka myods osaltaan palvelee Oatlyn tarkoitusta luoda mielikuvaa pahasta

maitoteollisuudesta.

6.2.3 Yksityiskohdilla ja narratiiveilla vakuuttaminen

Yksityiskohtaisten kuvausten avulla voidaan tapahtumasta tuottaa autenttinen kuva. Pu-
huja tarjoaa kuulijalle tietyn narratiivin tulkintakehikon, johon kuulija itse ikdaan kuin tay-
dentda puuttuvat palaset, joita hanelle ei suoraan kuitenkaan kerrota. Puhuja ei voi talla
tavoin joutua vaitteesta selontekovelvolliseksi, koska kuulija itse arvaa tarinan aukkokoh-
dan. (Jokinen, 1999, s. 144-145.) Kuuntelijalle annetaan siis tarpeeksi yksityiskohtaista
tietoa, joiden perusteella han voi itse tehda oikeat tai tarpeelliset tulkinnat, kuten esi-

merkki (13) havainnollistaa.

(13) Vaikka hyvin harvat elintarvikkeet ovat ylipdatadan 100-prosenttisesti il-
mastoneutraaleja, on olemassa runsaasti sellaisia ruokia, joista saat yhta
paljon ravintoa kuin vaikkapa lehmanmaidosta, mutta joiden ilmastovai-
kutus on huomattavasti pienempi. (Oatly, 2022)
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Esimerkissa (13) Oatly ei mainitse suoraan kauramaitoa maidon vaihtoehtona, joka tuot-
taa huomattavasti vahemman paastéja kuin maito, mutta lukija saattaa itse paatella
tassa tarkoitettavan juuri sitd, etta kauramaito on parempi ilmastolle kuin maito, joten
sita tulisi kayttaa maidon sijasta. Lehmanmaidon luonnollisuudesta Oatly kertoo esimer-

kissa (14).

(14) Mutta lehmanmaitoahan luonnollisempaa ei ole! Onko ndin? Tai no, va-
sikoille se varmasti on luonnollisinta mita on, ja entisaikaan lehma tuotti-
kin tismalleen sen verran maitoa kuin yksi vasikka tarvitsi — noin 10-12
litraa maitoa per paiva. Se, etta yksi lypsylehma tuottaa nykyaan noin 30-
60 litraa maitoa paivassa ei ole kovinkaan luonnollista, vaan suora seuraus
siitd, ettd me ihmiset olemme myds alkaneet juoda lehmanmaitoa. (Oatly,
2022)

Esimerkissa (14) lukijalle kerrotaan yksityiskohtaista tietoa lehmien maidontuotannosta.
Oatly ei suoraan sano, ettd lehmanmaidon juonti ei ole ihmisille luonnollista mutta luki-
jalle valittyy se kuva, koska korostetaan sitd, ettd vasikoille maidon juonti on luonnollista.
Oatly mainitsee, ettd “normaalissa” tilanteessa tai ”“luonnollisessa” tilanteessa yksi
lehma tuottaa sopivasti maitoa yhdelle vasikalle, ei ihmisille. Esimerkissa (15) Oatly tuo

esiin lehmanmaidon prosessivaiheita.

(15) Joskus kuulee myds sanottavan, ettda lehmanmaito olisi luonnollisempaa
kuin jotkut muut tietyt juomat, koska “se ei ole prosessoitua”. Ja taas on
kysyttava “eikd muka?”. Niinpa. Meijerissa maito kay lapi joukon proses-
sointivaiheita kuten separoinnin, standardisoinnin, homogenoinnin, pas-
toéroinnin ja mahdollisesti my6s D-vitamiinin lisdayksen ennen pakkaamista.
Siina ei sindnsa ole mitdaan ihmeellistd, mutta vaite siita, etta maito ei olisi
prosessoitua, ei pida paikkaansa. (Oatly, 2022)

Esimerkissa (15) Oatly ei suoraan sano, etta joskus kuulee sanottavan, ettd lehmanmaito
on luonnollisempaa kuin kauramaito. Tulkinta siitd, mitd juomaa tarkoitetaan, jatetdan
lukijalle. Kontekstin huomioiden, moni lukija saattaa tehda sen tulkinnan, ettd “joku muu
tietty juoma” on kaurajuoma. Maidontuotannon historiaa avataan seuraavassa esimer-

kissa (16).
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(16) Palataanpas hiukan ajassa taaksepdin. Tarkemmin sanottuna vuoteen
1929. Tuolloin nimittdin Suomen Maitopropagandatoimisto aloitti toimin-
tansa. Elettiin kovia aikoja ja monet lapset, ja my0s osa aikuisista, tarvitsi-
vat lisda ravintoa ja energiaa. Ravintorikas maito sopi tdhan tarkoitukseen
taydellisesti! Jo nimi maitopropaganda kertoo paljon toimiston tavoit-
teista, mutta kerrataanpa viela: tarkoituksena oli tarjota tietoa maitotuot-
teista, edistaa niiden laatua ja ennen kaikkea — lisdata lehmanmaidon ku-
lutusta. (Oatly, 2022)

Esimerkissa (16) Oatly kertoo Suomen Maitopropagandatoimiston synnysta ja sijoittaa
sen narratiiviin, josta lukija voi paatelld, ettd saamaamme tietoa maidonjuonnista olisi
ehka syyta kyseenalaistaa. Lukija voi paatelld, ettda meidat on jopa tietamattamme ope-
tettu juomaan maitoa. Maitopropagandatoimiston toimintaa avataan myos esimerkissa

(17).

(17) Maitopropagandatoimisto jakoi esitteitd, jarjesti maitopaivia ja piti erityi-
sia maitoaiheisia luentoja, jotka jopa radioitiin. Suomen valtio paatti
omalta osaltaan olla mukana kansanterveytta parantamassa ja tukikin toi-
mintaa parhaansa mukaan. Kasitetta “"vapaa kilpailu vapailla markkinoilla”
ei tunnettu tuolloin. Tasta syysta kenenkaan mielesta ei ollut outoa, etta
viranomaiset tukivat yhta tiettya teollisuuden alaa kyseisella tavalla.
(Oatly, 2022)

Esimerkissa (17) Oatly jatkaa kertomalla Maitopropagandatoimiston poikkeuksellisesta
asemasta Suomessa vuonna 1929. Oatly kirjoittaa, ettd “Kasitetta vapaa kilpailu markki-
noilla ei tunnettu tuolloin”. Lukijalle valittyy tasta lausumasta viesti, ettd vapaa kilpailu
markkinoilla on nykyaan hyvana pidetty asia, ja ettd Maitopropagandatoimiston toiminta
tai minkadan monopoliasemassa olevan yrityksen valtiollinen tukeminen taas ei olisi ny-
kyaan hyvana pidettava asia. Oatly jatkaa kirjoittamalla, ettd "kenenkaan mielesta ei ollut
outoa, ettd viranomaiset tukivat yhta tiettya teollisuuden alaa kyseisella tavalla”. Tasta
lukija saattaa itsenaisesti paatelld, etta se juurikin on erittdin outoa ja epailyttavaa, etta
maidontuotantoa on tuettu silld tavalla, miten valtio on sitd tukenut. Nykyista lehman-

maidon asemaa Oatly avaa esimerkissa (18).
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(18) Maitopropagandatoimistoa ei enda ole, mutta lehmanmaidolla on yha
merkittava jalansija kouluissa. Tukeakin annetaan yha, mutta nykyaan sen
jakaa EU, ja sita kutsutaan koulumaitotueksi. EU on lisaksi mukana rahoit-
tamassa erilaisia koulutushankkeita, joiden tavoitteena on lisata koululais-
ten tietdmysta maidosta ja maidontuotannosta (ja loppupeleissa saada
heidat tietysti myds juomaan enemman maitoa). Ja ehka juuri siitad syysta
heiddan opetusmateriaalejaan maidosta ja lehmilld varustettuja esittei-
tadn ei pidetda mainoksina, vaan virallisena totuutena. Jos ne olisivat mai-
noksia, olisivat ne luonnollisesti kiellettyja. (Oatly, 2022)

Esimerkissa (18) Oatly sijoittaa maidon aseman sellaiseen narratiiviin, etta lukija voi itse
paatelld ja arvata, ettda meidan ajattelutapaamme maidosta vaikutetaan jo nuoresta pi-
tden. Etenkin lapsille tarjotaan opetusta ja tietoa koulussa. Oatlyn kertomassa tarinassa
lukija saattaa alkaa kyseenalaistamaan meille opetetun tiedon, silla taustalla on asioita,
kuten EU:n antama maitotuki, jonka tarkoituksena on Oatlyn mukaan ”lisata koululaisten
tietdmysta maidosta ja maidontuotannosta (ja loppupeleissd saada heidat tietysti myos
juomaan enemman maitoa).” Oatly mainitsee, ettd ehkapa tama on syy siihen, miksi ky-
seenomaisia materiaaleja ei pideta mainoksina, ja jos ne olisivat mainoksia, “olisivat ne
luonnollisesti kiellettyja”. Oatly ei suoraan sano, ettd kouluissa opetetut asiat olisivat
mainontaa, mutta johdattelee lukijaa paattelemaan niin itse. Mainonta varsinkin lapsille
ndahdaan yleisesti melko kyseenalaisena asiana. Kiinnostavaa Oatlyn materiaalia tarkas-
tellessa on myos se, etta Oatlyn suomalaisten koteihin |lahettamasta Maitomyytit -kirja-

sesta nousi paljon kritiikkia, koska kohdeyleiso oli perheet, joissa oli 12-vuotiaita lapsia.

6.2.4 Numeerinen ja ei-numeerinen maarallistiminen

Asioiden maarallistamista vakuuttamisen keinona esiintyy aineistossani melko paljon. Ai-
neistosta l6ytyy niin numeerista kuin ei-numeeristakin maarallistamistad sekd maaraa
luonnehtivia dari-ilmaisuja. Maarallistamista kdytetdan seka julkaisuissa, joilla pyritdan
jakamaan informaatiota kuin sellaisissakin julkaisuissa, joiden tavoitteena on aikaan-
saada toimintaa. Aineiston teksteissa numeerisen maarallistamisen kohteina ovat muun
muassa maitoteollisuuden ilmastohaitat ja Suomessa maidon juonnin maara vuosittain,

kuten esimerkissa (19) nahdaan.
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(19) Maapallon liha- ja maitoteollisuus aiheuttaa joka vuosi 7,1 miljardin ton-
nin edesta kasvihuonepdastoja, ja Suomessa kyseiset tuotteet muodosta-
vat noin 73 % sydmamme ruoan hiilijalanjaljesta, mika ei kuulosta kovin-
kaan jarkevalta. (Oatly, 2022)

Tarkkojen paastolukujen kertominen tekee esimerkin (19) viestistda vakuuttavamman,
kuin mita se olisi ilman lukuja. Nyt lukija tietda konkreettisesti, kuinka paljon maapallon
liha- ja maitoteollisuus aiheuttaa kasvihuonepaastdja Suomessa seka maailmalla. Tulkin-
tani mukaan tassa halutaan luoda maitoteollisuudesta huono kuva ja paha toimija ja kan-
nustaa ndin vaihtamaan kasviperadisiin tuotteisiin. Esimerkissa (20) voi havaita myds nu-

meerista maarallistamista.

(20) Entisaikaan lehma tuottikin tismalleen sen verran maitoa kuin yksi vasikka
tarvitsi — noin 10-12 litraa maitoa per paiva. Se, etta yksi lypsylehma tuot-
taa nykyaan noin 30-60 litraa maitoa paivassa ei ole kovinkaan luonnol-
lista. (Oatly, 2022)

Esimerkissa (20) pyritadn jalleen vakuuttamaan lukija konkreettisilla luvuilla. Lukijalle
kerrotaan, mika maara maitoa lehman olisi luonnollista tuottaa paivassa. Nyt lukija tietaa,
miten luonnotonta on, ettd lehméat tuottavat noin kolminkertaisesti enemman maitoa
per padiva, kuin ne tuottaisivat ilman nykyista tuotantotahtia. Maarallistamista voi olla

my0ds ei-numeerista, eli sanallista, kuten esimerkki (21) havainnollistaa.

(21) Elintarviketuotanto aiheuttaa tdana paivana vahintdaan neljanneksen maa-
ilman kaikista kasvihuonepaastoista. Yli puolet tuosta tulee liha- ja maito-
teollisuudesta, mikd on enemman kuin kaikki maailman liikennevélineet
(autot, laivat, lentokoneet, junat ja niin edelleen) aiheuttavat yhteensa.
(Oatly, 2022)

Esimerkissa (21) lukijaa vakuutetaan ei-numeerisella maarallistamisellad kayttamalla sa-
noja, kuten “"vahintaan”, “neljanneksen”, "yli puolet” ja "enemman”. Viesti ei valttamatta
olisi niin tehokas, jos vakuuttavuutta pyrittaisiin lisddmaan pelkdstdan numeerisesti. Ei-
numeerinen maarallistaminen voi toimia ldhestyttdvdmpana ja jopa selkedmpana kei-
nona havainnollistaa kasvihuonepaastdjen maaraa. Esimerkissa (22) taas pyritaan luo-

maan vakuuttavuutta numeerisella maarallistamisella.
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(22) Asiat ovat sidoksissa toisiinsa, ja maidontuotanto tuottaa lihaa — noin 85 %
naudanlihastamme tulee maitokarjasta. (Oatly, 2022)

Lukija saa esimerkistd (22) selville maidontuotannon ja lihantuotannon yhteyden konk-
reettisen prosenttiosuuden avulla. Oatly kertoo, ettd noin 85 % naudanlihastamme tulee
maitokarjasta. Lukija on saattanut tahan asti kuvitella, etta maidon juominen ja lihan
sydminen ovat erillisid asioita, mutta Oatly pyrkii vakuuttamaan lukijan siita, etta vaikka
jattaisit lihansyonnin pois, mutta juot maitoa, ovat ne yhteyksissa toisiinsa ja vaikuttavat
kielteisesti muun muassa ilmastoon. Numeerista maarallistamista kdytetaankin aineis-
tossani usein silloin, kun pyritdan havainnollistamaan maitoteollisuuden ilmastohaitat,

kuten esimerkissa (23) nahdaan.

(23) Ja kaikki se metaani, jonka lehmat tuottavat (enemmankin uloshengitta-
malla kuin pieremalld, jos tarkkoja ollaan), sdilyy ilmakehdssa noin 10
vuotta, mika on aika ongelmallista ottaen huomioon, ettd metaani on erit-
tdin voimakas kasvihuonekaasu, jonka [ammittava vaikutus on suuri. Itse
asiassa 34 kertaa suurempi kuin hiilidioksidin, 100 vuodessa laskettuna.

Esimerkissa (23) lukijalle kerrotaan lukujen avulla, kuinka lehmien marehtiessa tuottama
metaani on haitallista ilmastolle. Oatly pyrkii vakuuttamaan lukijan siita, ettd maidontuo-
tanto on haitallista ymparistolle kertomalla, ettd metaani sdilyy ilmakehdssa noin 10

vuotta ja ettd sen lammittava vaikutus on 34 kertaa suurempi kuin hiilidioksidin.

6.3 Muut retoriset keinot aineistossa

Aiemmin olen analyysissani kasitellyt Oatlyn Maitomyytit -kampanjassa kaytettyja reto-
risia keinoja, jotka joko pyrkivat vahvistamaan esitettyd argumenttia tai lisédmaan argu-
mentin esittdjan vakuuttavuutta. Muita retorisia keinoja, jotka eivat kuulu kumpaankaan
ndista kategorioista ovat kolmen lista, kontrastiparin kaytto, toisto ja tautologia ja oletet-

tuun vasta-argumenttiin varautuminen.



54

6.3.1 Oletettuun vasta-argumenttiin varautuminen

Kun varaudutaan oletettuun vasta-argumenttiin, omaa argumenttia pyritdan suojaa-
maan jo etukateen viemalla vastapuolelta mahdollisuus kayttaa kyseista argumenttia.
Voidaan esimerkiksi sanoa: "En missadn tapauksessa vastusta tasa-arvoa, mutta mi-
nusta...” ja ndin suojata oma argumentti oletetulta vasta-argumentilta, etta vastustettai-
siin tasa-arvoa. Varsinainen argumentti seuraa vasta oletettuun vasta-argumenttiin va-
rautumisen jalkeen. Jokinen (1999, s. 152-155) Oletettuun vasta-argumenttiin varautu-
mista ilmenee miltei jokaisella aineiston sivulla. Jokainen maitomyytin vaite on aloitettu
mahdollisella vastavaitteelld, joka kuvitteellisella maidonkuluttajalla olisi. Tekstissa tois-
tuu oletettuun vasta-argumenttiin varautuminen ja varsinainen argumentti seuraa pe-
rassa. Tassa viedaan vastapuolen mahdollisuus kayttaa kyseisia argumentteja. Oatlyn
varsinainen argumentti seuraa vasta sen jalkeen, kun vastapuolen argumentti on viety,

kuten esimerkki (24) havainnollistaa.

(24) Maito vahvistaa luustoa! Kaikkihan sen tietavat? Vaittamalla viitataan var-
mastikin maidon sisdltamaan kalsiumiin, joka auttaa vahvistamaan luus-
toa. Mutta maidolla ei suinkaan ole yksinoikeutta tahan alkaliseen

maametalliin (nam!).

Myytti on piirretty tulevaksi kuvitetun piirroshahmon suusta. Oatlyn tekstissa ei varsinai-
sesti kumota myyttia siitd, ettd maito vahvistaa luustoa, vaan kerrotaan, etta kalsium on

se, joka luita vahvistaa. Jatkuu seuraavassa esimerkissa (25).

(25) Esimerkiksi tdydennetty kaurajuoma sisdltda yhta paljon kalsiumia kuin
maito. "Taydennetty? Ei kuulosta kovin luonnolliselta... ei ainakaan, jos
vertaa maitoon”, saatat ajatella. Kalsiumin matka kaurajuomaan ei kuiten-
kaan ole sen monimutkaisempi kuin kalsiumin paatyminen maitoon. Jotta
maito sisaltadisi niin paljon ravintoa kuin haluamme sen sisaltavan ja jotta
lehma tuottaisi niin paljon maitoa kuin se nyt tuottaa, taytyy lehmien re-
hua yleensa tdydentaa sekd vitamiineilla ettd kivennaisaineilla. (Oatly,
2022)
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Tekstissa Oatly varautuu oletettuun vasta-argumenttiin siita, ettd maito on luonnollisem-
paa kuin kaurajuoma. Oatly kertoo, etta kalsiumin matka kaurajuomaan ei ole yhtaan
monimutkaisempi tai luonnottomampi, kuin kalsiumin paatyminen maitoon. Oatly kir-
joittaa, etta lehmien rehua taytyy taydentaa vitamiineilla ja kivennaisaineilla, jotta se si-
saltaisi niin paljon ravintoa kuin sen haluamme sisaltavan. Esimerkissa (26) Oatly esittaa

oletetun vasta-argumentin maidosta ilmastoystavallisena valintana.

(26) Maito on ilmastoystavallinen valinta. Niinpa niin! Aloitetaanpa muuta-
malla faktalla. Maapallon liha- ja maitoteollisuus aiheuttaa joka vuosi 7,1
miljardin tonnin edestd kasvihuonepaastoja, ja Suomessa kyseiset tuot-
teet muodostavat noin 73 % sydomamme ruoan hiilijalanjaljestd, mika ei
kuulosta kovinkaan jarkevalta. Kun maitoteollisuus korostaa lehmanmai-
don olevan ilmaston kannalta jarkevaa, se viittaa siihen, ettd koska maito
on niin ravintorikasta, on se tavallaan kaikkien aiheuttamiensa paastojen
arvoista. lhmiset siis ikdan kuin “saavat rahalleen vastinetta”, paitsi etta
tdssa tapauksessa puhumme ravinnosta ja maksamme paastdilla. Toisin
sanoen 7,1 miljardilla tonnilla kasvihuonekaasuja. Vaikka hyvin harvat
elintarvikkeet ovat ylipaataan 100-prosenttisesti ilmastoneutraaleja, on
olemassa runsaasti sellaisia ruokia, joista saat yhta paljon ravintoa kuin
vaikkapa lehmanmaidosta, mutta joiden ilmastovaikutus on huomatta-
vasti pienempi. (Oatly, 2022)

Esimerkissa (26) Oatly varautuu oletettuun vasta-argumenttiin siitd, etta maito on ilmas-
toystavallinen valinta. Oatly avaa, kuinka paljon maapallon liha- ja maitoteollisuus ai-
heuttaa kasvihuonepdaastoja ja ndin kumoaa tekstissdan vaitteen siitd, ettd maito olisi
ilmastoystavallinen valinta esittamalla faktoja siita, kuinka paljon maitoteollisuus tuottaa
padastoja. Oatly myos varautuu oletettuun vasta-argumenttiin lehmanmaidon luonnolli-

suudesta, kuten esimerkissa (27) ndhdaan.

(27) Mutta lehmanmaitoahan luonnollisempaa ei ole! Onko nain? Tai no, vasi-
koille se varmasti on luonnollisinta mita on, ja entisaikaan lehma tuottikin
tismalleen sen verran maitoa kuin yksi vasikka tarvitsi — noin 10-12 litraa
maitoa per paiva. Se, ettd yksi lypsylehma tuottaa nykyaan noin 30-60 lit-
raa maitoa paivassa ei ole kovinkaan luonnollista, vaan suora seuraus siit3,
ettd me ihmiset olemme myos alkaneet juoda lehmanmaitoa. Lisaksi leh-
man elinikd on samalla lyhentynyt 20 vuodesta 5 vuoteen. Tosi luonnol-
lista. Vai onko? (Oatly, 2022)
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Esimerkissa (27) Oatly jalleen esittaa oletetun vasta-argumentin, jonka myéohemmin ku-
moaa tekstissd. Oatly kertoo, etta lehmanmaito on luonnollista vasikoille. Lukijalle valit-
tyy tekstista se, ettd Oatly ei koe lehmadnmaidon olevan ihmisille luonnollista. Oatly ker-
too lehmanmaidon tuotannosta, ja etta luonnollista lehmalle olisi tuottaa noin 10-12 lit-
raa maitoa per paiva. Nykyisessa tuotannossa lehma tuottaa kuitenkin noin 30-60 litraa
maitoa paivassa, jonka Oatly kertoo olevan seurausta siita, etta me ihmiset juomme mai-
toa. Lisdksi Oatly mainitsee lehman elinian lyhentyneen 20 vuodesta 5 vuoteen, joka
my0ds on seurausta nykytuotannosta. Oatly kumoaa vaitteen luonnollisuudesta kerto-
malla, mika olisi lehmalle luonnollista verrattuna siihen, miten asiat nykytuotannossa
ovat. Esimerkissa (28) Oatly jatkaa lehmanmaidon luonnollisuuden argumentin kumoa-

mista.

(28) Joskus kuulee myds sanottavan, ettda lehmanmaito olisi luonnollisempaa
kuin jotkut muut tietyt juomat, koska “se ei ole prosessoitua”. Ja taas on
kysyttava “eikd muka?”. Niinpa. Meijerissda maito kay lapi joukon proses-
sointivaiheita kuten separoinnin, standardisoinnin, homogenoinnin, pas-
téroinnin ja mahdollisesti myds D-vitamiinin lisdyksen ennen pakkaamista.
Siina ei sindnsa ole mitaan ihmeellistd, mutta vaite siita, etta maito ei olisi
prosessoitua, ei pida paikkaansa. On myos paljon ihmisia, jotka eivat lak-
toosi-intoleranssin vuoksi voi juoda lehmadnmaitoa — Suomessa noin vii-
desosa vaestosta. Mutta nyt olemme puhuneet tastad aiheesta tarpeeksi.
Voinemme siis jattaa pohdinnan maidosta ja sen mahdollisesta luonnolli-
suudesta rauhaan. (Oatly, 2022)

Myos esimerkissa (28) Oatly varautuu vasta-argumenttiin siitd, ettd lehmanmaito olisi
luonnollista. Oatly varautuu vasta-argumenttiin “lehmanmaito ei ole prosessoitua” ja ku-
moaa sen kertomalla maidon meijerissa kdymista prosessivaiheista. Oatly jatkaa viela
kirjoittamalla, ettda moni ei voi juoda maitoa laktoosi-intoleranssin vuoksi ja talla tavalla
korostaa sita, etta lehmanmaito ei valttamatta olekaan kovin luonnollista meille ihmisille.
Esimerkissa (29) Oatly esittaa ensin kuvitteellisen vasta-argumentin koulumaidon tarkey-

desta ja jatkaa esittamalld oman kantansa koulumaitoon.

(29) Lasten taytyy saada ravintoa ja siksi juuri koulumaidon merkitys on niin
suuri. Kylla ja ei. Tosin enimmaékseen ei. Kouluaterian merkitys on todella
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tarkea. Noin kolmasosa kaikesta ravinnosta ja energiasta, jota lapset pai-
vittdin tarvitsevat, pitdisi tulla kouluruoasta. lhanteellista olisi, jos ruoka
sisaltaisi kaiken, mita lapset tarvitsevat, mutta aina se ei valttamatta to-
teudu. Kasvavat lapset ja nuoret tarvitsevat muun muassa hyvia rasvoja,
kalsiumia ja D-vitamiinia, siksipa onkin tarkeaa, ettd ateriaa voidaan tay-
dentaa jollain muulla juomalla kuin vedella. Kysymys kuuluu, tarvitseeko
ruokajuoman olla juuri maitoa, kun useimmista tadydennetyista kasvipoh-
jaisista juomista l6ytyy kyseisia ravintoaineita? (Oatly, 2022)

Oatly aloittaa esimerkissa (29) esittamalla oletetun vasta-argumentin koulumaidon tar-
keydesta. Oatly jatkaa toteamalla, etta kouluateriantarkeys on suuri, silla noin kolmasosa
kaikesta ravinnosta ja energiasta, jota lapset pdivittdin tarvitsevat, pitaisi tulla kouluruo-
asta. Tekstissa Oatly toteaa, ettd aina tama ei valttamatta toteudu, jolloin kouluruokaa
on tarkeda taydentaa jollain muulla kuin vedelld. Oatly kysyy, tarvitseeko ruokajuoman
kuitenkaan olla maitoa, kun kasvipohjaisistakin juomista |6ytyy nadita tarkeita tdydentavia
ravintoaineita. Nain Oatly kumoaa vaitteen, ettd maito olisi ainoa vaihtoehto kouluissa
ruokajuomaksi. Esimerkissa (30) voidaan nahda jalleen alussa oletettu vasta-argumentti,

johon Oatly on varautunut.

(30) Olen koko ikani juonut maitoa ja voin vallan mainiosti. Varmastikin sina,
joka voit vallan mainiosti, tiedat, ettd aika paljon asioita on tapahtunut
tdssa viime vuosien aikana. Ruokavalintamme vaikuttavat jokaiseen maa-
pallon asukkaaseen, ja siksipa meidan on hyva ajatella muitakin kuin itse-
amme. Elintarviketuotanto aiheuttaa tana paivana vahintdaan neljannek-
sen maailman kaikista kasvihuonepaastoista. Yli puolet tuosta tulee liha-
ja maitoteollisuudesta, mikd on enemman kuin kaikki maailman liikenne-
valineet (autot, laivat, lentokoneet, junat ja niin edelleen) aiheuttavat yh-
teensa. On olemassa myds mahdollisuus, etta voisit jopa vield paremmin,
jos soisit enemman kuituja ja vahemman tyydyttynytta rasvaa — molem-
mat seikkoja, jotka kulkevat usein kasi kdadessa ilmastoystavallisen kasvi-
pohjaisen ruoan kanssa. Kun nyt oli puhe vallan mainiosti voimisesta.
(Oatly, 2022)

Esimerkissa (30) Oatly aloittaa oletetulla vasta-argumentilla, etta koko ikdnsa maitoa juo-
nut henkild voi vallan mainiosti. Oatly kertoo, ettd maailma on muuttunut viime vuosien

aikana ja, etta ruokavalinnoillamme on entista tarkeampi rooli ilmaston kannalta. Oatly
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jatkaa kertomalla, etta elintarviketuotanto aiheuttaa tdna paivana vahintaan neljannek-
sen maailman kaikista kasvihuonepaastoista, ja tasta yli puolet tulee liha- ja maitoteolli-
suudesta. Oatly kumoaa argumentin siita, etta itse saattaa voida vallan mainiosti, vaikka
on koko eldamansa ajan juonut maitoa, selittamalld, etta maapallo ei voi hyvin, jos jat-
kamme samaa rataa. Oatly myds mainitsee kasvipohjaiseen ruokaan vaihtamisen mah-
dolliset terveyshyodyt. Esimerkissa (31) nahdaan jalleen oletettuun vasta-argumenttiin

varautuminen tekstin alussa ja myohemmin sen kumoaminen.

(31) Lapseni oppivat koulussa valtavasti eri asioita maidosta. Sielld on tarjolla
oppimateriaalia ja kaikkea. Niin, eiko olekin aika erikoista? Tai oikeastaan
ei, ei ollenkaan. Palataanpas hiukan ajassa taaksepain. Tarkemmin sanot-
tuna vuoteen 1929. Tuolloin nimittdin Suomen Maitopropagandatoimisto
aloitti toimintansa. Elettiin kovia aikoja ja monet lapset, ja my06s osa aikui-
sista, tarvitsivat lisda ravintoa ja energiaa. Ravintorikas maito sopi tahan
tarkoitukseen taydellisesti! Jo nimi maitopropaganda kertoo paljon toi-
miston tavoitteista, mutta kerrataanpa viela: tarkoituksena oli tarjota tie-
toa maitotuotteista, edistda niiden laatua ja ennen kaikkea — lisata leh-
manmaidon kulutusta. (Oatly, 2022)

Esimerkkitekstin (31) alussa Oatly esittda jalleen oletetun vasta-argumentin. Oletettu
vasta-argumentti on se, ettd lapset oppivat maidosta tarkeitd asioita jo koulussa muun
muassa oppimateriaalin avulla. Oatly kysyy lukijalta ”Niin, eiko olekin aika erikoista?” ja
jatkaa peraan kertomalla, miksi tdma ei oikeastaan olekaan erikoista. Oatly kertoo Suo-
men Maitopropagandatoimiston toiminnan alkamisesta vuonna 1928. Oatly varautuu
oletettuun vasta-argumenttiin lapsille maidosta opetetuista asioista avaamalla maidon
historiaa ja agendaa maidosta opettamisen takana. Oatly kirjoittaa, etta yksi tarkoitus
maidon kulutuksen lisdamisen taustalla oli nimenomaan lisata kulutusta. Esimerkissa (32)

oletettuun vasta-argumenttiin varautuminen nakyy taas esimerkin alussa.

(32) Lehmista ei saada ainoastaan maitoa, vaan myos lihaa. Lehmat ovat su-
perhyodyllisia. Kaikki voittavat. No jaa. Jos asiaa tarkastellaan ilmas-
tonakokulmasta (lehman nakdkulmasta nyt puhumattakaan), voittamisen
sijaan kaikki pikemminkin héaviavat. Vaikka on tietysti hyva, ettd koko
lehma hyodynnetaan (ja siitahan tassa kirjaimellisesti on kysymys), loppu-
tulos on se, ettd eldinperdisten tuotteiden ilmastovaikutus on suuri. Riip-
pumatta siitd, juotko maitoa tai syot juustoa tai lihaa. Maitotuotteet ovat
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aivan yhta lailla eldinperaisia tuotteita kuin lihakin, vaikka moni ei sita tule
miettineeksi. Jos ajattelet tekevasi hyvan teon valitsemalla vaikkapa juus-
ton lihan sijaan, ei juttu ole ihan niin yksinkertainen. Asiat ovat sidoksissa
toisiinsa, ja maidontuotanto tuottaa lihaa — noin 85 % naudanlihastamme
tulee maitokarjasta. Lypsylehma teurastetaan noin 5-vuotiaana, ja sonni-
vasikat useimmiten jo alle 1,5-vuotiaina. Tata silmalla pitden asiaa kannat-
taakin tarkastella hieman toisesta vinkkelistd: mitd vahemman kulu-
tamme eldinperaisida meijerituotteita, sitd vahemman on yli-ikdisia lypsy-
lehmia tai ylijaavia vasikoita, jotka pitda teurastaa ja syoda. Eivatka maito
ja liha ole suinkaan ainoa vaihtoehto, kun mietimme, millaista ravintoa
paivittdin tarvitsemme.

Oletettu vasta-argumentti esimerkissa (32) on, etta lehmat ovat monikayttoisyytensa
vuoksi hyodyllisia, silla niistd saadaan seka lihaa ettda maitoa. Oatly kumoaa taman vait-
teen kertomalla eldinperaisten tuotteiden ilmastovaikutuksen olevan suuri, sy6t sitten
pelkastaan lihaa tai juot vain maitoa. Oatly kirjoittaa, ettd vaikka on hyva, etta yksi lehma
hyodynnetaan kokonaan eli siitd saadaan seka maitoa etta lihaa, ovat ilmastovaikutukset
silti niin suuret, ettd olisi jarkevdaa vahentda eldinperaisten meijerituotteiden kulutta-
mista. Esimerkissa (33) oletettuna vasta-argumenttina on kasvipohjaisten juomien sisal-

tava vahainen proteiini.

(33) Kasvipohjaisissa juomissa on yksinkertaisesti lilan vahan proteiinia. Pitaa
paikkansa, etta kaurajuoma sisaltda lehmanmaitoon verrattuna vahem-
man proteiinia, mutta sisaltdako se “liian vahan”, siitd voimme olla mon-
taa mielta. Suurin osa ihmisista saa nimittdin ravinnostaan tarpeeksi pro-
teiinia. Oikeasti? Kylla! Moni on huolissaan siita, etta kasvipohjaiseen ra-
vintoon siirtyminen johtaa proteiinivajeeseen, mutta itse asiassa proteii-
nia saa yllattavan monista ruoista — kohtalaisen monipuolisesti sydvan on
lahes mahdotonta saada ravinnostaan liilan vahan proteiinia. Tama patee
jopa vegaaneihin. Ja mita kaikelle sille proteiinille tapahtuu, jota elimis-
tomme ei tarvitse? No, osa siita muuttuu hiilihydraatiksi ja loppu hajoaa
ja tulee ulos virtsan mukana. Jalkimmainen voi omalta osaltaan edistaa
jarvien ja merien rehevoitymistd, silla proteiini sisaltda runsaasti typpea.
Eli se, mika oli ihmisen elimistolle hyvaksi vuonna 1929, ei valttamatta ole
paras vaihtoehto vuonna 2020. Ei ihmisille, eikd maapallolle. (Oatly, 2022)
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Kuten aiemmissakin esimerkeissa, esimerkissa (33) oletettu vasta-argumentti esitetaan
heti tekstikappaleen alussa. Vasta-argumentissa vditetaan kasvipohjaisten juomien sisal-
tavan liilan vahan proteiinia. Oatlyn mukaan suurin osa ihmisista kuitenkin saa riittavan
maaran proteiinia ravinnostaan, ja etta kohtalaisen monipuolisesti syévan ihmisen on
ldahes mahdotonta saada liian vdahan proteiinia ravinnostaan. Oatly selittdd myos mita
ylimaaraiselle proteiinille tapahtuu kehossamme ja sen haitallista vaikutuksista erityi-
sesti jarviin ja meriin. Esimerkissa (34) vasta-argumenttina on kasvipohjaisen juoman

maku verrattuna maitoon.

(34) Kasvipohjainen juoma ei maistu ollenkaan samalta kuin maito. Blah! Kas-
vipohjainen juoma ei maistu lehmanmaidolta, koska se ei ole lehmanmai-
toa. Sehan on aika yksinkertaista ja loogista, kun asiaa tarkemmin ajatte-
lee. Jos olet koko ikdsi juonut lehmadnmaitoa ja sen maku toimii ikaan kuin
lahtokohtana ja normina, on ihan mahdollista, ettd esimerkiksi kaura-
juoma maistuu hieman epamiellyttavalta (tai ei sentdan, sanotaanpa mie-
luummin "epatavalliselta”). Jos taas kysyt henkil6ltd, joka juo ainoastaan
kaurajuomaa, ettd miltd lehmanmaito maistuu, vastaus mita todennakoi-
simmin on, ettd “epamiellyttavalta”. Tai siis “epatavalliselta”, tietysti.
(Oatly, 2022)

Oatly varautuu esimerkissa (34) vasta-argumenttiin kasvipohjaisten juomien mausta.
Vasta-argumentti esitetaan valittelevana lausahduksena siitd, etta kasvipohjainen juoma
ei maistu ollenkaan samalta kuin maito. Oatly kertoo, ettd se ei maistu samalta kuin
maito yksinkertaisesti siita syystd, ettd se ei ole maitoa. Oatly kirjoittaa, etta se kay jar-
keen, etta koko eldamadnsa maitoa juonut henkild saattaa kokea kasvipohjaisen juoman
maun hieman epatavalliseksi. Oatly myds mainitsee, ettd samalla tavalla pelkastaan kas-
vipohjaista juomaa juova henkil® saattaisi ajatella samaa maidosta. Seuraavassa esimer-
kissa (35) Oatly vastaa argumenttiin siitd, ettd maatalous Suomessa katoaisi, jos lope-

tamme maidon juonnin.

(35) Jos lopetamme maidon juomisen, Suomen maatalous tulee haviamaan.
Kasvipohjaisen ruoan trendi kasvaa voimakkaasti. Monet syovat ja juovat
entistd vdhemman eldinperaista ravintoa, seka terveys etta ilmastosyista.
Riski on enemmankin siina, ettd Suomen maatalous tulee haviamaan, mi-
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kdli se ei sopeudu vauhdilla lisdantyviin uusiin kulutustottumuksiin. On-
neksi suomalainen maatalous kulkee aivan kestavan kehityksen etulin-
jassa, joten silla on kaikki mahdollisuudet tulla myds maailman johtavaksi
kasvipohjaisen ruoan ja juoman valmistajaksi. Joten mitdadan todellista
syyta huoleen ei ole. Ja kylla tdnne lehmidkin yha jaa, kdvi miten kavi.
(Oatly, 2022)

Oatly kumoaa esimerkissa (35) vaitteen siitd, ettd Suomen maatalous tulisi haviamaan,
jos lopettaisimme maidon juonnin kertomalla, ettd maatalous tulee haviamaan, mikali
se ei sopeudu uusiin kulutustottumuksiin. Oatlyn mukaan yha enemman ihmisia syo kas-
viperdistd ruokaa seka terveys- ettd ilmastosyista. Oatly esittaa, ettd suomalainen maa-
talous kulkee kestavan kehityksen etulinjassa, ja etta silla olisi kaikki edellytykset panos-
taa kasvipohjaisen ruoan ja juoman tuotantoon. Oatly rohkaisee lukijaa kertomalla, etta
kylla lehmiakin tanne jaa, vaikka vahentaisimmekin maitotuotteiden kulutusta. Oatlyn

kantaa lehmien roolia biologiseen monimuotoisuuteen avataan esimerkissa (36).

(36) Laiduntavat lehmat ovat valttamattomia biologisen monimuotoisuuden
kannalta. Ehei! Pikemminkin pdinvastoin. Yhden suurimmista uhkista bio-
logiselle monimuotoisuudelle aiheuttaa ihmisen toiminta, joka muuttaa
maankayttéa ja johtaa lajien elinympariston tuhoutumiseen. Hyva esi-
merkki tasta on koskemattoman maa-alueen muuttaminen maanviljelys-
maaksi. Talla hetkelld ldhes puolet kaikesta asuttavasta maa-alasta on
maatalouden kaytossa, ja siitd maarasta liha- ja maitoteollisuus vie glo-
baalisti 80 % (Suomessa 70 %). Ja mita suuremmaksi tuotanto kasvaa, sita
yksitoikkoisemmaksi muuttuu maisema, milld puolestaan on kielteinen
vaikutus biologiseen monimuotoisuuteen. No olisiko sitten parempi vil-
jelld vain kauraa? No ei. Pelkdstdan yhden asian viljeleminen ei ole kos-
kaan hyva juttu. Sen sijaan maankayttoa kannattaa tehostaa ja parhaalla
tavalla se toteutuu niin, etta viljellaan jotain sellaista, minkad ihmiset voivat
sy6da suoraan. Kun lehmat jatetdaan pois, saamme tuotettua enemman
ruokaa, pienemmallda maa-alalla, mika taas tarkoittaa, ettd isompi osa
luontoa saa pysya villind, mika taas omalta osaltaan edistaa biologista mo-
nimuotoisuutta. Bingo. (Oatly, 2022)

Vasta-argumenttina maidon kulutuksen vahentdamiseen on esimerkissa (36) se, etta lai-

duntavat lehmat ovat valttdmattomia biologisen monimuotoisuuden kannalta. Oatly
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vastaa vaitteeseen esittamalla, ettd yksi suurimmista uhista luonnon monimuotoisuu-
delle on ihmisen toiminta ja runsas maankaytt6. Oatly kertoo lahes puolen kaikesta asut-
tavasta maa-alasta olevan maatalouden kaytoss3, ja sen puolestaan vaikuttavan kieltei-

sesti luonnon monimuotoisuuteen.

Esimerkissa (37) oletettu vasta-argumentti vaittaa kaurajuoman sisaltavan vain vetta.

(37) Kaurajuoma sisaltaa pelkkaa vetta! On totta, etta kaurajuoma sisaltaa pal-
jon vettd. Aivan kuten maitokin. Molemmat koostuvat noin 90-prosentti-
sesti vedesta, mutta myos lukuisista muista ainesosista. Jottemme vertaisi
omenaa paarynaan, otamme nyt vertailtavaksi tdydennetyn kaurajuoman
ja tdydennetyn kevytmaidon. Molemmat sisaltavat erilaisia hyodyllisia vi-
tamiineja ja kivenndisaineita, ja molemmat sisdltavat rasvaa, mutta eivat
samanlaista rasvaa. Maito sisaltda tyydyttyneitd rasvoja (joiden maaraa
tulisi vahentaa, silla ne voivat johtaa erilaisiin sydan- ja verisuonitauteihin),
kun taas kaurajuoma sisaltaa tyydyttymattomia rasvoja (jotka ovat huo-
mattavasti parempia elimistélle). Kaurajuoma sisaltaa lisaksi kuituja — niin
kutsuttuja beetaglukaaneja — ja niitd meidan tulisi nauttia huomattavasti
enemman. Kuriositeettina todettakoon myds, etta lehma juo jopa 100 lit-
raa vetta paivassa, joten kumpi juomista onkaan vesipitoisempi, sen jokai-
nen voi paatella itse. (Oatly, 2022)

Oatly varautuu oletettuun vasta-argumenttiin kaurajuoman sisaltamasta vedesta, kerto-
malla, etta sekd maito etta kaurajuoma sisaltavat [ahes saman verran vetta. Taman lisaksi
molemmissa on lukuisia muita ainesosia, joista Oatly mainitsee vitamiinit, kivennaisai-
neet ja rasvan. Oatlyn mukaan maidon ja kaurajuoman sisaltama rasva on kuitenkin hy-
vin erilaista. Maito sisaltaa tyydyttyneita rasvoja, kun taas kaurajuoma elimistolle parem-
pia, tyydyttymattomia rasvoja seka tarpeellisia kuituja. Esimerkissa (38) jatketaan argu-

mentilla maidon ravitsevuudesta.

(38) Maito on itseasiassa todella ravitsevaa. Pitda paikkansa. Lehm&dnmaito on
erittain ravitseva elintarvike. Se sisdltda jopa 18 niistd 22 ravintoaineesta,
joita ihminen paivittdin tarvitsee. Tasta syysta lehmanmaidon merkitys oli
niin suuri aikoinaan pula-ajan Suomessa. Nykyadan on kuitenkin parempi
tarkastella kokonaisuutena kaikkea nauttimaamme ruokaa. Mitd moni-
puolisemmin eri ruokia syomme, sen parempi. Vaikka yksittdinen ruoka
sisaltaisikin paljon kaikkea, ei se automaattisesti tee siitda hyvaa. Etenkin
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jos saamme useimpia ndista ravintoaineista jo muutenkin enemman kuin
tarpeeksi. Hyva periaate olisi juoda ja sydda vahemman kaikkea sellaista,
minka saantia tulisi vahentaa, kuten tyydyttynytta rasvaa, suolaa ja soke-
ria. Vastaavasti meidan kannattaisi suosia enemman sellaista, mita
saamme liian vahan, kuten tyydyttymatonta rasvaa, taysjyvaa ja kuituja.
Niita 16ytyy muun muassa kasviperdisesta ruokavaliosta.

Oatly vahvistaa omaa argumenttiaan ja vie pohjaa esitetylta vasta-argumentilta esimer-
kissa (38) osoittamalla, miksi maidon juontia tulisi vahentda, vaikka se onkin ravitsevaa.
Oatly kehottaa tarkastelemaan ruokavaliota kokonaisuutena, ja kertoo meidan saavan
tarvittavat ravintoaineet muualtakin kuin maidosta ja vihjaa, ettd maito sisaltdaa myos
paljon meille haitallisia aineita, kuten tyydyttynytta rasvaa, suolaa ja sokeria. Esimerkissa

(39) esitetty vasta-argumentti kumotaan taas myohemmin tekstissa.

(39) Luomumaito on joka tapauksessa jarkevampi valinta kuin ei-luomu
kaurajuoma. Ensinnadkin — jarkevampi valinta missa mielessa? Jos kyse
on ilmastosta, ovat kasvipohjaiset tuotteet jarkevampi valinta kuin
eldinperaiset, luomua tai ei. Tama johtuu muun muassa siita, etta leh-
mat (ja muut marehtijat) tuottavat metaanikaasua. Vaikka eldinten hy-
vinvoinnin ja luonnon monimuotoisuuden kannalta luomutuotan-
nosta onkin hyotya, kannattaa muistaa, ettd kaurajuomaa tuotetta-
essa eldimia ei tarvita lainkaan. Mitd taas luonnon monimuotoisuu-
teen tulee, se hyoty, joka saavutetaan luomulehmanmaidolla, nollaan-
tuu siind, ettd maidontuotanto vaatii valtavasti maa-alaa, mika taas
vaikuttaa negatiivisesti luonnon monimuotoisuuteen (vinkki: lue lisaa
biologisesta monimuotoisuudesta taalta!). Kaurajuoman tuottami-
seen tarvitaan 80 % vdhemman maa-alaa kuin maidon tuottamiseen.
Loppupddtelma on painvastainen kuin otsikossa: kaurajuoma, joka ei
ole luomua, on luomumaitoa jarkevampi valinta. (Oatly, 2022)

Tekstin alussa esimerkissa (39) esitetdadn taas vasta-argumentti. Argumentti on, etta luo-
mumaito on joka tapauksessa jarkevampi valinta kuin ei-luomu kaurajuoma. Oatly jatkaa
kysymalla lukijalta, missa mielessa se on jarkevampi valinta? Oatlyn mukaan jarkevampi
valinta seka ilmaston ettd luonnon monimuotoisuuden kannalta on kaurajuoma, silla sen
tuottamiseen ei tarvita eldimia laisinkaan, joten lehmien tuottamaa haitallista metaa-

nikaasua ei synny. Oatly kertoo myoés, ettd maidontuotantoon vaadittava maa-ala vaikut-
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taa negatiivisesti luonnon monimuotoisuuteen, ja ettd kaurajuoman tuottamiseen vaa-
ditaan selvasti vahemman maa-alaa. Esimerkki (40) jatkaa lehmien roolista luonnon kier-

tokulussa.

(40) Lehma on osa luonnon kiertokulkua. Tama on erittdin mielenkiintoinen
aihe! Kaikki elava maapallolla (esimerkiksi eldimet, ihmiset, kasvit jne.) si-
saltaa hiiltd. Syddessamme ja hengittdessamme muodostuu hiilidioksidia,
jota vapautamme eri tavoilla. Tassa ei ole mitdan ihmeellistd. Mutta kun
lehma marehtii, tekee hiilen kiertokulku pienen mutkan ja samalla alkaa
muodostua metaania. Eikd tdssakdaan mitdan ihmeellistd ole, lehmidhan
on aina ollut ja ne ovat aina tuottaneet metaanipaast6ja. Ongelma onkin
lehmien maara. Maailmanlaajuisesti tarkasteltuna lehmia on nyt valtavan
paljon enemman kuin 50 vuotta sitten. Ja kaikki se metaani, jonka lehmat
tuottavat (enemmankin uloshengittamalla kuin pieremalld, jos tarkkoja
ollaan), sailyy ilmakehdssa noin 10 vuotta, mika on aika ongelmallista ot-
taen huomioon, ettd metaani on erittdin voimakas kasvihuonekaasu,
jonka lammittava vaikutus on suuri. Itse asiassa 34 kertaa suurempi kuin
hiilidioksidin, 100 vuodessa laskettuna. (Oatly, 2022)

Oatly esittda esimerkin (40) alussa kuvitteellisen vastavaitteen, ettd lehma on osa kier-
tokulkua. Vaite on se, etta on luonnollista ja hyvaksyttavaa juoda maitoa, koska lehma
kuuluu oleellisesti osaksi luontoa ja sen kiertokulkua. Oatly selittda, etta lehmien mareh-
tiessa muodostuu metaania, joka taas on ilmastolle haitallista. Nykyiseen kulutukseen
tarvittava suuri lehmien maara taas on Oatlyn mukaan ongelmallista, silla kaikki se me-
taani, jota lehmat tuottavat, sailyy ilmakehdssa noin 10 vuotta. Oatlyn mukaan. vaikka
lehma ja kaikki muut elavat asiat maapallolla ovatkin osa luonnon kiertokulkua, ei se tar-
koita, ettd maidon juonti olisi automaattisesti hyva asia. llmastoystavallisyydesta argu-

mentointia jatketaan esimerkissa (41).

(41) Suomalainen maito on silti ilmastoystavallisempaa kuin ruotsalainen kau-
rajuoma. (itsestaan selvaa). Noo, tuo on aika karkevasti sanottu. Suoma-
lainen maito on maailmanlaajuisesti tarkasteltuna hyvaa. Verrattuna ruot-
salaiseen kaurajuomaan se tuottaa 327 % enemman kasvihuonekaasuja —
kuljetukset mukaan laskettuna. Jos joku jostain kumman syysta paattaisi
kuljettaa kaurajuomaa Ruotsista Australiaan, ldhettddkseen sen sieltd sit-
ten takaisin lahtopaikkaansa, ja sieltd eteen pdin Suomeen, olisi kaurajuo-
man hiilijalanjalki yha pienempi kuin suomalaisen maidon. Ehdottomasti
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suurin ilmastovaikutus syntyy maatilalla ja maidon kulkiessa tarpeetto-
man kiertotien lehman lapi. Mieluummin siis vaikka kiertotie Melbournen
kautta. (Oatly, 2022)

Esimerkissa (41) vasta-argumenttina esitetdan, ettd suomalainen maito on ilmastoysta-
vallisempaa kuin ruotsalainen kaurajuoma. Tama ajatus saattaa olla monen suomalaisen
mielessa. Oatly kertoo, etta vaikka suomalainen maito onkin maailmanlaajuisesti tarkas-
teltuna hyvaa, ovat sen tuotannosta aiheutuvat kasvihuonepaastot silti 327 % suurem-
mat, kuin ruotsalaisen kaurajuoman, mukaan lukien kuljetukset. Vastapuoli ei siten enaa
voi kdyttaa argumenttina sitd, ettd suomalainen maito olisi ilmastoystavallisempaa kuin
ruotsalainen kaurajuoma. Seuraavassa esimerkissa (42) oletettu vasta-argumentti kasit-

telee suomalaisten maidonkulutusta.

(42) Ah, en edes juo niin paljon maitoa. Keskivertosuomalainen kuluttaa noin
361 litraa maitoa vuodessa, mika on itse asiassa eniten koko
maailmassa. Ja sekos istuu hyvin tuon ”“edes niin paljon” kanssa. “Juu,
mutta siina tapauksessa en juo kuten keskivertosuomalainen”, saatat aja-
tella nyt. Ehka et juokaan. Useimmat eivat kuitenkaan nauti maitoaan juo-
malla sita sellaisenaan. Lehmanmaito pomppaa esiin paljon useammassa
vhteydessa kuin ehka kuvitteletkaan. Ajatellaanpa vaikka voita. Tai ruoka-
kermaa. Jogurttia. Piimaa, kovia juustoja, pehmeitd juustoja, créme
fraichea, kermaviilia, raejuustoa, rahkaa, jaatel6d, vaniljakastiketta... ja
niin edelleen. Eikd myoskaan pida unohtaa tilkkaa, jonka lisdaat (tai ainakin
puolet Suomen kahvinjuojista lisdd) kahviin paivittdin. Pizzaakaan ei aina
heti yhdista lehmaan ja lehmanmaitoon, mutta sillakin on juustomaisessa
muodossa enemman tai vdahemman kiintea yhteys lehmiin ja niiden mai-
toon. (Tiesitko, ettd yhden juustokilon valmistamiseen tarvitaan noin 10
litraa maitoa?). (Oatly, 2022)

Oatly kirjoittaa keskivertosuomalaisen kuluttavan noin 361 litraa maitoa vuodessa. Ole-
tettu vasta-argumentti on esimerkissa (42), etta itse ei kuitenkaan juo niin paljon maitoa.
Oatly kertoo, ettd suomalaisten maidon keskivertokulutus on eniten koko maailmassa, ja
etta “niin paljon” ei tdman tilaston valossa ole kovin hyva argumentti. Oatly jatkaa ker-
tomalla, ettd monesti maitoa ei ajattele juovansa, vaikka sita saattaakin padivan aikana
huomaamattaan saada monista eri ruuista, kuten juustoista, pizzasta ja jogurteista ja niin

edelleen. Esimerkki on jaettu kahteen osaan ja jatkuu esimerkissa (43).
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(43) Riippumatta siitd, kuinka vahan tai paljon (tai et lainkaan) tuosta 361 lit-
rasta itse kulutat, vastaa Suomen kokonaismaidonkulutus noin 2,5 miljoo-
naa tonnia kasvihuonekaasua joka vuosi. Aika abstrakteja lukuja, joita ei
ole ihan helppo suhteuttaa. Jos sen sijaan vertaamme numeroita vaikkapa
lentomatkoihin, luku vastaa noin 939 946 Thaimaan reissua — Helsingista,
menopaluuna. (Oatly, 2022)

Oatlyn mukaan kuten esimerkissa (43) voidaan nahda, riippumatta siita, kuinka paljon
itse kuluttaa maitoa, tuottaa Suomen kokonaismaidonkulutus kuitenkin erittdin suuren
maaran kasvihuonekaasuja vuosittain. Argumentti siitd, etta itse ei kuluta kovin paljon
maitoa menettaa pohjaansa, kun Oatlyn mukaan maidonkulutus varsinkin Suomessa on

ilmastolle erittdin haitallista.

6.3.2 Kolmen lista

Kolmen lista luo vaikutelmaa jostakin yleisemmasta piirteesta tai tavanomaisesta toimin-
nasta. Aineistossani Oatly kdyttda useasti kolmen listan edelld lausahduksia "esimerkiksi”
ja "ja niin edelleen”. Tasta tulee lukijalle vaikutelma siitd, etta lista on todellisuudessa
paljon pidempi, mutta jostakin syysta kaikkia nakdkohtia ei voida tuoda esille. Esimerkki

(44) havainnollistaa kolmen listan kaytt6a vakuuttavuutta lisddvana keinona.

(44) Myos esimerkiksi pavut, herneet, pahkinat ja siemenet sisaltavat kal-
siumia. (Oatly, 2022)

Kolmen listan tai oikeastaan neljan listan edelld kdytetaan sanaa "esimerkiksi”, jotta saa-
daan lukijalle vaikutelma siitd, ettd moni ruoka ndiden muutaman luetellun lisdksi sisal-
taa kalsiumia. Aineistossa voidaan nahda, etta kolmen listan sijasta kaytetaan myos eri-
pituisia listoja. Lukija pyritddn saamaan vakuuttuneeksi siita, ettd maito ei ole ainoa vaih-
toehto saada kalsiumia, vaan todellisuudessa vaihtoehtoja on monia. ”Esimerkiksi” sana

nakyy myos kolmen listan edelld seuraavassa esimerkissa (45).

(45) Lehma on osa luonnon kiertokulkua. Kaikki elava maapallolla (esimerkiksi
eldimet, ihmiset, kasvit jne.) sisaltaa hiilta.
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Tassa esimerkissa (45) lukijalle korostetaan sitd, ettd kaikki elavat asiat ovat osa luonnon
kiertokulkua, ei pelkdstaan lehmat. Listan perdssa on lisdana ”ja niin edelleen”, joka ko-
rostaa vield entisestdan sitd, etta lista on loputon, eika sita jostain syysta tdhan voi lue-

tella kokonaisuudessaan. “Ja niin edelleen” esiintyy myds esimerkissa (46).

(46) Elintarviketuotanto aiheuttaa tana paivana vahintaan neljanneksen maa-
ilman kaikista kasvihuonepaastoista. Yli puolet tuosta tulee liha- ja maito-
teollisuudesta, mikd on enemman kuin kaikki maailman liikennevélineet
(autot, laivat, lentokoneet, junat ja niin edelleen) aiheuttavat yhteensa.
(Oatly, 2022)

Esimerkissa (46) lukijalle korostetaan sita, kuinka paljon liha- ja maitoteollisuus oikeas-
taan tuottaa maailman kasvihuonepaastoista. Oatly kertoo lukijalle, ettd liha- ja maito-
teollisuus tuottaa yli puolet maailman kasvihuonepaastoista, joka on enemman kuin
kaikki maailman liikennevalineet (autot, laivat, lentokoneet, junat ja niin edelleen) ai-
heuttavat yhteensa. Listan perdssa on “ja niin edelleen”, jotta lukijalle korostuisi viela

konkreettisemmin, kuinka massiivisista padstoista puhutaan.

6.4 Yhteenveto retoristen keinojen kaytosta

Oatlyn Maitomyytit-kampanjassa pyritdan vakuuttamaan yleiso kielellisesti kayttamalla
seka argumentin esittdjan vakuuttavuuteen liittyvia retorisia keinoja ettd itse argument-

tiin liittyvia keinoja.

Argumentin esittdjaan liittyvia retorisia keinoja, kdytetdan vahemman kuin itse argu-
menttiin liittyvid. Aineistossa esiintyy korkeaa liittoutumisen astetta, omien intressien

etdannyttamista ja konsensuksella ja asiantuntijan lausunnolla vahvistamista.

Esitetyn argumentin vahvistamiseen liittyvia retorisia keinoja esiintyy aineistossa selvésti

enemman, kuin argumentin esittdjaan liittyvia keinoja. Aineistossa esiintyy tosiasiapu-
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hetta, kategorioiden kayttoa vakuuttamisen keinona, yksityiskohdilla ja narratiiveilla va-
kuuttamista ja maarallistamista. Muita retorisia keinoja esiintyy aineistossa paljon. Ai-

neistosta |6ytyy oletettuun vasta-argumenttiin varautumista ja kolmen listan kayttoa.

Oatly etdannyttda aineistossa useasti omat intressinsa esittdmastdan asiasta. Oatly kan-
nustaa kayttamaan entistda enemman kasvipohjaisia tuotteita ja vahentamaan lihan ja
maidon kulutusta. Oatly ei kehota ostamaan omia tuotteitaan, vaan korostaa sita, etta
mika tahansa ei-eldinperdinen juoma tai ruoka olisi parempi vaihtoehto kuin eldinperai-

nen ja mainitseekin, etta muitakin vaihtoehtoja on kuin kaurajuoma.

Argumentin vahvistamista konsensuksella ja asiantuntijan lausunnolla nakyy myos ai-
neistossa. Huomattavaa on, etta aineistossa pikemminkin pyritdan murtamaan niita ylei-
sesti tiedettyja ja hyvaksyttyja asioita maidonjuonnista. Konsensuksen rakentaminen na-
kyy my0s niin, ettd pyritdan luomaan yhteisollisyyttd muun muassa me-retoriikalla. Ai-
neistossa ja Oatlyn vaitteiden tukena on kaytetty paljon lahteita, joita kdytetdaan asian-

tuntijoiden lausuntoina vahvistamassa Oatlyn argumentteja.

Maarallistamista esiintyy myos jonkin verran Maitomyytit -kampanjassa. Maarallistami-
selld pyritdan lisddmadan vakuuttavuutta kertomalla lukijalle konkreettisesti haitoista,
jotka maidon ja lihan kulutus aiheuttavat maapallolle. Lukijalle esitetdan seka prosentti-
lukuja kasvihuonekaasuista sekd kdytetdaan ei-numeerista maarallistamista hahmotta-

maan maito ja lihateollisuudesta aiheutuvia ilmastohaittoja.

Yksityiskohdilla ja narratiiveilla vakuuttamista esiintyy runsaasti aineistossa. Narratiivi-
suus nadkyy siind, ettd lukijan annetaan tehda oma tulkinta siitd, ettda maidon juontia tulisi
vahentaa ilmastosyista. Lukija voi itse tehda tulkinnan tekstin perusteella eika tulkintaa

anneta valmiina. Yksityiskohtia kertomalla lukija voi paatella tarinan puuttuvat aukot.

Oletettuun vasta-argumenttiin varautumista esiintyi erittdin paljon, kampanjalehtisen

miltei jokaisella sivulla. Oletetun vasta-argumentin esittaminen heti alussa ennen omaa
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argumenttia vie kyvyn vastustajalta kayttaa kyseista argumenttia. Oatly esittamat "mai-
tomyytit” toimivat tassa oletettuina vasta-argumentteina, jotka esitettiin kampanja-ai-
neistossa. Oatly kumosi kampanjassa naita myytteja. Oletettuun vasta-argumenttiin va-

rautuminen nayttaytyy ehkapa juuri Oatlyn paastrategiana lapi koko kampanjan.

Aineistossa nakyi myos jonkin verran kolmen listan kayttoa vakuuttamisen keinona. Kol-
men listaa kdytettiin, kun haluttiin saada lukijalle kuva, etta oikeastaan liha- ja maitote-
ollisuuden ilmastohaitat ovat suuremmat, kuin mita kampanjassa esiteltiin. Lukijalle saa-
daan kuva, etta lista jatkuu, mutta ehkdapa kampanjamateriaalin rajallisuuden vuoksi

enempaa ei voitu luetella.



70

7 Paatelmat

Tutkimukseni tavoitteena oli selvittaa, mihin kaurajuomia valmistava ruotsalainen yritys
Oatly pyrkii vaikuttamaan Maitomyytit-kampanjallaan ja mita retorisia keinoja siina on
kadytetty. Lahestyin tutkimusta tarkastelemalla kampanjamateriaalia, Maitomyytit-kir-
jasta, joka l0ytyy omalta Maitomyytit-verkkosivustoltaan. Maitomyytit-kirjanen oli lahe-
tetty Oatlyn toimesta 250 000 suomalaiseen kotitalouteen, joissa on 6-12 -vuotiaita lap-

sia.

Oatlyn Maitomyytit-kampanjan tavoitteena on Oatlyn mukaan herattda keskustelua ja
saada ihmiset vahentdamaan maitotuotteiden kayttoa ja lisaamaan kasvipohjaisten tuot-
teiden kayttoa. Analyysia ohjasivat erityisesti kampanjaviestinnan ja retoriikan kasitteet.
Tutkin aineistostani erityisesti sita, mihin Maitomyytit-kampanja pyrkii vaikuttamaan, ja
tassa apuna oli erityisesti ideologisten seka tuotekeskeisten kampanjoiden teoriapohja.
Retorisista keinoista keskityin [0ytdmaan Jokisen (1999) esittdmia argumentin esittdjaan

tai esitettyyn argumenttiin liittyvia keinoja sekd muita retorisia keinoja.

Jaoin tutkimukseni kahteen eri tutkimuskysymykseen. Tutkimuskysymykset olivat: Mihin
Oatlyn Maitomyytit-kampanja pyrkii vaikuttamaan ja millaisia retorisia keinoja siind on
kaytetty. Tutkimuksen ensimmaisessa osassa keskityin tutkimaan, mihin Maitomyytit-
kampanja pyrkii vaikuttamaan, mitka ovat kampanjan kohderyhmalle kohdistetut viestit
seka minka tyyppisestda kampanjasta on kyse. Toisessa osassa keskityin tutkimaan ja l6y-

tdmaan aineistosta siina kaytettyja Jokisen (1999) listaamia retorisia keinoja.

Tutkimuksessa selvisi, ettd Oatlyn Maitomyytit-kampanjassa yhdistyy seka
tuotekeskeisen etta ideologisen kampanjan piirteitd. Kampanjassa asetetaan vastakkain
kasviperdiset tuotteet ja maito. Oatly on yritys, joka valmistaa kaurajuomia ja yrityksen
tavoitteena on tuottaa voittoa, mutta kampanja voidaan myds ndhda ideologisena, silla
Oatlyn mukaan tavoitteena on herattaa julkista keskustelua, torjua ilmastonmuutosta ja
parantaa ihmisten terveytta. Kampanja sai paljon kritiikkid siita, etta siina ei ilmennyt

selvasti, kenen lukuun markkinoidaan. Tastd voidaan paatelld, ettd kuluttajan on
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nykypdivana vaikeaa tunnistaa haneen kohdistuvaa markkinointia, jos sita ei selkeasti

ilmaista.

Toimintaymparistond Suomi on kaurajuoman valmistajalle haastava, silla
maidonjuonnilla on pitkat perinteet ja vahva edustus monen suomalaisen arjessa.
Tarkempi kohderyhma Oatlyn kampanjalle oli kotitaloudet, joissa asuu 6-12 -vuotiaita
lapsia. Suurta kritiikkida ja julkista keskustelua herattikin juuri Oatlyn valitsema
kohderyhma, silla  lapsille  markkinointi  koetaan  kyseenalaisena  lasten
kokemattomuuden ja herkkauskoisuuden vuoksi. Kampanjassa oli havaittavissa valitulle
kohderyhmalle raataloityja viesteja, esimerkiksi lukuisten ja yksinkertaisten kuvien
muodossa lasten kiinnostus saadaan helpommin heraamaan. Maitomyytit ylipaansa
olivat selvasti kohdennettu suomalaisille, silla ne pyrkivat rikkomaan vallitsevia normeja

maidonjuonnista ja maitoteollisuudesta.

Tutkiessani Maitomyytit-kampanjassa kaytettyja retorisia keinoja selvisi, ettda Oatlyn
Maitomyytit-kampanjassa pyritdan vakuuttamaan yleiso kielellisesti kayttamalla seka ar-
gumentin esittdjan vakuuttavuuteen liittyvia retorisia keinoja etta itse argumenttiin liit-
tyvia keinoja. Taman lisaksi kdytetdan runsaasi Jokisen (1999) esittdmia muita retorisia
keinoja. Argumentin esittajaan liittyvia retorisia keinoja, kaytetdan vahemman kuin itse
argumenttiin liittyvia. Esitetyn argumentin vahvistamiseen liittyvia retorisia keinoja esiin-
tyy aineistossa selvasti enemman, kuin argumentin esittajaan liittyvia keinoja, mutta eni-
ten aineistossa esiintyy Jokisen (1999) muita retorisia keinoja. Retorisista keinoista ko-
rostuu selvasti oletettuun vasta-argumenttiin varautuminen, joka nakyy aineistossa mai-
tomyyttien muodossa. Numeerista ja ei-numeerista maarallistamista, yksityiskohdilla ja
narratiiveilla vakuuttamista seka omien intressien etddannyttamista esiintyi myos aineis-

tossa melko paljon.

Puhujakategorioilla oikeuttamista ei ollut havaittavissa aineistosta. Oatly esittda vaitteet
omissa nimissdan ja nadin ollen puhujakategoria on vaitteen taustalla oleva taho, eli kau-

rajuomia valmistava yritys, Oatly. Yritys puhujakategoriana on varmasti yksi niista, joista
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vastaanottajalle tulee vahiten luotettava olo. Yrityksen tehtdvan on tehda voittoa, joten

yrityksen esittamat vaitteet saatetaan kokea epaluotettavaksi.

Oatlyn liittoutumisaste kampanjan vaitteisiin oli tutkimukseni perusteella korkea. Tama
tarkoittaa sitd, ettd Oatly kantaa vastuun kampanjassaan esittamista vaitteista, eika pel-
kastaan toimi asioiden valittajana ja siirra vastuuta muulle taholle. Tama nakyy myos Oat-
lyn aiemmissa kampanjoissa sekd yleisessa viestintatyylissa. Oatly on tunnettu
omaperadisesta markkinointi- ja viestintatyylistaan, joka ottaa kantaa yhteiskunnallisiin
ongelmiin vastuullisuudesta, eettisyydesta ja ekologisuudesta. Oatlyn voi siis havaita

olevan erittdin sitoutunut esittdmiinsa vaitteisiin.

Tutkimukseni aineisto kattoi vain yhden yrityksen kampanjan. Jotta saisi kattavan yleis-
nakemyksen, voisi olla hedelmallista tutkia muita saman kaltaisia kampanjoita vertaile-
vasti. Se saattaisi tuoda esiin 16ydoksid, joita vain yhtd kampanjaa tutkimalla ei saada
selville. Tutkimuksen rajallisuuden vuoksi, en ottanut tarkasteluun muun muassa kam-
panjasta syntynyttda mediakohua tai kampanjan ja sen kohdeyleisén valista vuorovaiku-
tusta sosiaalisen median kanavissa. Tutkimustuloksia olisi voinut syventda tarkempi kat-
saus vuorovaikutukseen juuri kohdeyleisén ja kampanjan valilla, silla loppujen lopuksi,
juuri kohdeyleis6ssa heranneet reaktiot kampanjaa kohtaan olisivat antaneet avartavan

kuvan vallitsevasta nykytilasta, jossa Suomessa elamme.
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