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Pirjo Vuokko

VIHOLLISENI LIKA, SANKARINI SAIPPUA
eli miten draama toimii mainonnassa

Televisiossa tapahtuu I: Uudisasukaskaravaania
uhkaa hurja intiaaniheimo. Thmiset ovat hyvin
hadissddn eivitkd tiedd, mitd tulisi tehda.
Onneksi pelastus tulee ajoissa: elokuvan sankari
John Wayne ratsastaa paikalle ja tekee selvid jil-
ked vihollisen hyokkidyksestd. Tarinalla on onnel-
linen loppu.

Televisiossa tapahtuu II: Epétoivoinen perheen-
emintd tuskailee kodinsiivouksen kanssa. Illalla
on tulossa iso joukko sukulaisia kyldédn, koti on
aivan likainen, eikd hidn tiedd, mitd voisi tehda.
Onneksi kaapista 10ytyy puhdistusaine, joka
tekee selvdd jilked likaisista pinnoista. Tarinalla
on onnellinen loppu.

Edelld olevista tapahtumista ensimmadisessd on
ote ldnnenelokuvasta, jalkimmadisessd kuvaus
puhdistusainemainoksesta. Molemmat ovat draa-
moja — vaikka jo pituudeltaan kovin erilaisia.
Tamin artikkelin tarkoitus on kuvata draaman
kdyttod nimenomaan mainonnassa. Miten raken-
tuu mainonnan draama, mitd etuja ja ongelmia

tdllaiseen mainosmuotoon liittyy ja mitd asioita
on otettava huomioon silloin, kun suunnitellaan
draamallista mainosta? Artikkelissa asioiden
kasittely ja esimerkit liittyvédt nimenomaan televi-
siomainontaan. Tédstd rajauksesta huolimatta on
hyvd korostaa, ettd draamaa voi kuulla myos
radiomainoksissa. Samalla tavalla kuin kuunnel-
mat edustavat radiodraamaa, radiomainoskin voi
olla hyvin draamallinen.'

Mainonnan argumentointitavat

Draama on vain yksi mainonnan argumentointita-
voista. Jotta ymmarrettdisiin paremmin draamal-
lisen mainonnan erityispiirteitd, on tirkedd kuva-
ta my0s sen vaihtoehtoja.

Deighton ja Hoch® ovat jakaneet mainonnan
argumentointitavat neljadn eri luokkaan. Luo-
kittelun perustana on kolme tekijdd: onko mai-
noksessa kertoja, onko siind juoni ja onko siind
mainoksen juonenkerrontaan liittyvid hahmoja
(ks. taulukko 1). On tarpeen korostaa, ettd hah-

Kertoja Hahmot Juoni
Suora argumentointi Kylla Ei Ei
Demonstrointi Kylla Ei Kylla
Tari Kylla Kylla Kylla
Taulukko 1. arna vy yia y
Mainonnan nelja Draama Ei Kylla Kylla
argumentommapaa.

Pirjo Vuokko, kauppat. tri, ma. apul. prof., Turun kauppakorkeakoulu




moilla ei tdssi jaottelussa tarkoiteta kertojahenki-
16itd, vaan ainoastaan sellaisia hahmoja, jotka
eivit mainoksessa puhu suoraan katsojalle, vaan
toimivat tarinan tai draaman “néyttelijoind”.

Suorassa argumentoinnissa mainoksessa nikyy
vain tuote tai sen pakkaus, ja kertojan dini kuvai-
lee tuotteen ominaisuuksia. Tyypillisimpid esi-
merkkejd téllaisista mainoksista ovat erilaiset tar-
jousilmoitukset, joissa tuotteen ainoana argu-
menttina on useimmiten pelkkd hinta: “Huo-
menna K-kaupasta tarjouksella Flora-margariinia
ja Sunnuntai-vehndjauhoja”.  Tdhdn luokkaan
kuuluvat my6s sellaiset mainokset, joissa joku
henkild todistelee tuotteen hyvyyttd; talloin ker-
toja on nikyvissa.

Demonstrointimainokset eroavat suorasta argu-
mentoinnista siind, ettd niissd on jonkinlainen
juoni. Téllaisia mainoksia nikee TV-shopista,
jossa valmistetaan raastimella aterioita, pestédin
lattioita, leikataan laattoja jne. Osoittamalla
havainnollisesti laitteen toiminta- ja kdyttGtavat
pyritddan vakuuttamaan katsoja sekid laitteen toi-
mivuudesta ettd monipuolisuudesta. Juoni saattaa
muodostua siitd, miten ennen oli mahdotonta
saada kokolattiamatto puhtaaksi tai kaakelit kau-
niiksi palasiksi, ja tdhdn ongelmaan uusi tuote
tuo ratkaisun. Pampers-vaippojen mainoksessa
kdytetddan myos demonstrointia: Pampers imee
paremmin sisddnsd sille kaadetun nesteen kuin
toinen kokeessa kiytetty vaippa.

Kolmas taulukossa esitetty argumentointitapa
on tarinankerronta. Tdlloin mainoksessa on juoni
ja jo hahmojakin; kertoja on kuitenkin mydos
mukana selittdmassd tarinan vaiheita. Esi-
merkiksi niin:

Esim.1: Aiti ja lapsi leikkivit iloisina lattialla.
Mainoksen kertoja: "Kylld eldmi olisikin ihanaa,
jollei koko ajan pitdisi varoa erilaisia tahroja.”
Samalla filmissd kaatuu lapsen vaatteille erilaista
likaa. Kertoja jatkaa: "Mutta ei hitdd, onneksi
Omo Sensitive puhdistaa vaikeimmatkin liat.”
Mainoksen lopussa lapselle puetaan puhtaat vaat-
teet.

Esim.2: Kaunis, nuori nainen viettida kiireistd
elimid. Hinelld on vaativa tyo, jossa hdn mat-
kustaa paljon, edustaa, istuu kokouksissa ja esit-
telee yritystddn. Tdmidn kuvakerronnan aikana
kertoja kuvaa, miten koville naisen tukka joutuu
tdssd touhussa. “Aina pitdisi olla edustavan
ndkoinen.” Samalla hidn kuitenkin kertoo, etti
Panthene-shampoon avulla nainen on hyvinni-
koinen kaikissa tilanteissa. Lopuksi kuvaan tulee
shampoopullon kuva.

Neljdntend mainostyyppind on draama, jossa
on juoni ja hahmot, mutta ei kertojaa. Mainos toi-
mii — ainakin sen tulisi toimia — ilman selityksid.
Tosin tdytyy sanoa, ettd useinkaan draamamai-
noksen tekijd ei luota siihen, ettd nidin varmasti
tapahtuu. Mainoksen lopussa — draaman jo loput-
tua — saattaa ddneen tulla kertoja, tai sitten lopuk-
si ndytetddn varmuudeksi vield tuotteen kuva.
Tarkedd luokittelussa on kuitenkin se, mikd on
pédasiallinen argumentointitapa. Kahdessa seu-
raavassa esimerkissi se on draama.

Esim.3: lloisen nidkoinen perheenditi tekee
keittion poydin ddressd eviitd ja pakkaa ne sitten
— kuin ennen vanhaan — huivinyyttiin. Sitten hén
antaa nyytin pienelle pojalleen, joka asettaa sen
polkupyoriinsi takalavalle. Poika ajelee lédpi vilja
peltomaiseman tyomaalle, jossa hidnen isdnsd ja
isoveljensd ovat juuri rakennuspuuhissa. Sitten
kaikki kolme kiyvit aidalle rintarinnan syoméén
yhdessi eviitd. Pikkupoika seuraa isompien esi-
merkkid ja nostaa istuessaan jalan toisen piille.

Tamidn draaman aikana ei puhuta sanaakaan.
Mutta lopuksi tulee ruutuun Atrian merkki ja slo-
gan. Miesddni sanoo: “Atria. Hyvd suomalainen.”
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Esim.4: Mainokscn aluksi nédytetdédn kultakalan
uintia maljassaan. Sitten kuva siirtyy kissaan,
joka makaa vaanivassa asennossa maljan vieres-
sd. Kissa on valmistautumassa hyppyyn. Taas
niytetddn kultakalaa eli kissan mahdollista koh-
detta ja uhria. Kissa lihtee hyppyyn... ja hyppii
kultakalamaljan yli sen takana olevalle ruokaku-
pille, jossa on kissanmuonaa. Maljassa kultakala
Jjatkaa uintiaan.

Timin jdlkeen ruudussa ndytetdin Mjau-kis-
sanruokapakkausta, ja pakkauksen yldpuolella
lukee isoilla kirjaimilla teksti: "Jos kultakala saa
pittid.”

Kummassakin edelld kuvatussa draamassa
tuotteen esittelevd “loppundytds™ on vilttimiton,
koska niissi ei tuotteen pakkausta tai merkkia
muuten tuoda esille. [Iman ei-draamallista loppua
ensimmadinen (3) voisi olla vaikka yhteiskunnalli-
nen mainos perheyhteyden tai maaseudun merki-
tyksestd, ja jalkimmiinen (4) puolestaan kertoa
vain yleisesti kissanmuonien mausta. Vain tuo-
malla tuote esille draaman lopussa sillekin saa-
daan rooli — mainoksista puheen ollenhan timi
on hyvin tirkedd.

Taulukossa 1 kuvatussa jaottelussa mainitaan
mainosdraaman tyypillisiksi ominaisuuksiksi se,
ettd niissd on juoni ja hahmoja. Ndmi ovat ylei-
selldkin tasolla kaksi draaman tirkeidd, vaikkei
ainoaa, perusominaisuutta.’ Siksi seuraavassa
pohditaan, millaisia juonenkehittelyji tai hahmo-
jaesiintyy mainonnan draamoissa.

Mainoksen juoni ja hahmot

Kummastakin artikkelin alussa olevasta draama-
kuvauksesta 16ytyy helposti tietty juoni: viholli-
nen pitdd voittaa jotenkin, oli se sitten intiaani-
heimo tai lika. On my6s selvi alkutilanne, tapah-
tumien kehittymisvaihe ja loppuratkaisu. Televi-
siomainoksessa juonenkehittely tiivistetddn noin
30 sekuntiin; tihdn lyhyeen aikaviliin tulisi mah-
duttaa draaman minimikriteerit: tasapaino, hiirio,
hiirion poisto ja uusi tasapaino.*

Elokuvissa juonen kehittely voi olla hyvinkin
yllattavd. Kyky synnyttdd katsojissa kiinnostusta
ja jannitystd onkin kaiken draamallisen ilmaisun
perusta.” Mainosten ongelmana tdssd suhteessa
on se, ettd katsoja voi arvata lopputuloksen: mai-
nostettava tuote on sankari, ja tilanteet ratkeavat
sen avulla. Mainoksissa ei siis juonen avulla
voida yleensd tihentdd tunnelmaa tai luoda —
ainakaan lopputuloksen kannalta — ylléttivid
kadnteitd. Mutta draamassa voidaankin jannitettd

luoda myos kielen, kuvien tai kuvakulmien oma-
perdisyydelld,” ja ndmé keinot mainonnallakin on
kdytettdvissddn. Esimerkiksi mainonnan monen-
laisilla tehokeinoilla voidaan kompensoida juo-
nenkehittelyn rajoituksia.” Elokuvissa ja niytel-
missi juonen osat eivit vilttamdttd ole kronolo-
gisessa jdrjestyksessd. Niin saattaa tapahtua
myods mainonnassa.

Esim.5: Mainoksen alussa ndytetddn iloisen
lapsen leikkid ditinsd kanssa. Lapsi on tyytyvii-
nen, koska hénelld on kuivalta tuntuva vaippa
(ratkaisu). Sitten ndytetddn aiempia kuvia samas-
ta lapsesta mirkéna ja itkuisena (ongelma) ja eri-
merkkinen vaippa housuissaan. Tdmin jilkeen
palataan todistelemaan, etti nimenomaan mai-
nostettava tuote takaa lapsen tyytyviisyyden (rat-
kaisun kertaaminen).

Tallainen "jilkeen-ennen-jilkeen” kerronta on
tyypillinen monien mainosten jirjestyksend.
Niissd ongelmanratkaisukeinon eli mainostetta-
van tuotteen esilletuominen on niin olennaista,
ettd sitd toistetaan kertomuksen sisélla.

Sekd elokuvassa ettd mainoksessa tapahtumat
voivat olla myos epiloogisesti etenevid, jopa
niin, ettd voidaan puhua juonettomasta tai absur-
dista esitystavasta.* Tdlloin draaman eri elementit
eividt ndytd liittyvin mitenkédédn toisiinsa, vaan
ovat ikddn kuin satunnaisesti tipahtaneet jostain
muodostaen toisiinsa sopimattomien palojen
palapelin.

Esim.6: Mainoksen taustalla, mustavalkoisessa
20-luvun filmissé, pariskunta valmistautuu lenti-
miidn kaksitasoisella lentokoneella. Katsojalle
esitetddn samanaikaisesti kysymys: Kenen kuva
on Burundin viiden frangin postimerkissid?
Pariskunta  jatkaa lentoyrityksiddn huonolla
menestykselld, ja samalla filmin piaille tipahtavat
virikkiit keksipaketit. Lopuksi kuvan alareunas-
sa kulkee vastaus alussa esitettyyn postimerkki-
kysymykseen.

Esim.7: Kolme rivid samanlaisissa tummissa
puvuissa olevia ilmeettomid mieshenkiloitd istuu
toimistossa ja leimaa robotinomaisesti ja samaan
tahtiin lomakkeen toisensa perdidn ja heittdd sen
roskakoriin. Toimiston tyotd valvoo pOytdnsi
takaa tuimanndkoinen keski-ikdinen nainen.
Huoneen takaovi aukeaa, ja toimistoon astuu erit-
tdin lyhyessd punaisessa hameessaan kaunis, vaa-
lea nainen. Nainen kévelee kdytdvdd pitkin toi-
mistohuoneen eteen, jolloin jokaisen miesvirkai-
lijan tyo keskeytyy ja katse kohdistuu naisen sel-




kéddn. Nainen kumartuu, selkd miehiin piin teroit-
tamaan kynddnsd tyonjohtajan pdydin #iressi.
Kyni tipahtaa. Nainen kumartuu, ja miehet kes-
kittdvit katseensa sithen, mitid kumartuessa mah-
dollisesti ndkyy hameen Iyhyen helman alta.
Silloin naisen takamuksen eteen tulee kuva
kidestd ja siind olevasta nikkileivin palasesta.
Samalla seuraa mainoksen ainoa puheosuus:
“Katsokaa, ndkkileipd.”

Esimerkkimainoksen (6) kolme elementtii,
lentomatka, postimerkki ja keksit eiviit liity, eiki
niitd edes yritetd liittédd toisiinsa. Ne kuitenkin
ovat saman 20 sekunnin keksimainoksen palasia.
Samoin on kyse nikkileipimainoksessa (7): mai-
noksen lopussa esille tuotava nikkileipi ei kuulu
lainkaan toimistodraamaan. Katsoja himmiistyy:
miten ndmd nyt liittyvit toisiinsa, mitd tissi yri-
tetddn sanoa. Juuri silld hetkelld saattaa syntyi se
vaikutus, jonka mainoksen suunnittelija on
halunnutkin synnyttid. Katsoja jidi pohtimaan
mainosta. Jos vield — ja etenkin — mainostettu
tuote jdd mieleen nimend ja persoonallisuutena,
mainoksen teho voi olla paljon suurempi kuin
traditionaalisen, pelkin keksin tai nikkileivin
ominaisuuksien ympirille rakentuvan mainoksen
teho.

Oivallusten ja itsesynnytettyjen kytkentdjen on
todettu yleisestikin muodostavan pysyvimpii
muistijilkid kuin ”valmiiksi pureskellun” aineis-
ton.” Nienndisesti juoneton elokuva tai mainos
voi jattdd tilaa juuri sellaiselle vasta vastaanotta-
jan pidssd syntyville tulkinnalle, joka nimeno-
maan tekee draamasta tehokkaan. Palapelistid voi
tulla ehyt vasta, jos ja kun vastaanottaja itse — tie-
toisesti tai alitajuisesti — liséi sithen omat palasen-
sa. Tdma palapelin tiydentdminen on siten myos
téllaisen esitystavan tehokkuuden edellytys.

Toisaalta vastaanottajalta ei saa odottaa liikaa.
Onkin todettu, ettd palapelin tdydentiminen edel-
lyttdd mainoksen vastaanottajalta edes jonkinta-
soista kiinnostusta tuohon tdydentimiseen."
Vastaanottajan tulee olla joko kiinnostunut mai-
nostettavasta tuotteesta tai sitten héan yksinkertai-
sesti  kokee mainoksen tdydentdmisen mielen-
kiintoisena tehtdvana.

Esslinin" mukaan epitietoisuus Iuo draamaan
erilaisen jannitysmomentin. Katsoja ei voi perin-
teisesti kysyd: mitdhdn tapahtuu seuraavaksi,
vaan hédnen on kysyttivi: mitd oikein tapahtuu?
Erilaisten kuvien, metaforien ja tapahtumien yh-
distelylld katsojan tulisi sitten oivaltaa, miti draa-
malla pyritdédn todella kertomaan. Ja kaikkeahan
katsojan ei tarvitse tietoisella tasolla ymmértii-
kéédn: draaman todellinen vaikutus voi olla myos

alitajuista ja vaistomaista. Niin myos edelld mai-
nituissa esimerkkimainoksissa.

Mainoksessakin juonettomuus tai absurdius voi
olla myds tietoinen tapa herittdd uteliaisuutta.
Uudet ja yllattavit drsykkeet herittdvit huomiota,
koska niilld ei ole vield ollut edes mahdollisuutta
menettdd sitd tehoa, joka jokaisella drsykkeelld
alunperin on olemassa.” Keskenddn saman-
tyyppisid mainoksia ei eroteta toisistaan, mutta
tavallisuudesta poikkeava huomataan. Kuitenkin
on hyvd muistaa, ettei mainonnan tehokkuuteen
riitd pelkdstddn mainoksen erilaisuus tai sen muita
korkeampi huomioarvo. Mainos tidytyy pystyi
my0s tulkitsemaan mainostajan tavoittelemalla
tavalla. Berlyne" korostaakin, etti kaikissa #rsyk-
keissd tulisi toteutua periaate, jota hdn kutsuu
nimelld 'Unity in Diversity’. Arsykkeessi pitii
olla niin paljon vaihtelevuutta ja uutuutta, etti se
herittdd huomiota, mutta my6s niin paljon jérjes-
tystd, ettd drsykkeen elementit voivat jirjestyd
ymmirrettidviksi kokonaisuudeksi.

Ongelmaksi voi muodostua se, ettd mainoksen
palat eivit liity vastaanottajan mielessi toisiinsa.
Pohtimista saattaa aiheuttaa vain mainoksen omi-
tuinen rakenne, ja itse tuote jdd taka-alalle.
Tilldin mainos kylld muistetaan, mutta ei tuotet-
ta. Vastaanottajan muistissa eivdt esimerkiksi
yhdisty draaman synnyttimit tunteet ja itse
tuote.” Tuskinpa millddn mainostajalla on varaa
pelkéstdidn tdllaiseen “kansan viihdyttimiseen™.
Toimivan mainosdraaman tulee auttaa nimen-
omaan tuotetta jadmidn mieleen; pelkidn draaman
muistaminen tuo harvoin katetta mainoskustan-
nuksille. Mainoksen synnyttimit oivallukset tai
mainoksen eri elementtien yhteensulautumismah-
dollisuuksia lisddvit toistot voivat toki pitemmil-
14 aikavililld parantaa draaman tehoa. Mutta til-
16inkin draaman teho nimenomaan mainoksena
perustuu siihen, ettd mainostettava tuote tai yritys
on mukana niissd elementeissi, jotka draamasta
muistetaan.

Juonen lisidksi mainosdraamalle ovat ominaisia
erilaiset hahmot piirteineen, luonteineen ja toi-
mintaympéristdineen. Lannenelokuvassa hahmoi-
na ovat uudisasukkaat ja intiaanit, ja tapahtuma-
paikkana karavaanin leiriytymispaikka jossain
kaukana asumattomalla preerialla. Alussa kuva-
tussa puhdistusainemainoksessa niakyvéna hah-
mona on vain perheenditi, joka puuhailee kodis-
saan.

Mainosdraaman hahmoina voivat olla myos
cliimet ja piirros- tai nukkehahmot. Etenkin
eldinten kidyttd mainonnassa on lisddntynyt nii-
den kantamien faabelimaisten assosiaatioiden
takia.” Kissa tai koira voi jo sellaisenaan olla

>PCX—I>r

N

79



> CX—TI>r

I

80

sympaattinen ja ilmaista esimerkiksi thmisysti-
villisyyttd (niinkuin vain eldin sen voi tehda!).
Hahmolla on siis valmis luonne tai piirre, jota
voidaan kidyttdd hyviksi. Kultainen noutaja
Osuuspankin mainoksessa on hahmo, joka kantaa
monenlaisia merkityksid, jopa sellaisia, johon
ihmishahmo ei olisi pystynyt. Samoin on laita
lasten kiytolld mainonnassa. Lapsi on viaton,
hellyyttivi, aito hoivaamisen tarpeen synnyttiji
ja siten siis hyvi tdllaisten tunteiden synnyttdja
mainoksessa, jossa ko. tunteita halutaan yhdistad
esimerkiksi mainostettavaan kohteeseen. Nilka-
pidivikampanjan aineistossa lapsen kuvan on tar-
koitus luoda voimakas empaattisuuden ja autta-
misen tarve, ja pesuainemainoksessa esiintyvi
lapsi viestii, ettd pesuaine on helldvarainen ja
allergiatestattu.

Mielenkiintoista on vield pohtia sankarin roo-
lia. Linnenelokuvassa itse sankari on pédidosassa:
hidnen odotetaan tulevan ajoissa pelastamaan
tilanne, ja hin takaa elokuvalle onnellise(mma)n
lopun. Artikkelin alussa kuvatussa mainoksessa
pelastajana toimii puolestaan puhdistusaine, joka
takaa onnellisen lopun tarinalle: perheeneminta
voi olla ylped itsestddn ja kodistaan, johon suku-
laiset voivat nyt tulla. Siind missd John Wayne
pelasti ihmishenkid, puhdistusaine toimi ratkaisu-
na psykologisiin ("minun pitdéd olla kunnon per-
heeniiti”) ja sosiaalisiin ("mitihidn suku ajattelee
minusta ja kodistani”) tarpeisiin. Mainoksissa
sankarina toimiva tuote nostetaan aina korokkeel-
le: sille jaetaan kehuja ja kiitosta. Sankaruus tuo-
daan tietoisesti ja korostetusti esille. Néinhin ei
aina kiy elokuvien sankareille.

Elokuvissa on usein myos kelmejd eli niitd
hahmoja, jotka tekevit sankarin eldimén hanka-
laksi. Kelmind toimiva saa harvoin sympatiaa
eikd niitd muisteta, niinkuin muistetaan sankarit.
Suomalaisten elokuvien roistohahmo Ake Lind-
man ei ole koskaan pidssyt sellaisiin suosiolukui-
hin kuin sankarien sankari Tauno Palo. Téllainen
arvoasetelma ndkyy myds mainonnassa. Etenkin
yhteiskunnallisessa mainonnassa pyritididn ns.
antimarkkinointiin eli tiettyjen tuotteiden tai toi-
mintatapojen kidyton vidhentdmiseen tai poistami-
seen. Esimerkiksi tupakasta, rasvaisesta ruuasta,
liikakiloista, alkoholista, koulukiusaamisesta,
perhevikivallasta ja holtittomasta liikennekéyt-
taytymisestd on tullut kelmi, joka tulisi eliminoi-
da. Ongelmana on usein kuitenkin se, ettd sanka-
rin tekemisid on mukava seurata, mutta kelmin
ei. Kelmi ei saa niin paljon huomiota, sitd ei
haluta kuviin, ja tarinalla on oikein onnellinen
loppu vain silloin, jos kelmid ei endd ndytetd.
Kelmien olemassaolon torjunta mielestd vaikeut-

taakin yhteiskunnallisen mainonnan perilleme-
noa. On helpompi nielaista puhdistusaineen erin-
omaisuus kuin omien ruokailutapojen vahingolli-
suus.

Luento vs. draama mainonnassa

Seuraavaksi keskitytddn analysoimaan tarkem-
min kahta, taulukossa 1 kuvattua ddrityypittelyd.
Deighton et al. nimesivit ne suoraksi argumen-
toinniksi ja draamaksi. Wells'® on puolestaan
kuvannut erityyppisii televisiomainoksia luokit-
telemalla ne kahteen luokkaan: luentotyyppisiksi
(vastaa ldhinnid suoraa argumentointia) ja draa-
matyyppisiksi mainoksiksi. On siis olemassa
mainoksia, jotka ovat kuin luentoja, ja mainoksia,
jotka ovat kuin pienid draamoja.

Luentomainen mainos rakentuu eksplisiitti-
selle argumentoinnille: mainoksessa “kertoja”
esittelee ja kuvailee tuotteen ominaisuuksia,
kiiyttotapoja, kiyttotilanteita jne. Mainos on sil-
loin myyntipuhe, joka osoitetaan suoraan katso-
jalle. Mainoksessa tapahtuvat asiat “eivit eld
omaa elimidnsd” vaan ovat ja ndyttdvit myos
selvisti olevan nimenomaan vastaanottajan infor-
mointiin ~ ja/tai  suostutteluun  tarkoitettuja.
“Luennoitsijaa” ei vilttdimattd ndy, ainakaan
koko mainoksen ajan, vaan hin voi olla mukana
vain 'voice-over’ -didnend pelkin tuotteen niky-
essii ruudussa. Kuitenkin hinet on nostettu aivan
kuin puhujalavalle, josta hidn kohdistaa sanoman-
sa suoraan kuulijoilleen. Hidn on myds se, joka
esittiid, joko kuvin tai sanoin, johtopéitokset kuu-
lijoilleen.

Esim.8: Mainoksen alussa ndytetddn kuvia
virikkidistd tulppaaneista ja narsisseista. Sitten
tulee mukaan mieséini: “Ajattele tidysilld kevitta.
Istuta kukkasipulit nyt.”

Esim.9: Suuren koiralauman ympéréimé nai-
nen — ruudussa oleva teksti kertoo hidnen olevan
ammattimainen koirankasvattaja luettelee asioita,
jotka ovat tirkeitd koiran kasvatuksessa ja ravin-
nossa. “Tdmin vuoksi tarjoankin koirilleni vain
Pedigree Pal -koiranruokaa”. Ruutuun tulee pak-
kauksen kuva samalla kun miesddni sanoo: “Pe-
digree Pal — johtavien kasvattajien suosittelema”.

Niissd esimerkkimainoksissa annetaan val-
miiksi tilanne tai ongelma, johon luento liittyy:
keviin kukkaloiston aikaansaamiseen ja terveel-
lisen ravinnon tarjoamiseen koiralle. Sanotaan
siis tavallaan: “Jos sinulla on tdllainen tarve,




kuuntele nyt minua.” My®0s ratkaisu ndihin ongel-
miin tarjotaan mainoksessa hyvin selvisti: "Nyt
pitdisi istuttaa kukkasipulit.” ja "Tilldi muonalla
saat koiran voimaan hyvin ja karvan kiiltimain”.
Vastaanottajan tehtdvi on enédid miettid, miten tir-
kednd hidn pitdd kyseistdi ongelmaa ja miten
uskottavana siithen annettua ratkaisua.

Draamamainos puolestaan on kuin lyhyt niy-
telméd tai elokuva. Mainoksen hahmot puhuvat
toisilleen, eivit yleisolle. Yleiso muodostaa ikiiin
kuin ndytelmin katsomon, joka havainnoi ulko-
puolisina ja jopa “salakuuntelijamaisesti”” draa-
man tapahtumia. Jos draama on tehokas, se vetid
katsojan mukaan — tietoisesti tai ei — samastu-
maan henkil6ihin, draaman esittdmiin ongelmiin,
tilanteisiin ja tunteisiin. “"Minullakin on saman-
lainen ongelma. Tuota minékin voisin kokeilla.”
Mainosdraaman teho perustuukin juuri sen
kykyyn tarttua vastaanottajaan ja vetdd héinet
mukaan draaman tapahtumiin, kokemaan ja tun-
temaan jotain omakohtaisesti.  Johtopiitds
“onkohan tdssd minulle mitddn” on siis vastaan-
ottajan.

Esim.10: Mieshenkilo saapuu haukotellen
ulkokuistille ja kysyy sielld puuhailevalta vai-
moltaan:

— Miksi sind heritit minut syomidin perunoita
kello kuudelta aamulla?

— No, kun ndmd ovat varhaisperunoita.

Témin jilkeen vaimo nostaa perunakattilan kant-
ta, josta hdyry nousee valkoisten perunoiden ja
tillinvarsien joukosta. Aviomiehen visymys hivi-
44 hetkessa.

Esim.11: Kaksi kissaa kuljeskelee ikkunan lau-
dalla. Toinen, ruskearaidallinen, huomaa naapuri-
talon ikkunalla mustan (tytto)kissan ja sanoo
kaverilleen, keltaraidalliselle:

— Hei, tuolla on Misu. Miti veikkaat sen iiksi?

— Kolmesta neljdin vuoteen.

— Ei kun yhdeksin.

— Ei ikind.

—Joo’o. Kato se sy0 Kitekatia. Siini on ravinteita
laidasta laitaan. M oon syonyt siti jo kauan.
Kissat siirtyvét ruokakupille, jolloin keltaraidalli-
nen vaatii:

— Hei, mulle kans.

Takaisin ikkunalaudalle siirtynyt kissakaveri kei-
mailee:

— Kato, kun se vilkuilee mua.

Mainos loppuu siihen, ettid tyttokissan ihailua
vaille jddnyt keltaraidallinen lausuu vaativalla
ddnelld:

— Nyt puhutaan kylld omistajan kanssa.

Niistd esimerkkimainoksista ensimmaéisessd
hahmoina ovat ihmiset, toisessa kissat (joiden
ajatuksia ihmisdani vélittdd). Perunamainoksen
avulla halutaan tuoda esille se, ettd juuri nyt kan-
nattaa nautiskella varhaisperunasta. Lisdksi vili-
tetddn kuva perunan herkullisuudesta ja “peru-
nanhimosta”. Jilkimmaéisessd mainoksessa on
kuvaus kolmiodraamasta, jonka ratkaisuun vai-
kuttaa se, mitd ruokaa Kkissoille on tarjottu.
Tyttokissan suosion saa Kitekat-muonaa syonyt.
Draaman avulla annetaan kuva siitd, cttd tilld
kissanruualla kissa pysyy nuorena ja vireini pit-
kddn. Samalla myos tavallaan osoitetaan, ettid
halutessasi kissasi suosion, hanki sille Kitekatia
(myyttien mukaanhan kissa on eldin, joka haluaa
palvontaa ihmiselti).

Luento- ja draamamainosten
edut ja haitat

Mainonnan huomioarvomittauksissa ja “mukavia
mainoksia” kysyttdessd draamatyyppiset mainok-
set yltdvit jatkuvasti parempiin tuloksiin kuin
puhtaat luentomainokset. Esslin'”  sanookin:
“"Draama on yhtd monisdikeinen kuvissaan ja
yhtd monimielinen merkityksissdin kuin maail-
ma, jota se kuvaa. Tdma onkin sen suurin voima
ja tirkein ominaisuus taiteellisena ilmaisuvili-
neend — sen merkittivyyden salaisuus.” Ja erityi-
sesti eurooppalaisessa, ja siind etenkin ranskalai-
sessa mainonnassa ovat postmodernismin vaiku-
tukset ndkyneet yhad implisiittisempéni mainonta-
na. Mainokset voivat olla kuin pienid draamalli-
sia taideteoksia. Onko siis mainonnassakin draa-
ma aina parempi vaihtoehto kuin muut argumen-
tointitavat?

Lyhyesti voidaan edelld olevaan kysymykseen
vastata kieltdvisti. Yleisesti ei voida siten sanoa,
ettd tehokkaan mainonnan yksi determinantti
olisi draamallisuus. Kummallakin, luennolla ja
draamalla, on hyvit ja huonot puolensa myds
mainonnassa.'

Luentotyyppisen mainoksen yksi kiistaton
etu on nimenomaan luentomaisuus: yleisé on
ikddn kuin joukko oppilaita, joka “uskoo, koska
opettaja (auktoriteetti) niin sanoo”. Ei kuitenkaan
saa aliarvioida mainonnan vastaanottajia kuvitte-
lemalla heiddn uskovan mité tahansa, miti heille
opettajamaisesti sanotaan. Tirkedd luentomai-
noksissa onkin se, kuka sanoo eli kuka on mai-
noksen ’spokesperson’."” “Opettajalla” pitdd olla
auktoriteettia ja uskottavuutta kohderyhmén kes-
kuudessa. Luentotyyppiset mainokset ovatkin sen
vuoksi usein ns. testimoniaalimainoksia, eli mai-
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noksessa joku julkisuuden henkild, asiantuntija
tai mattimeiklidinen kertoo tuotteen ominaisuuk-
sista tai omista positiivisista tuotekokemuksis-
taan. Jyrki Jérvilehto kehuu Huittisten Liha-
poikien makkaratuotteita, Juha Kankkunen puo-
lestaan Poutun vastaavia tuotteita. Liddkemai-
noksessa ladkiri istuu lddkdrintakissaan vastaan-
ottopdytinsd &ddressd ja todistelee vitamiinival-
misteen tehokkuutta, ja toisessa mainoksessa
ravintolakokki kertoo kéyttdvinsd ruuanlaitossa
vain voita. Perheenemintd (my0s entinen missi)
ndyttdd BioLuvilin poistavan vaikeatkin tahrat
lasten vaatteista, ja Mia kertoo Alwaysia kokeil-
tuaan vihdoinkin loytineensd mukavan kuukau-
tissuojan.

Julkkisten kdytto mainonnassa perustuu heididn
kykyynsd huomionherittdjind. Ongelmana voi
kuitenkin olla mainoksen uskottavuuden puute ja
mahdollinen “vampyyrivaara”. Henkilon katso-
taan olevan mainoksessa “vain rahasta”, tai julk-
kis imee mainoksessa niin paljon huomiota osak-
seen, etteividt katsojat lopultakaan edes muista,
minkid tuotteen mainoksesta on kyse. Asian-
tuntijoiden kiiytto6 mainonnassa perustuu puoles-
taan heiddn luomaansa auktoriteettitilanteeseen:
yleiso on todellisessa oppijan asemassa asiantun-
tijaan nidhden. Ladkiri tietdd meitd enemmin
lddkkeistd ja ravintolakokki ruuanlaitosta. “Jos
hekin uskovat noihin tuotteisiin, miksi en siis
minikin.” Matti- ja maijameikéldiset mainoksissa
toimivat taas samastumisen ldhteind. “Olen kuin
tuo perheenditi tai nainen. Hidn on ldytdnyt rat-
kaisun ongelmaansa; jospa minikin kokeilisin
samaa.”

Luentomaisten mainosten etuna on myds nii-
den kompaktisuus: asiat voidaan sanoa lyhyessd
ajassa, ja asiaan voidaan mennd suoraan.
Tillaiset mainokset maksavat siis myds vihem-
min, jolloin pienemmilldkin mainosbudjeteilla
voidaan luoda televisiomainontaa tai voidaan
kdyttad enemmin rahaa mainoksen toistamiseen.
Se, mikii voitetaan yksittdisen mainosspotin kus-
tannuksissa, voidaan sijoittaa mainosta tehosta-
vaan toistoon. Ja toistollahan on keskeinen mer-
kitys mainonnan teholle. Toisto lisdd todennikoi-
syytti sille, ettd mainos huomataan (huomaamis-
funktio), ettd se siirtyy vastaanottajan pitkikes-
toiseen muistiin (tallentamisfunktio) ja ettd se
sdilyy muistissa aktiivisena (muistuttamisfunk-
tio).”

Luento ei myoskéin jitd vastaanottajaa ihme-
tyksen valtaan siitd, mitdhdn mainoksessa yrite-
tddin sanoa. Mainos argumentoi selvisti tuotteen
puolesta ja vetdd itse johtopiditokset: “Tami
pesuaine on testeissd todettu muita tehokkaam-

maksi. Osta siis sitd.” Tillainen esitystapa sopii
silloinkin, kun vastaanottaja on hyvin passiivi-
nen. Mainoksen vaikuttavuus edellyttdi kuitenkin
toistoa, jotta mainoksen sanoma painuisi muistiin
ja siilyisi sielld. Vaikutuksen syntyminen voi tél-
16in olla kuin ulkoa oppimista. Ja jos mainos
sisdltid ilman katsojan omakohtaista pohdintaa-
kin kaiken oppimiseen tarvittavan, se voi olla
hyvinkin tehokas.

Luentomaisten mainosten yksi suuri ongelma
on kuitenkin juuri luentomaisuus. Yleisod pide-
tidn lavan alapuolella ottamassa vain vastaan,
“mitd ylhdéltd annetaan”. Mainos voidaan opetta-
jamaisuudessaan kokea hyvinkin drsyttiviksi ja
naiiviksi, kun esimerkiksi mainoksessa selitetdén,
ettd "lapsen tyytyviisyyden kannalta tirkeintd on,
ettd lapsen peppu pysyy kuivana’. Ainoat tunteet,
jotka mainos synnyttdd, voivat siten olla negatii-
visia tunteita mainosta kohtaan, mikd ei kylld
vilttimittd ollenkaan tarkoita sitd, ettd mainos
olisi tehoton. Kun luento syottdd mainoksen lusi-
kalla, asiat valmiiksi pureskeltuina, se ei jatd tilaa
vastaanottajan omille tulkinnoille.

Draamallisen mainoksen suurin etu puoles-
taan onkin, kuten edelld on jo mainittu, ettd se
jdttdd tulkinnan vastaanottajalle. Se, mitd mai-
noksessa ei suoraan sanota, voikin olla vaikutus-
ten kannalta paljon tirkedmpdd kuin se, mitd
siind sanotaan.” Samalla draamamainos voi olla
mainontaa, joka “ei tunnu niin mainonnalta”.
Mainos voi todellakin olla kuin pieni hauska,
romanttinen tai nostalginen draama, viihdepala,
jota on mukava katsoa, jota ei koeta drsyttdviksi ja
joka ei siis synnyti torjuntaa. Vastaanottajan puo-
lustusmuuri  timéntyyppistd mainontaa kohtaan
voi olla paljon alhaisempi kuin suhteessa luento-
tyyppisiin, mainokselta ndyttiviin mainoksiin.

Draaman avulla voidaan myOs synnyttdd tun-
teita, jotka voivat olla hyvinkin keskeisid mai-
nonnan vaikutusten kannalta.” Mainosten synnyt-
tAmiit tunteet voivat edesauttaa mainoksen peril-
lemenoa (esim. nilkdisen lapsen kuva mainok-
sessa vaikuttaa auttamishaluun), tunteet voivat
olla tuotteen peruslupaus (esim. turvallisuuden
tunteen voi saada hankkimalla vakuutuksen tai
lisiilukon) tai mainoksen luoman tunteen halutaan
ehdollistuvan tunteeksi tuotetta kohtaan (esim.
piirroskarhut pesukonemainoksessa saavat pesu-
koneen tuntumaan sympaattiselta).

Se, ettd positiiviset tunteet mainosta kohtaan
saattavat klassisen ehdollistumisen tavoin muut-
tua positiivisiksi tunteiksi tuotetta kohtaan, onkin
ollut viime vuosien aikana yksi mainonnan piiris-
sii eniten tutkittuja asioita.”* Tédhdn paljon evi-
denssii saaneeseen ilmioon perustuu usein —esi-




merkiksi  nostalgisten, limminhenkisten tai
humorististen mainosten teho. Mainoksen syn-
nyttimi tunne tai mieliala edesauttaa sanoman
perillemenoa, ja toisaalta nimi tuntemukset voi-
vat “muistua mieleen”, kun henkil6 nikee kysei-
sen tuotteen kaupan hyllylld. Tuote tuntuu sym-
paattiselta, koska mainos on tuntunut silti.”

Mikidn muu taiteen muoto ei pysty jo muuta-
massa hetkessi vilittdmién niin paljon eri tasoil-
la likkkuvaa informaatiota kuin draama, mikd on
yksi selkeid draaman etu myds mainonnassa kiiy-
tettynd.” Draaman kehittely mainoksessakin vie
kuitenkin aikaa, miki tekee draamamainoksista
luentomainoksia pitempii ja kalliimpia. Katsojan
pitdi saada kisitys draaman hahmojen luonteesta
ja péastd kiinni juoneen. Tidtd mainoksen pituu-
teen kohdistuvaa painetta voidaan vihentii silli,
ettd tehdddn mainoksista sarjafilmin kaltainen
kokonaisuus, jossa samat hahmot tai tilanteet
toistuvat. Tilloin draaman peruselementit ovat
katsojalle jo niin tuttuja, ettei niiden kuvaamiseen
tarvitse kuluttaa kallista mainosaikaa. Esi-
merkiksi Pirkka-Pekka Peteliuksen maanviljelij-
hahmo esiintyy Kesoilin mainossarjassa. Ai-
kaisemmista "osista” tiedetddn jo, millainen mies
tdiméd maanviljelijd on ja mitd hinelle voi tapah-
tua. Lisiiksi Peteliuksesta on syntynyt hiinen mui-
denkin tv-rooliensa perusteella tietynlainen inter-
tekstuaalinen kuva, joka vaikuttaa myds hinen
esittdmiensd mainoshahmojen tulkintaan, siis esi-
merkiksi uskottavuuteen.”’” Samoin BioLuvil-mai-
noksissa on jo useita vuosia esiintynyt sama
(lisdksi puolestaan myos missitaustastaan tuttu)
perheeniiti. Katsoja tietdd, millaisessa talossa
hidn asuu, mitd hin arvostaa, ja etti hinelld on
kolme lasta. Vaikka nditd asioita ei sarjan jokai-
sessa mainoksessa tuotaisikaan esille, ne vaikut-
tavat kuitenkin mainoksen tulkintaan. Tarina voi
alkaa in medias res eli tapahtumien ja valmiiksi
opitun kontekstin keskelti.™

Mahdollisena ongelmana draamamainoksissa
on myos se, ettd draama voi olla niin sisiinsi
imaiseva tai viihdyttivi, ettid se torpedoi mainok-
sen toimivuuden mainoksena eli tietyn tuotteen,
palvelun tai yrityksen markkinointikeinona.
Esimerkiksi Anna Hanskin laulama 'Jos et si
soita’ -laulu alkoi eldi mainoksessa ja levylauta-
silla omaa eldméddnsd ilman kytkentdji mainosta-
jaan (vaikka laulussa puhelimella onkin tirkei
rooli).

Draaman tehon rajoituksena mainonnassa on
my0s katselutilanne. Niyttimodraamaan liitetiiin
yleensid spontaanisuus, interaktiivisuus, viliton
ote katsojaan ja massapsykologian kiyttémahdol-
lisuudet,” jotka my®s lisdivit draaman vaikutta-

vuutta. Nditd asioita ei saada aikaan televisiomai-
nonnan avulla. Televisiomainos on valmiiksi
nauhoitettu draama, joka edustaa katseluhetkelld
yksisuuntaista viestintdd ja jota katsoo yhdessi
vain pieni joukko ithmisid tai vain yksi ainoa hen-
kilo. Tdma vihentidd sen draamallista tehoa.
Viimeisend voidaan ottaa esille myos se mah-
dollinen eettinen ongelma, joka liittyy draama-
mainoksiin.” Esslin® sanoo yleisesti draamasta:

Draamallisten ilmaisumuotojen valtava lisiys merkitsee
toisaalta suurta vaaraa joutua tietoisuuttamme alitajuisesti
muokkaavien viestintimuotojen orjuuteen: toisaalta ne
tarjoavat meille myos suunnattomia luovan toiminnan
mahdollisuuksia.

Samaa voidaan sanoa draamamainoksista. Ne
antavat mahdollisuuksia  luovuuteen, mutta
samalla ne tarjoavat katsojan kannalta arvelutta-
viakin vaikuttamisen keinoja. Draamalliset keinot
voivat, esimerkiksi synnytettyjen tunteiden kaut-
ta, olla niin ithmisen sisimpiin asti ulottuvia, etti
voidaan kysyi, saako mainonnassa kiyttii tillai-
sia keinoja.

Toimivan mainosdraaman
edellytykset

Koska draaman teho perustuu siihen, etti se voi
vetdd katsojan mukaansa, silld on oltava vetovoi-
maa, attraktiivisuutta.” Sen tulee olla niin rikas,
ettd se pitdd katsojan kiinnostusta ylld. Téami
vetovoima liittyy my0s siihen kysymykseen, etti
draaman tulee “kolahtaa” kohderyhmiiiinsc, olla
sen eldmédn, ongelmiin, tunteisiin tms. vetoava.”
Kohderyhmildhtoisyyshin on yleisestikin vies-
tinndn suunnittelun perusta.

Mainosdraaman tulee antaa mahdollisuuksia
samastumiseen ja/tai vastaanottajalle tirkeiden
asioiden esittimiseen ja tunteiden kokemiseen.
Draaman ei tarvitse kuitenkaan olla pelkkii rea-
lismia; hahmojen ja tapahtumien ’verisimilitude’
eli kaltaisuus on kuitenkin saavutettava.™ Ylei-
sestikin voidaan sanoa, etti draaman tiytyy olla
siind mielessd ymmdirrettivd, etti se on tulkitta-
vissa vastaanottajan oman viitekehyksen avulla.
Meididn on vaikea ymmirtdd, mitd japanilaisessa
sikéldisestd perinnetaustasta lihteviissi draama-
mainoksessa yritetddn sanoa. Samanlaisia ongel-
mia on ulkomaalaisella, joka yrittid selvittid
itsclleen, miten jokin pastilli voi liittyd suon
kuokkimiseen. Meille puolestaan “suo, kuokka ja
Jussi’ -metaforat ja suomalainen sisu ovat sellai-
nen suomalaisuuteen liittyvd perusasia, ettid Sisu-
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pastillin mainonnan sanoma on helppo avata.

Samastumista ja etenkin ymmérrettavyyttd
hankaloittaa mainosdraamojen lyhyys. Tele-
visiomainokset ovat pisimmilldénkin vain noin
minuutin mittaisia, eikd vastaanottaja edes pysty
itse kontrolloimaan mainosten sanomavirran
nopeutta; mainos on hyvin nopeasti ohi. Ndmi
sellaisenaan tietysti vihentdvit samastumisen ja
mainoksen  ymmirtimisen  mahdollisuuksia.
Tissd kuitenkin korostuu taas toiston merkitys
mainonnassa. Ensimmidisilld  katselukerroilla
draama saattaa aiheuttaa vain hd@mmennysti.
Vihitellen, kun saman mainoksen nidkee useam-
man kerran, palaset alkavat menné paikoilleen, ja
juoni ja draaman sanoma hahmottua. Tilloin
my0ds samastumisen mahdollisuudet paranevat.
Kun ymmirtid draaman, voi ymmirtdd myos
paremmin, “onko tissd minulle mitdan?”

Mainosdraamassa ruotteen roolin tulisi olla tar-
peeksi selkeisti esilld. Mainoksenhan tulisi olla
draama nimenomaan mainostettavasta tuotteesta.
Tuotteella on sankarin ja pelastajan (pesuaine) tai
kelmin (tupakka) pddosa tai sellainen Oscarin
arvoinen sivuosa, ettd se tekee katsojaan vaiku-
tuksen. Tehokkaan draaman on siis samanaikai-
sesti sekd pystyttivi vangitsemaan katsojan huo-
mio mainoksen draamaan ettd tuomaan esille tuot-
teen erinomaisuus. Niitd vaatimuksia ei ole help-
po toteuttaa tiydellisesti samassa mainoksessa.

Draamamainoksen  suunnittelussa, niinkuin
yleisestikin mainonnan suunnittelussa, tulisi ldh-
tokohtana olla mainonnan tavoitteet.* Mainok-
sesta ei saa tulla pelkkéd viihdettd, vaan sen tulee
viestid tehokkaasti my®s ja nimenomaan mainon-
nallinen sanoma — vaikka se tapahtuisi hyvinkin
implisiittisesti. On tilanteita ja tavoitteita, joihin
luentomaisen mainoksen rakentaminen on paljon
tehokkaampaa ja taloudellisempaa. Draama sopii
sithen liitettdvien tunnelataustensa vuoksi mieli-
kuvien luomiseen ja tuoteprofiilin rakentamiseen.
Mutta esimerkiksi tuote, jonka markkinointi edel-
lyttdd tuotteen esittelyi, tarvitsee ainakin markki-
noilletulovaiheessa demonstroivampaa mainon-
taa. Draama ei siis viehdttdvyydessiddn saa viedd
mainonnan suunnittelijaa nauttimaan vain “tai-
teen tai viihteen tekemisestd”. Mainonta on
markkinointia, jolloin senkin pddmddrit on otet-
tava huomioon. Ja lopuksi voidaan sanoa, ettd
my0s eettiset kysymykset olisi otettava huomioon
draamamainoksen, niinkuin minké tahansa mai-
noksen suunnit telussa. Vaikuttamisen keinoja
tulisi pohtia aina siltdkin kannalta.
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