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VIHOLLISENI LIKA, SANKARINI SAIPPUA
eli miten draama toimii mainonnassa

Televisiossa tapahtuu I: Uudisasukaskaravaanra
uhkaa hurja intiaaniheimo. Ihmiset ovat hyvin
hiidissiiiin eiviitkri tiedii. mita tulisi tehdii.
Onneksi pelastus tulee ajoissa: elokuvan sankari
John Wayne ratsastaa paikalle ja tekee selviiii jiil-
keti vihollisen hycikkiiyksestii. Tarinalla on onnel-
linen loppu.

Televisiossa tapahtuu II: Epiitoivoinen perheen-
emdntd tuskailee kodinsiivouksen kanssa. Illalla
on tulossa iso joukko sukulaisia kyliilin, koti on
aivan likainen, eikd hiin tiedii, mita voisi tehda.
Onneksi kaapista l6ytyy puhdistusaine, joka
tekee selvdd jiilkeii likaisista pinnoista. Tarinalla
on onnellinen loppu.

Edelki olevista tapahtumista ensimmdisessd on
ote kinnenelokuvasta, jiilkimmiiisessii kuvaus
puhdistusainemainoksesta. Molemmat ovat draa-
moja - vaikka jo pituudeltaan kovin erilaisia.

Tdmdn artikkelin tarkoitus on kuvata draaman
kiiyttoii nimenomaan mainonnassa. Miten raken-
tuu mainonnan draama, mitri etuja ja ongelmia

fiillaiseen mainosmuotoon liittyy ja mitii asioita
on otettava huomioon silloin. kun suunnitellaan
draamallista mainosta? Artikkelissa asioiden
kiisittely ja esimerkit liittyvlit nimenomaan televi-
siomainontaan. Tdstri rajauksesta huolimatta on
hyvei korostaa, ettA draamaa voi kuulla mycis
radiomainoksissa. Samalla tavalla kuin kuunnel-
mat edustavat radiodraamaa, radiomainoskin voi
olla hyvin draamallinen.'

Mainonnan argumentointitavat
Draama on vain yksi mainonnan argumentointita-
voista. Jotta ymmdrrettdisiin paremmin draamal-
lisen mainonnan erityispiirteite, on tdrkeriri kuva-
ta myds sen vaihtoehtoja.

Deighton ja Hoch' ovat jakaneet mainonnan
argumentointitavat neljzizin eri luokkaan. Luo-
kittelun perustana on kolme tekijiiii: onko mai-
noksessa kertoja, onko siinri juoni ja onko siinii
mainoksen juonenkerrontaan liittyviri hahmoja
(ks. taulukko l). On tarpeen korostaa, ettri hah-

Taulukko l.
Mainonnan neljti
argumentointitapaa
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moilla ei trissd jaottelussa tarkoiteta kertojahenkr-
lciitii, vaan ainoastaan sellaisia hahmoja, jotka
eivdt mainoksessa puhu suoraan katsojalle, vaan
toimivat tarinan tai draaman "niiyttelijciinii".

Suorassa argumentoinnissa mainoksessa ndkyy
vain tuote tai sen pakkaus, ja kertojan ddni kuvai-
lee tuotteen ominaisuuksia. Tyypillisimpili esi-
merkkejii tzillaisista mainoksista ovat erilaiset tar-
jousilmoitukset, joissa tuotteen ainoana argu-
menttina on useimmiten pelkkd hinta: "Huo-
menna K-kaupasta tarjouksella Flora-margariinia
ja Sunnuntai-vehniijauhoja". Tiihrin luokkaan
kuuluvat mycis sellaiset mainokset, joissa joku
henkilci todistelee tuotteen hyvyyttii; tiillciin ker-
toja on ndkyvissd.

Demonstrointimainokset eroavat suorasta argu-
mentoinnista siind, ettd niissd on jonkinlainen
juoni. Tiillaisia mainoksia ndkee TV-shopista,
jossa valmistetaan raastimella aterioita, pestdrin
lattioita, leikataan laattoja jne. Osoittamalla
havainnollisesti laitteen toiminta- ja kiiyttcitavat
pyritiiiin vakuuttamaan katsoja sekri laitteen toi-
mivuudesta ettri monipuolisuudesta. Juoni saattaa
muodostua siitii, miten ennen oli mahdotonta
saada kokolattiamatto puhtaaksi tai kaakelit kau-
niiksi palasiksi, ja tlihiin ongelmaan uusi tuote
tuo ratkaisun. Pampers-vaippojen mainoksessa
kiiytetiiiin mycis demonstrointia: Pampers imee
paremmin sisiirinsd sille kaadetun nesteen kuin
toinen kokeessa kdytetty vaippa.

Kolmas taulukossa esitetty argumentointitapa
on tarinankerronta. Trilldin mainoksessa on juoni
ja jo hahmojakin: kerroja on kuitenkin myos
mukana selittdmdssd tarinan vaiheita. Esi-
merkiksi ndin:

Esim.l: Aitl.la lapsi leikkiviit iloisina lauialla.
Mainoksen kertoja: "Kyllii eliimii olisikin ihanaa,
jollei koko ajan pitiiisi varoa erilaisia tahroja."
Samalla filmissii kaatuu lapsen vaatteille erilaista
likaa. Kertoja jatkaa: "Mutta ei hetaA, onneksi
Omo Sensitive puhdistaa vaikeimmatkin liat."
Mainoksen lopussa lapselle puetaan puhtaat vaat-
teet.

Esim.2: Kaunis. nuori nainen viettiiii kiireistii
eldmdd. Hiinellii on vaativa tyci, jossa hetn mat-
kustaa paljon, edustaa, istuu kokouksissa ja esit-
telee yritystddn. Tdmdn kuvakerronnan aikana
kertoja kuvaa, miten koville naisen tukka joutuu
trissi touhussa. "Aina pitiiisi olla edustavan
nrikriinen." Samalla hiin kuitenkin kertoo. ettd
Panthene-shampoon avulla nainen on hyvrinnd-
kcjinen kaikissa tilanteissa. Lopuksi kuvaan tulee
shampoopullon kuva.

Neljdntend mainostyyppinei on draama, jossa
on juoni ja hahmot, mutta ei kertojaa. Mainos toi-
mii - ainakin sen tulisi toimia - ilman selityksid.
Tosin tiiytyy sanoa, etta useinkaan draamamai-
noksen tekijii ei luota siihen, ettri niiin varmasti
tapahtuu. Mainoksen lopussa - draaman jo lopur
tua - saattaa ridneen tulla kertoja, tai sitten lopuk-
si ndytetddn varmuudeksi vield tuotteen kuva.
Tiirkeiiii luokittelussa on kuitenkin se. mikzi on
piidasiallinen argumentointitapa. Kahdessa seu-
raavassa esimerkissei se on draama.

Esim.3: Iloisen nrikciinen perheenditi tekee
keittidn pciydiin iriressei eviiitii ja pakkaa ne sitten
- kuin ennen vanhaan - huivinyyttiin. Sitten htin
antaa nyytin pienelle pojalleen, joka asettaa sen
polkupyririinszi takalavalle. Poika ajelee lapi vilja
peltomaiseman tydmaalle, jossa htinen isrinsii ja
isoveljensri ovat juuri rakennuspuuhissa. Sitten
kaikki kolme kiiyvlit aidalle rintarinnan sycimiidn
yhdessii evditd. Pikkupoika seuraa isompien esi-
merkkiii ja nostaa istuessaan jalan toisen ptldlle.

Tiimdn 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 niiytetriiin kultakalan
uintia maljassaan. Sitten kuva siirtyy kissaan,
joka makaa vaanivassa asennossa maljan vieres-
s6. Kissa on valmistautumassa hyppyyn. Taas
ndytetdrin kultakalaa eli kissan mahdollista koh-
detta ja uhria. Kissa liihtee hyppyyn... ja hyppiiii
kultakalamaljan yli sen takana olevalle ruokaku-
pille, jossa on kissanmuonaa. Maljassa kultakala
jatkaa uintiaan.

Ttimdn jiilkeen ruudussa niiytetririn Mjau-kis-
sanruokapakkausta, ja pakkauksen yliipuolella
lukee isoilla kirjaimilla teksti: "Jos kultakala saa
pAAttAe."

Kummassakin edelki kuvatussa draamassa
tuotteen esittelevri "loppunlytos" on vdltteimdtcjn,
koska niissd ei tuotteen pakkausta tai merkkiii
muuten tuoda esille. Ilman ei-draamallista loppua
ensimmdinen (3) voisi olla vaikka yhteiskunnalli-
nen mainos perheyhteyden tai maaseudun merki-
tyksestti, ja jiilkimmiiinen (4) puolestaan kertoa
vain yleisesti kissanmuonien mausta. Vain tuo-
malla tuote esille draaman lopussa sillekin saa-
daan rooli - mainoksista puheen ollenhan tdml
on hyvin trirketiri.

Taulukossa I kuvatussa jaottelussa mainitaan
mainosdraaman tyypillisiksi ominaisuuksiksi se,
ettii niissri on juoni ja hahmoja. Ndmd ovat ylei-
selliikin tasolla kaksi draaman tdrkerid, vaikkei
ainoaa, perusominaisuutta.r Siksi seuraavassa
pohditaan, millaisia juonenkehittelyjii tai hahmo-
ja esiintyy mainonnan draamoissa.

Mainoksen juoni ja hahmot
Kummastakin artikkelin alussa olevasta draama-
kuvauksesta loytyy helposti tietty juoni: viholli-
nen pitiiii voittaa jotenkin, oli se sitten intiaani-
heimo tai lika. On myris selvri alkutilanne, tapah-
tumien kehittymisvaihe ja loppuratkaisu. Televi-
siomainoksessa juonenkehittely tiivistetzizin noin
30 sekuntiin; tihiin lyhyeen aikaviiliin tulisi mah-
duttaa draaman minimikriteerit: tasapaino, hiiirici,
hiiiririn poisto ja uusi tasapaino.'

Elokuvissa juonen kehittely voi olla hyvinkin
ylldtffivd. Kyky synnyttiiri katsojissa kiinnostusta
ja jiinnitystii onkin kaiken draamallisen ilmaisun
perusta.5 Mainosten ongelmana tdssi suhteessa
on se, ettA katsoja voi arvata lopputuloksen: mai-
nostettava tuote on sankari, ja tilanteet ratkeavat
sen avulla. Mainoksissa ei siis juonen avulla
voida yleensii tihentiiii tunnelmaa tai luoda -
ainakaan lopputuloksen kannalta - yllattAvia
kAAnteiH. Mutta draamassa voidaankin jiinnitettii

luoda mycis kielen, kuvien tai kuvakulmien oma-
periiisyydellii," ja ndmii keinot mainonnallakin on
kdytettdvissddn. Esimerkiksi mainonnan monen-
laisilla tehokeinoilla voidaan kompensoida juo-
nenkehittelyn rajoituksia.' Elokuvissa ja niiytel-
missd juonen osat eivrit vAlttamatta ole kronolo-
gisessa jiirjestyksessii. Nilin saattaa tapahtua
mycis mainonnassa.

Esim.S: Mainoksen alussa ndytetidn iloisen
lapsen leikkiii iiitinsii kanssa. Lapsi on tyytyviii-
nen, koska hiinellii on kuivalta tuntuva vaippa
(ratkaisu). Sitten naytetdiin aiempia kuvia samas-
ta lapsesta miirkiinri ja itkuisena (ongelma) ja eri-
merkkinen vaippa housuissaan. Trimiin jlilkeen
palataan todistelemaan, ettzi nimenomaan mai-
nostettava tuote takaa lapsen tyytyviiisyyden (rat-
kaisun kertaaminen).

Tril I ainen ".j ci I ke e n - e nne n -j cilke en " kerronta on
tyypillinen monien mainosten jiirjestyksenii.
Niissi ongelmanratkaisukeinon eli mainostetta-
van tuotteen esilletuominen on niin olennaista,
etffi siU toistetaan kertomuksen sisiillii.

Sekri elokuvassa ettri mainoksessa tapahtumat
voivat olla myris epriloogisesti eteneviii, jopa
niin, ettd voidaan puhua juonettomasta tai absur-
dista esitystavasta.' Tzillciin draaman eri elementit
eivdt niiytri liittyviin mitenkii:in toisiinsa, vaan
ovat ikziiin kuin satunnaisesti tipahtaneet jostain
muodostaen toisiinsa sopimattomien palo.len
palapelin.

Esim.6: Mainoksen taustalla. mustavalkoisessa
20-luvun filmissd, pariskunta valmistautuu lentd-
mdln kaksitasoisella lentokoneella. Katso.ialle
esitetiftin samanaikaisesti kysymys: Kenen kuva
on Burundin viiden frangin postimerkissri?
Pariskunta jatkaa lentoyrityksiiian huonolla
menestyksellei, ja samalla filmin piiiille tipahtavat
viirikkiiiit keksipaketit. Lopuksi kuvan alareunas-
sa kulkee vastaus alussa esitettyyn postimerkki-
kysymykseen.

Esim.7: Kolme rivid samanlaisissa tummissa
puvuissa olevia ilmeettiimid mieshenkikiitd istuu
toimistossa ja leimaa robotinomaisesti ja samaan
tahtiin lomakkeen toisensa pereirin ja heittiiii sen
roskakoriin. Toimiston tydtd valvoo pdydnsA
takaa tuimanndkciinen keski-ikiiinen nainen.
Huoneen takaovi aukeaa, ja toimistoon astuu erit-
tlin lyhyessd punaisessa hameessaan kaunis, vaa-
lea nainen. Nainen kiivelee kiiytiiviiii pitkin toi-
mistohuoneen eteen, jolloin jokaisen miesvirkai-
lijan ty<i keskeytyy ja katse kohdistuu naisen sel-



kddn. Nainen kumartuu, selkd miehiin p;iin teroit-
tamaan kyndiinsii tyrinjohtajan p0ydiin ;iiiressri.
Kynii tipahtaa. Nainen kumartuu, ja miehet kes-
kittavat katseensa siihen. mitii kumartuessa mah-
dollisesti ndkyy hameen lyhyen helman alta.
Silloin naisen takamuksen eteen tulee kuva
kiidestii ja siinii olevasta niikkileiviin palasesta.
Samalla seuraa mainoksen ainoa puheosuus:
"Katsokaa, niikkileipii."

Esimerkkimainoksen (6) kolme elementti;i,
lentomatka, postimerkki ja keksit eiviit liity, eikii
niitd edes yritetri liitma toisiinsa. Ne kuitenkin
ovat saman 20 sekunnin keksimainoksen palasia.
Samoin on kyse niikkileipiimainoksessa (7): mai-
noksen lopussa esille tuotava ndkkileipii ei kuulu
lainkaan toimistodraamaan. Katsoja hdmmristyy:
miten ndmzi nyt liittyviit toisiinsa, mitd trissri yri-
tetaan sanoa. Juuri sillii hetkellii saattaa syntyri se
vaikutus, jonka mainoksen suunnittelija on
halunnutkin synnyttdd. Katsoja jiiii pohtimaan
mainosta. Jos vieki - ja etenkin - mainostettu
tuote jaa mieleen nimend ja persoonallisuutena,
mainoksen teho voi olla paljon suurempi kuin
traditionaalisen, pelkrin keksin tai nrikkileivdn
ominaisuuksien ymprirille rakentuvan mainoksen
teho.

Oivallusten ja itsesynnytettyjen kytkentdjen on
todettu yleisestikin muodostavan pysyviimpiii
muistijtilkiii kuin "valmiiksi pureskellun" aineis-
ton.e Ndennziisesti juoneton elokuva tai mainos
voi jattAa tilaa juuri sellaiselle vasta vastaanotta-
jan piiiissii syntyvdlle tulkinnalle, joka nimeno-
maan tekee draamasta tehokkaan. Palapelistd voi
tulla ehyt vasta, jos ja kun vastaanottaja itse - tie-
toisesti tai alitajuisesti - lisiiii siihen omat palasen-
sa. Tiimri palapelin tiiydentiiminen on siten mycis
ttillaisen esitystavan tehokkuuden edellytys.

Toisaalta vastaanottajalta ei saa odottaa liikaa.
Onkin todettu, ettri palapelin tiiydentdminen edel-
lyttdd mainoksen vastaanottajalta edes jonkinta-
soista kiinnostusta tuohon tziydenttimiseen.r0
Vastaanottajan tulee olla joko kiinnostunut mai-
nostettavasta tuotteesta tai sitten hdn yksinkertai-
sesti kokee mainoksen tdydentzimisen mielen-
kiintoisena tehHvAna.

Esslinin" mukaan epritietoisuus luo draamaan
erilaisen jdnnitysmomentin. Katsoja ei voi perin-
teisesti kysyii: mitiihiin tapahtuu seuraavaksi,
vaan hdnen on kysyttdv:i: mita oikein tapahtuu?
Erilaisten kuvien, metaforien ja tapahtumien yh-
distelyllii katsojan tulisi sitten oivaltaa, mitd draa-
malla pyritiiiin todella kertomaan. Ja kaikkeahan
katsojan ei tarvitse tietoisella tasolla ymmrirtdd-
kdtin: draaman todellinen vaikutus voi olla myds

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

Mainoksessakin juonettomuus tai absurdius voi
olla myds tietoinen tapa heriittdii uteliaisuutta.
Uudet ja yllAftavAt drsykkeet heriiftavAt huomiota,
koska niillli ei ole vieki ollut edes mahdollisuutta
menettdi sitd tehoa, joka jokaisella iirsykkeellii
alunperin on olemassa.lr Keskenddn saman-
tyyppisiii mainoksia ei eroteta toisistaan, mutta
tavallisuudesta poikkeava huomataan. Kuitenkin
on hyvri muistaa. ettei mainonnan tehokkuuteen
riiti pelkiistiiiin mainoksen erilaisuus tai sen muita
korkeampi huomioarvo. Mainos tAytyy pystyii
mycis tulkitsemaan mainostajan tavoittelemalla
tavalla. Berlyne'r korostaakin, ettii kaikissa drsyk-
keissri tulisi toteutua periaate, jota hdn kutsuu
nimelld 'Unity in Diversity'. Arsykkeessd pitid
olla niin paljon vaihtelevuutta ja uutuutta, etta se
heriittiiii huomiota, mutta myds niin paljon jiirjes-
tystd, ettd tirsykkeen elementit voivat jrirjestyd
ymmarrettAveksi kokonaisuudeksi.

Ongelmaksi voi muodostua se, ettA mainoksen
palat eivit liity vastaanottajan mielessii toisiinsa.
Pohtimista saattaa aiheuttaa vain mainoksen omi-
tuinen rakenne, ja itse tuote jiiii taka-alalle.
Tiilloin mainos kylki muistetaan, mutta ei tuotet-
ta. Vastaanottajan muistissa eivrit esimerkiksi
yhdisty draaman synnyttdmiit tunteet ja itse
tuote.'t Tuskinpa milliiiin mainostajalla on varaa
pelkiistiiiin tiillaiseen "kansan viihdyttiimiseen".
Toimivan mainosdraaman tulee auttaa nimen-
omaan tuotetta jaamririn mieleen; pelkiin draaman
muistaminen tuo harvoin katetta mainoskustan-
nuksille. Mainoksen synnyt6mat oivallukset tai
mainoksen eri elementtien yhteensulautumismah-
dollisuuksia lisiiiiviit toistot voivat toki pitemmlll-
lii aikaviilillii parantaa draaman tehoa. Mutta tdl-
loinkin draaman teho nimenomaan mainoksena
perustuu siihen, etta mainostettava tuote tai yritys
on mukana niissd elementeissii, jotka draamasta
muistetaan.

Juonen lisriksi mainosdraamalle ovat ominaisia
erilaiset hahmot piirteineen, luonteineen ja toi-
mintaympiiristciineen. Ldnnenelokuvassa hahmoi-
na ovat uudisasukkaat ja intiaanit, ja tapahtuma-
paikkana karavaanin leiriytymispaikka jossain
kaukana asumattomalla preerialla. Alussa kuva-
tussa puhdistusainemainoksessa nzikyviinii hah-
mona on vain perheenaiti, joka puuhailee kodis-
saan.

Mainosdraaman hahmoina voivat olla mycis
ekiimet ja piirros- tai nukkehahmot. Etenkin
eliiinten kdyttci mainonnassa on lisddntynyt nii-
den kantamien faabelimaisten assosiaatioiden
takia.'' Kissa tai koira voi jo sellaisenaan olla
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sympaattinen ja ilmaista csimerkiksi ihmisystd-
vlillisyyttii (niinkuin vain ekiin sen voi tehda!).
Hahmolla on siis valmis luonne tai piirre, jota
voidaan kayftaa hyviiksi. Kultainen noutaja
Osuuspankin mainoksessa on hahmo, joka kantaa
monenlaisia merkityksia, jopa sellaisia, johon
ihmishahmo ei olisi pystynyt. Samoin on laita
lasten kriytrillii mainonnassa. Lapsi on viaton,
hellyyttiivii, aito hoivaamisen tarpeen synnyttiijii
ja siten siis hyvii tdllaisten tunteiden synnyttiijii
mainoksessa, jossa ko. tunteita halutaan yhdistiiZi
esimerkiksi mainostettavaan kohteeseen. Niilkii-
pdivrikampanjan aineistossa lapsen kuvan on tar-
koitus luoda voimakas empaattisuuden ja autta-
misen tarve, ja pesuainemainoksessa esiintyvii
lapsi viestii, ettri pesuaine on hellztvarainen ja
allergiatestattu.

Mielenkiintoista on vieki pohtia sankarin roo-
lia. Linnenelokuvassa itse sankari on pddosassa:
h[nen odotetaan tulevan ajoissa pelastamaan
tilanne, ja hdn takaa elokuvalle onnellise(mma)n
lopun. Artikkelin alussa kuvatussa mainoksessa
pelastajana toimii puolestaan puhdistusaine, joka
takaa onnellisen lopun tarinalle: perheenemdntd
voi olla ylpeii itsestddn ja kodistaan, johon suku-
laiset voivat nyt tulla. Siinti missd John Wayne
pelasti ihmishenkiii, puhdistusaine toimi ratkaisu-
na psykologisiin ("minun piUA olla kunnon per-
heeniiiti") ja sosiaalisiin ("mitiihiin 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. Niiinhiin ei
aina kdy elokuvien sankareille.

Elokuvissa on usein myiis kelmeja eli niita
hahmoja, jotka tekevtit sankarin eliimiin hanka-
laksi. Kelminri toimiva saa harvoin sympatiaa
eikii niitii muisteta. niinkuin muistetaan sankarit.
Suomalaisten elokuvien roistohahmo Ate Lind-
man ei ole koskaan piitissyt sellaisiin suosiolukui-
hin kuin sankarien sankari Tauno Palo. Tdllainen
arvoasetelma nrikyy myris mainonnassa. Etenkin
yhteiskunnallisessa mainonnassa pyritiiiin ns.
antimarkkinointiin eli tiettyjen tuotteiden tai toi-
mi ntatapoj en kiiytcin vdhentdmi seen tai poi stam i -

seen. Esimerkiksi tupakasta, rasvaisesta ruuasta,
liikakiloista. alkoholista, koulukiusaamisesta,
perheviikivallasta ja holtittomasta liikennekiiyt-
tiiytymisestri on tullut kelmi, joka tulisi eliminoi-
da. Ongelmana on usein kuitenkin se, ettA sanka-
rin tekemisiii 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 kelmili ei endd ntiytetti.
Kelmien olemassaolon toriunta mielestd vaikeut-

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

Luento YS. draama mainonnassa

Seuraavaksi keskitytiiiin analysoimaan tarkem-
min kahta, taulukossa I kuvattua iiiirityypittelyii.
Deighton et al. nimesivet ne suoraksi argumen-
toinniksi ja draamaksi. Wells'o on puolestaan
kuvannut erityyppisiii televisiomainoksia luokit-
telemalla ne kahteen luokkaan: luentotyyppisiksi
(vastaa liihinnii suoraa argumentointia) ja draa-
matyyppisiksi mainoksiksi. On siis olemassa
mainoksia, jotka ovat kuin luentoja, ja mainoksia,
jotka ovat kuin pieniil draamoja.

Luentomainen mainos rakentuu eksplisiitti-
selle argumentoinnille: mainoksessa "kertoja"
esittelee ja kuvailee tuotteen ominaisuuksia,
kiiyttritapoja, kayttdtilanteita jne. Mainos on sil-
loin myyntipuhe, joka osoitetaan suoraan katso-
jalle. Mainoksessa tapahtuvat asiat "eivtit el6
omaa elzimzitinsd" vaan ovat ja nriyttdvdt myds
selvdsti olevan nimenomaan vastaanotta.ian infor-
mointiin ja/tai suostutteluun tarkoitettuja.
"Luennoitsijaa" ei vrilttrimdtt;i nriy, ainakaan
koko mainoksen ajan, vaan hdn voi olla mukana
vain 'voice-over' -zitinend pelkiin tuotteen ndky-
essd ruudussa. Kuitenkin hanet on nostettu aivan
kuin puhujalavalle, josta hiin kohdistaa sanoman-
sa suoraan kuulijoilleen. Htin on mycis se, joka
esittAa, joko kuvin tai sanoin, johtopiiiitrikset kuu-
li joilleen.

Esim.8: Mainoksen alussa ndytetdein kuvia
viirikkiiistii tulppaaneista ja narsisseista. Sitten
tulee mukaan miesddni: "Ajattele tliysillii kevtittd.
Istuta kukkasipulit nyt."

Esim.9: Suuren koiralauman ympdr<iimzi nat-
nen - ruudussa oleva teksti kertoo htinen olevan
ammattimainen koirankasvattaja luettelee asioita,
jotka ovat Hrkeita koiran kasvatuksessa ja ravin-
nossa. "Tdm6n vuoksi tarjoankin koirilleni vain
Pedigree Pal -koiranruokaa". Ruutuun tulee pak-
kauksen kuva samalla kun miesdtini sanoo: "Pe-
digree Pal - johtavien kasvattajien suosittelema".

Niiissii esimerkkimainoksissa annetaan val-
miiksi tilanne tai ongelma, johon luento liittyy:
kevririn kukkaloiston aikaansaamiseen ja terveel-
lisen ravinnon tarjoamiseen koiralle. Sanotaan
siis tavallaan: "Jos sinulla on trillainen tarve,



kuuntele nyt minua." Mycis ratkaisu nziihin ongel-
miin tarjotaan mainoksessa hyvin selvristi: "Nyt
pitiiisi istuttaa kukkasipulit." ja "TallA muonalla
saat koiran voimaan hyvin ja karvan kiiltlimiiiin".
Vastaanottajan tehffiva on endd miettiii, miten trir-
kednzi hzin pitee kyseistd ongelmaa ja miten
uskottavana siihen annettua ratkaisua.

Draamamainos puolestaan on kuin lyhyt niiy-
telmd tai elokuva. Mainoksen hahmot puhuvat
toisilleen, eiviit yleiscille. Yleisci muodostaa ikdzin
kuin ndytelmdn katsomon, joka havainnoi ulko-
puolisina ja jopa "salakuuntelijamaisesti" draa-
man tapahtumia. Jos draama on tehokas, se vetdd
katsojan mukaan - tietoisesti tai ei - samastu-
maan henkilciihin, draaman esittdmiin ongelmiin,
tilanteisiin ja tunteisiin. "Minullakin on saman-
lainen ongelma. Tuota miniikin voisin kokeilla."
Mainosdraaman teho perustuukin juuri sen
kykyyn tarttua vastaanottajaan ja vetdd hdnet
mukaan draaman tapahtumiin, kokemaan ja tun-
temaan jotain omakohtaisesti. Johtopiiiitcis
"onkohan tdsszi minulle mitAAn" on siis vastaan-
ottajan.

Esim.10: Mieshenkilci saapuu haukotellen
ulkokuistille ja kysyy siellei puuhailevalta vai-
moltaan:
- Miksi sinzi heriitdt minut sycimzizin perunoita
kello kuudelta aamulla?
- No, kun nAma ovat varhaisperunoita.
Tdmdn jiilkeen vaimo nostaa perunakattilan kant-
ta, josta hdyry nousee valkoisten perunoiden ja
tillinvarsien joukosta. Aviomiehen vdsymys hrivi-
dii hetkessd.

Esim.11: Kaksi kissaa kuljeskelee ikkunan lau-
dalla. Toinen, ruskearaidallinen, huomaa naapuri-
talon ikkunalla mustan (tyttri)kissan ja sanoo
kaverilleen, keltaraidalliselle:
- Hei, tuolla on Misu. Mitzi veikkaat sen iiiksi?
- Kolmesta neljiiiin vuoteen.
- Ei kun yhdeksiin.
- Ei ikinii.
- Joo'o. Kato se syri Kitekatia. Siinri on ravinteita
laidasta laitaan. Md oon sycinyt sitd jo kauan.
Kissat siirtyvdt ruokakupille, jolloin keltaraidalli-
nen vaatii:
- Hei, mulle kans.
Takaisin ikkunalaudalle siirtynyt kissakaveri kei-
mailee:
- Kato, kun se vilkuilee mua.
Mainos loppuu siihen, ettri tyttokissan ihailua
vaille jiiiinyt keltaraidallinen lausuu vaativalla
ririnelld:

- Nyt puhutaan kyllii omistajan kanssa.

Niiistii esimerkkimainoksista ensimmAisessA
hahmoina ovat ihmiset, toisessa kissat (oiden
a.jatuksia ihmisiiiini valittiia). Perunamainoksen
avulla halutaan tuoda esille se, ettei juuri nyt kan-
nattaa nautiskella varhaisperunasta. Lisiiksi viili-
tetliiin kuva perunan herkullisuudesta ja "peru-
nanhimosta". Jiilkimmriisessd mainoksessa on
kuvaus kolmiodraamasta, jonka ratkaisuun vai-
kuttaa se, mitzi ruokaa kissoille on tarjottu.
Tyttcikissan suosion saa Kitekat-muonaa sydnyt.
Draaman avulla annetaan kuva siite, ettA talla
kissanruualla kissa pysyy nuorena ja vireiinii pit-
kririn. Samalla myds tavallaan osoitetaan, etta
halutessasi kissasi suosion, hanki sille Kitekatia
(myyttien mukaanhan kissa on elliin, joka haluaa
palvontaa ihmiseltA).

Luento- ja draamamainosten
edut ja haitat

Mainonnan huomioarvomittauksissa ja "mukavia
mainoksia" kysytttiessd draamatyyppiset mainok-
set yltavat jatkuvasti parempiin tuloksiin kuin
puhtaat luentomainokset. Esslin'' sanookin:
"Draama on yhtri monisriikeinen kuvissaan ja
yhtii monimielinen merkityksissiiiin kuin maail-
ma, jota se kuvaa. Tdmd onkin sen suurin voima
ja tiirkein ominaisuus taiteellisena ilmaisuv;ili-
neend - sen merkittdvyyden salaisuus." Ja erityi-
sesti eurooppalaisessa, ja siinii etenkin ranskalai-
sessa mainonnassa ovat postmodernismin vaiku-
tukset ndkyneet yhii implisiittisempdni 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 kieltivZisti. Yleisesti ei voida siten sanoa.
ettti tehokkaan mainonnan yksi determinantti
olisi draamallisuus. Kummallakin, luennolla ja
draamalla, on hyviit ja huonot puolensa mybs
mainonnassa.''

Luentotyyppisen mainoksen yksi kiistaton
etu on nimenomaan luentomaisuus: yleiso on
ikiiiin kuin joukko oppilaita, joka "uskoo, koska
opettaja (auktoriteetti) niin sanoo". Ei kuitenkaan
saa aliarvioida mainonnan vastaanottajia kuvitte-
lemalla heidiin uskovan mitd tahansa, mitii heille
opettajamaisesti sanotaan. Tiirkeliii luentomai-
noksissa onkin se, kuka sanoo eli kuka on mai-
noksen'spokesperson'.'"'Opettajalla" pitriA olla
auktoriteettia ja uskottavuutta kohderyhmrin kes-
kuudessa. Luentotyyppiset mainokset ovatkin sen
vuoksi usein ns. testimoniaalimainoksia, eli mai-
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noksessa joku julkisuuden henkilci, asiantuntija
tai mattimeikzildinen kertoo tuotteen ominaisuuk-
sista tai omista positiivisista tuotekokemuksis-
taan. Jyrki Jzirvilehto kehuu Huittisten Liha-
poikien makkaratuotteita, Juha Kankkunen puo-
lestaan Poutun vastaavia tuotteita. Ladkemai-
noksessa liiiikiiri istuu lddkiirintakissaan vastaan-
ottopdytansa ririressd ja todistelee vitamiinival-
misteen tehokkuutta, ja toisessa mainoksessa
ravintolakokki kertoo kdytttivtinsti ruuanlaitossa
vain voita. Perheenemdntii (myris entinen missi)
niiyttiiii BioLuvilin poistavan vaikeatkin tahrat
lasten vaatteista, ia Mia kertoo Alwaysia kokeil-
tuaan vihdoinkin lciytdneensh mukavan kuukau-
tissuojan.

Julkkisten kdyttri mainonnassa perustuu heidiin
kykyynsii huomionherdttiijinii. Ongelmana voi
kuitenkin olla mainoksen uskottavuuden puute ja
mahdollinen "vampyyrivaara". Henkilcin katso-
taan olevan mainoksessa "vain rahasta", tai julk-
kis imee mainoksessa niin paljon huomiota osak-
seen, etteivdt katsojat lopultakaan edes muista,
minkri tuotteen mainoksesta on kyse.'" Asian-
tuntijoiden kiiyttd mainonnassa perustuu puoles-
taan heiddn luomaansa auktoriteettitilanteeseen:
yleisd on todellisessa oppijan asemassa asiantun-
tijaan nrihden. Liiilkiiri tietaa meiG enemmdn
lliiikkeistii ja ravintolakokki ruuanlaitosta. "Jos
hekin uskovat noihin tuotteisiin. miksi en siis
mindkin." Matti- ja maijameikiiliiiset mainoksissa
toimivat taas samastumisen ldhteinii. "Olen kuin
tuo perheenditi tai nainen. Hdn on l6y6nyt rat-
kaisun ongelmaansa; jospa miniikin kokeilisin
samaa."

Luentomaisten mainosten etuna on myris nii-
den kompaktisuus: asiat voidaan sanoa lyhyessd
ajassa, ja asiaan voidaan mennd suoraan.
Tiillaiset mainokset maksavat siis myds vdhem-
mrin, jolloin pienemmilltikin mainosbudjeteilla
voidaan luoda televisiomainontaa tai voidaan
kliyttiiii enemmdn rahaa mainoksen toistamiseen.
Se, mikii voitetaan yksittriisen mainosspotin kus-
tannuksissa, voidaan sijoittaa mainosta tehosta-
vaan toistoon. Ja toistollahan on keskeinen mer-
kitys mainonnan teholle. Toisto lisiiii todenniikoi-
syyfta sille, ettA mainos huomataan (huomaamis-
funktio), ettri se siirtyy vastaanottajan pitkiikes-
toiseen muistiin (tallentamisfunktio) ja etta se

siiilyy muistissa aktiivisena (muistuttamisfunk-
tio).''

Luento ei myciskiiiin jata vastaanottajaa ihme-
tyksen valtaan siitri, mitiihan mainoksessa yrite-
tAAn sanoa. Mainos argumentoi selviisti tuotteen
puolesta ja vetiiii itse johtopiirittikset: "Tiimii
pesuaine on testeissA todettu muita tehokkaam-

maksi. Osta siis sitii." Tiillainen esitystapa soprr
silloinkin, kun vastaanottaja on hyvin passiivi-
nen. Mainoksen vaikuttavuus edellyttdti kuitenkin
toistoa. jotta mainoksen sanoma painuisi muistiin
ja siiilyisi siellii. Vaikutuksen syntyminen voi tdl-
16in olla kuin ulkoa oppimista. Ja jos mainos
sisiiltiiii ilman katsojan omakohtaista pohdintaa-
kin kaiken oppimiseen tarvittavan, se voi olla
hyvinkin tehokas.

Luentomaisten mainosten yksi suuri ongelma
on kuitenkin juuri luentomaisuus. Yleisdii pide-
tdrin lavan alapuolella ottamassa vain vastaan,
"mitri ylhaaltd annetaan". Mainos voidaan opetta-
jamaisuudessaan kokea hyvinkin iirsyttiivliksi ja
naiiviksi, kun esimerkiksi mainoksessa selitetziiin,
etta "lapsen tyytyviiisyyden kannalta tzirkeintti on,
ettd lapsen peppu pysyy kuivana". Ainoat tunteet,
jotka mainos synnyttdii, voivat siten olla negatii-
visia tunteita mainosta kohtaan, mikli ei kyllli
velttAmiitta ollenkaan tarkoita sita. ettzi mainos
olisi tehoton. Kun luento sycittiiil mainoksen lusi-
kalla, asiat valmiiksi pureskeltuina, se ei jata dlaa
vastaanottajan omille tulkinnoille.

Draamallisen mainoksen suurin etu puoles-
taan onkin, kuten edelki on jo mainittu, ettzi se
jattaa tulkinnan vastaanottajalle. Se, mitd mai-
noksessa ei suoraan sanota. voikin olla vaikutus-
ten kannalta paljon tlirkeiimpiiil kuin se, mitii
siind sanotaan.rr 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 iirsyttiiviiksi ja
joka ei siis synnytri torjuntaa. Vastaanottajan puo-
lustusmuuri tiimlintyyppistd mainontaa kohtaan
voi olla paljon alhaisempi kuin suhteessa luento-
tyyppisiin, mainokselta niiyttiiviin mainoksiin.

Draaman avulla voidaan myos synnyttdd tun-
teita, jotka voivat olla hyvinkin keskeisiii mai-
nonnan vaikutusten kannalta.r3 Mainosten synnyt-
tamat tunteet voivat edesauttaa mainoksen peril-
lemenoa (esim. niilkiiisen 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-
sri eniten tutkittuja asioita.r' Tiihiin paljon evi-
denssid saaneeseen ilmiticin perustuu usein esi-



merkiksi nostalgisten, liimminhenkisten tai
humorististen mainosten teho. Mainoksen syn-
nyttdmd tunne tai mieliala edesauttaa sanoman
perillemenoa, ja toisaalta nrimri tuntemukset voi-
vat "muistua mieleen", kun henkilo ndkee kysei-
sen tuotteen kaupan hyllylla. Tuote tuntuu sym-
paattiselta, koska mainos on tuntunut siltd.rs

Mikiiiin muu taiteen muoro ei pysty jo muuta-
massa hetkessa valittamAen niin paljon eri tasoil-
la liikkuvaa informaatiota kuin draama, mikii on
yksi selkeii draaman etu myris mainonnassa kziy-
tettynd.r6 Draaman kehittely mainoksessakin vie
kuitenkin aikaa, mikri tekee draamamainoksista
luentomainoksia pitempiii ja kalliimpia. Karsojan
pitdd saada kiisitys draaman hahmojen luonteesta
ja piiiistii kiinni juoneen. Tara mainoksen pituu-
teen kohdistuvaa painetta voidaan viihentiiii silli,
ettti tehdririn mainoksista sarjafilmin kaltainen
kokonaisuus, jossa samat hahmot tai tilanteet
toistuvat. Tiillciin draaman peruselementit ovat
katsojalle jo niin tuttuja, ettei niiden kuvaamiseen
tarvitse kuluttaa kallista mainosaikaa. Esi-
merkiksi Pirkka-Pekka Peteliuksen maanviljelijii-
hahmo esiintyy Kesoilin mainossarjassa. Ai-
kaisemmista "osista" tiedetddn jo, millainen mies
trimd maanviljelijli on ja mitii hdnelle voi tapah-
tua. Lisdksi Peteliuksesta on syntynyt hdnen mui-
denkin tv-rooliensa perusteella tietynlainen inter-
tekstuaalinen kuva, joka vaikuttaa myds hrinen
esittrimiensii mainoshahmojen tulkintaan, siis esi-
merkiksi uskottavuuteen.t' Samoin Biol-uvil-mai-
noksissa on jo useita vuosia esiintynyt sama
(lisiiksi puolestaan mycis missitaustastaan tuttu)
perheenriiti. Katsoja tietliii, millaisessa talossa
hdn asuu, mit;i hrin arvostaa, ja ettii hzinelld on
kolme lasta. Vaikka nditri asioita ei sarjan jokai-
sessa mainoksessa tuotaisikaan esille, ne vaikut-
tavat kuitenkin mainoksen tulkintaan. Tarina voi
alkaa in medicts res eli tapahtumien ja valmiiksi
opitun kontekstin keskelti."

Mahdollisena ongelmana draamamainoksissa
on mycis se, etta draama voi olla niin sisiiiinsd
imaiseva tai viihdyttiiva, etta se torpedoi mainok-
sen toimivuuden mainoksena eli tietyn tuotteen,
palvelun tai yrityksen markkinointikeinona.
Esimerkiksi Anna Hanskin laulama 'Jos et sd
soita' -laulu alkoi eliiii mainoksessa ja levylauta-
silla omaa eliimririnsd ilman kytkentcijri mainosta-
jaan (vaikka laulussa puhelimella onkin tiirkeri
rooli).

Draaman tehon rajoituksena mainonnassa on
mycis katselutilanne. Ndyttdmddraamaan liitetdAn
yleensd spontaanisuus, interaktiivisuus, vdlitrin
ote katsojaan ja massapsykologian kiiyttiimahdol-
lisuudet,r" jotka mycis lisdiivrit draaman vaikutta-

vuutta. Niiitd asioita ei saada aikaan televisiomai-
nonnan avulla. Televisiomainos on valmiiksi
nauhoitettu draama, joka edustaa katseluhetkellii
yksisuuntaista viestintriii ja jota katsoo yhdessri
vain pieni joukko ihmisiii tai vain yksi ainoa hen-
kilii. Tiimii vrihentrii sen draamallista tehoa.

Viimeisend voidaan ottaa esille mycis se mah-
dollinen eettinen ongelma, joka liittyy draama-
mainoksiin.r'r Esslint' sanoo yleisesti draamasta;

Draamallisten ilmaisumuotojen valtava lisiiys merkitsee
toisaalta suurta vaaraa joutua tietoisuuttamme alitajuisesti
muokkaavien viestintiimuoto.jen orjuuteenl krisaalta ne
tarjoavat n]eille myiis suunnattomia luovan toiminnan
rnahdol I r suuksia.

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 ihmisen sisimpriiin asti ulottuvia, ettd
voidaan kysyii, saako mainonnassa kiiyttiiii tillai-
sia keinoja.

Toimivan mainosdraaman
edellytykset

Koska draaman teho perustuu siihen, ettii se voi
vetiiri katsojan mukaansa, silld on oltava vetovoi-
ntoa, altrakliivisuutta.I Sen tulee olla niin rikas.
ettA se pitiiii katsojan kiinnosrusta yllii. Tiimii
vetovoima liittyy myris siihen kysymykseen, ettii
draaman ulee " kolahtaa" kohdenhmricinsci, olla
sen ekimrtdn, ongelmiin, tunteisiin tms. vetoava.I
Kohderyhmiiliihtciisyyshiin on yleisestikin vies-
tinniin suunnittelun perusta.

Mainosdraaman tulee antaa mahdollisuuksiu
samostumiseen jaltai vastaanotta.ialle trirkeiden
asioiden esittzimiseen ja tunteiden kokemiseen.
Draaman ei tarvitse kuitenkaan olla pelkkrizi rea-
lismia; hahmojen ja tapahtumien'verisimilitude'
eli kaltaisuus on kuitenkin saavutettava.t' Ylei-
sestikin voidaan sanoa, ette draaman Uytyy olla
siind mielessa ymmcirretttivci, ettd se on tulkitta-
vissa vastaanottajan oman viitekehyksen avulla.
Meidlin on vaikea ymmdrtriri, mitd japanilaisessa
siktiliiisestri perinnetaustasta liihtevdssd draama-
mainoksessa yritetridn sanoa. Samanlaisia ongel-
mia on ulkomaalaisella, joka yrittiiii selvittiiii
itsclleen, miten jokin pastilli voi liittyii suon
kuokkimiseen. Meille puolestaan 'suo, kuokka ja
Jussi' -metaforat ja suomalainen sisu ovat sellai-
nen suomalaisuuteen liittyvii perusasia, ettd Sisu-
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pastillin mainonnan sanoma on helppo avata.
Samastumista ja etenkin ymmdrretttivyyttd

hankaloittaa mainosdraamojen lyhyys. Tele-
visiomainokset ovat pisimmilliiilnkin vain noin
minuutin mittaisia, eikri vastaanottaja edes pysty
itse kontrolloimaan mainosten sanomavirran
nopeutta; mainos on hyvin nopeasti ohi. Niimii
sellaisenaan tietysti viihentdvit samastumisen ja
mainoksen ymmzirtiimisen mahdollisuuksia.
Trissri kuitenkin korostuu taas toiston merkitys
mainonnassa. Ensimmiiisilld katselukerroilla
draama saattaa aiheuttaa vain hiimmennystzi.
Viihitellen. kun saman mainoksen ndkee useam-
man kerran, palaset alkavat mennd paikoilleen, ja
juoni ja draaman sanoma hahmottua. Tiilloin
mycis samastumisen mahdollisuudet paranevat.
Kun ymmdrtdd draaman, voi ymmrirtzid mycis
paremmin, "onko trisszi minulle mi6an?"

Mainosdraamassa tuotteen roolin tulisi olla tar-
peeksi selketisti esillti." Mainoksenhan tulisi olla
draama nimenomaan mainostettavasta tuotteesta.
Tuotteella on sankarin ja pelastajan (pesuaine) tai
kelmin (tupakka) pddosa tai sellainen Oscarin
arvoinen sivuosa, etta se tekee katsojaan vaiku-
tuksen. Tehokkaan draaman on siis samanaikai-
sesti sekri pystyttiiva vangitsemaan katsojan huo-
mio mainoksen draamaan etta tuomaan esille tuot-
teen erinomaisuus. Nditd vaatimuksia ei ole help-
po toteuttaa taydellisesti samassa mainoksessa.

Draamamainoksen suunnittelussa, niinkuin
yleisestikin mainonnan suunnittelussa, tulisi liih-
tdkohtana olla mainonndn tavoitteet.t" Mainok-
sesta ei saa tulla pelkkliii viihdettii, vaan sen tulee
viestiri tehokkaasti mycis 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
siihen liitettrivien tunnelataustensa vuoksi mieli-
kuvien luomiseen ja tuoteprofi ilin rakentamiseen.
Mutta esimerkiksi tuote, jonka markkinointi edel-
lyt6A uotteen esittelyri, tarvitsee ainakin markki-
noilletulovaiheessa demonstroivampaa mainon-
taa. Draama ei siis viehdttdvyydesstirin saa viedii
mainonnan suunnittelijaa nauttimaan vain "tai-
teen tai viihteen tekemisestd". Mainonta on
markkinointia, jolloin senkin ptirimtiArat on otet-
tava huomioon. Ja lopuksi voidaan sanoa, etta
myos eettiset lqsymykset olisi otettava huomioon
draamamainoksen, niinkuin minkai tahansa mai-
noksen suunnit telussa. Vaikuttamisen keinoja
tulisi pohtia aina siltiikin kannalta.
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