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Mainoskieli muistuttaa poliitikkojen
kieltd. Molemmat pyrkiviat kdyttimadn
samoja semanttisia vaikutuskeinoja. Toi-

! Yhteensattuman vuoksi lehti sai kyseisestd teoksesta kaksi esittelyd. Poikkeuksellisesti
julkaistaan myds timi toinen esittely.



saalta mainoskieli on myos lahelld slangia,
silld kumpikin suosii vieraskielisid termeja
ja keksii mielelliin uusia sanoja. Mutta
mainoskieli eroaa monessa suhteessa
omaksi mikrokielekseen, jonka tarkoituk-
sena on olla vain mahdollisimman myy-
vad kieltd.

Millaista mainoskieli on ja mitd tyyli-
keinoja se kiyttad? Esittdako se toden-
peraisid viitteitd vai johdattaako se vas-
taanottajan tietoisesti harhaan? Miten
mainoskieli pyrkii vaikuttamaan vastaan-
ottajaan? Miti sosiaalisia ilmiditd mai-
noskieli heijastaa ja mitd ihannekuvia se
tarjoaa? Niihin kysymyksiin on vastan-
nut ruotsinsuomalainen Milja Andersson
viitoskirjassaan »Huomioita Suomen mai-
noskielesti».

Milja Andersson on kiyttdnyt aineisto-
naan Suomen suurimpia péivélehtid, jois-
ta hin on ottanut 1 000 mainosta vuo-
silta 1971—74, viikkolehtia ja lddketehtai-
den mainoslehtisid. Naistd hidn paljastaa
monia semanttisia himiystemppuja.

Mainoskieli kayttda ateoreettisia lau-
seita, jotka eivit ole valttimattd tosia —
mutta eivit mydskddn epitosia. Se pyrkii
puhuttelemaan vastaanottajaansa ja td-
mién samastumisryhméi. Vetoavia sanoja
ovat nuoriso, suomalaiset, menevd yitd, joka
mies ym. Tekstin rinnalla niytetdan ihan-
nekuvaa henkilostd tai ryhmisti, johon
lukija identifiol itsensi.

Mainos ei esitd mitddn epdvarmuutta
herittivdd lausuntoa, silld se pyrkii saa-
maan lukijan sataprosenttisesti vakuuttu-
neecksi. Lihettdjd esiintyy luotettavana,
jarkiperdisend, vastaanottajan parasta
ajattelevana ja arvovaltaisena erikois-
asiantuntijana. Tavallista on vakuutus
tieteellisesti kehilelly tai vetoaminen tiede-
miehiin, jotka kuitenkin aina jidvit ni-
meltd mainitsematta. Usein kéytetddn
myos tieteelliseltd kuulostavia vierasperdi-
sid sanoja ja alkukirjainlyhenteiti tuot-
teen sisdltdmien aineiden selostuksissa.

Mainoskieli kidyttdd paljon imperatii-
via, plus- ja miinussanoja, komparatiivia,
superlatiivia ja pyrkii keksimiin omia
sanoja, jotka herittiisivit mahdollisim-

man paljon huomiota. Mainos esittia
asiastaan vain positiivisen puolen. Ti-
min se tuo esille plussanoilla — wusi,
pehmed, hyvd, helppo, nopea, edullinen. NAita
se toistaa loputtomasti. Toinen suosittu
toiston kohde on tuotteen nimi, jotta
ainakin se jdisi vastaanottajan mieleen.

Vastaavat miinussanat ovat kalpeita
plussanoihin verrattuna. Niiden tarkoi-
tuksena on vain leimata kilpailijoiden
tuotteet huonommiksi. Mutta koska kiel-
teisid lausuntoja ei saa antaa toisista liik-
keistd, niiden cpdedullisuutta on koros-
tettava kiertoteitse sanoilla tavallinen, muu,
loinen.

Komparatiivia ja superlatiivia kdyte-
tain mielivaltaisesti, silld et lainkaan sa-
nota, mihin verrataan: »Aurinko loistaa
kirkkaammin Espanjassa. Ja ruskettaa
enemmdin. LAmmittdd enemmdn.» Oman
tuotteen paremmuutta korostetaan lisaksi
huippu-, super- ja jatti-prefikseilld tai sovi-
tussanoilla todella, huomattavasti, suorastaan
ym.

Mainoskieli on nominivoittoista. Uusil-
le keksinnéille tarvitaan uusi nimi, mutta
monet mainoksen luomat sanat ovat pii-
viperhosia, jotka unohtuvat uuden muo-
tivirtauksen saavuttua. Mainoskieli kayt-
tdi mielelliin sekayhdistelmii — sana-
roykkisitd, joihin yritetddn tiivistdd piAi-
ja sivulause yhteensd. Esim. ruuturuusuessu-
mekko, juuri-nyi-asu, kaikki-samassa-sivyvoide,
kuva-ja-dini-heti-kytkentd.  Yhdysadjektii-
vien alkuosina suositaan, kuten muunkie-
lisissakin mainoksissa, ilmaisuja helppo-,
huippu-, ilse-, jétti-, super- ja vdhin- ja
loppuosina sanoja -ystdvdllinen ja ~valmis.
Néiden lisiksi yritetddn keksid mahdolli-
simman yllattavid yhdistelmia: helldnteho-
kas, iskunpehmei, helmannopea, tutunhyvd.
Sama mielikuvituksellisuus tulee esiin vi-
risdvyjen nimityksissi : Lumikuningatar, Vir-
vatuli, JFuhannusmorsian.

Nykyinen mainoskiclemme tarjoaa
myds kansallisromantikoille historiasta ja
kirjallisuudesta tuttuja nimii: Hakkape-
liitta, Débeln, 7 veljestd. Joskus kdytetidn
alluusiota antiikkiin, tuhannen ja yhden
yon tarinoihin tai prinssi ja prinsessa



-satuihin: »aateloitu Domino-hillolla . . .
ja niin Domino-ritari sai hilloprinsessan
ja puoli valtakuntaa»,

Mainos on usein englanninkielisen teks-
tin suora kopio. Kaantijit eivit vaivaudu
keksimiidn suomenkielisii vastineita, kos-
ka vieraskieliset nimet ovat osoittautuneet
myyviksi. Englanti on niin suuri suosikki,
ettd luulisi sen olevan toinen kotimainen
kielemme. Jonkin verran on myés italia-
laisia ja espanjalaisia sanoja. Ruotsia kiy-
tetddn joskus tyylikeinona luomaan van-
hanaikaista ja romanttista tunnelmaa:
»Kylld nykyisinkin kaffessa pitdd olla
JSriski maku ja fiinit aromit. Ennen van-
haan mamssellit ja frookyndt saivat kotona
paahtamastaan kaffesta vahvaa ja hyvii
omilla pikku nikseilliin.»

Milja Andersson jakaa mainostekstit
kuuteen eri tyylilajiin: sihkdsanoma-,
asia-, proosa-, kertovaan, kukkas-, puhe-
kieli- ja slangityyliin. Sihkésanomamai-
noksissa kdytetddn ellipsii ja mahdolli-
simman niukkaa sanamuotoa. Vain ym-
mirtimisen kannalta vilttimatén maini-
taan. Tehon lisddmiseksi vastaanottajaa
sinutellaan.

Asiaproosaa kiytettiessi halutaan olla
asiallisia ja vedota lukijan dlyyn. Téllai-
sia ovat usein autovakuutusten mainok-
set. Kertova tyyli taas on ominaista ko-
tiin liittyvien tavaroiden mainoksille.
Niissd pyritddn luomaan rauhallinen ja
idyllinen tunnelma.

Kukkastyyli on ominaista kauneusvili-
neiden mainoksille. Se on tyylid, jota ei
tavata muissa kirjallisissa tuotteissa. Teksti
on koristeltu hyviilevilla plussanoilla,
imartelevilla vetoomuksilla ja lupailuilla.
Vastaanottajalle taataan niiden avulla

fantastista ja kohtalokasta lumovoimaa.

Puhekieltid kiyttivd mainos pyrkii ar-
kisen tunnelman avulla vetoamaan »ta-
valliseen» kansalaiseen. T4td tyylia tava-
taan pankkien ja ruokatavaroiden mai-
noksissa. Slangin avulla halutaan luoda
tuttavallinen ja luottamuksellinen suh-
de nuorisoon tai keskivertokansalaiseen.
Usein pyritadn humoristiseen tunnel-
maan. Tyylikuviona huumori on kuiten-
kin suhteellisen harvinaista Suomen mai-
noskielelle.

Foneettisista tehokeinoista on mainos-
kielessd yleisin alkusointu. Suosittuja tyy-
likuvioita ovat alluusio, anafora, anti-
teesi, metafora, personifikaatio, paradok-
si, hyperbola, kolmikuva ja sanaleikki.

Milja Andersson on tuonut esille myos
sen syrjinnin, mitd mainonta harjoittaa
naista, miestd ja perhetti kohtaan. Mai-
nokset tarjoavat vdirii ihanteita, koros-
tavat sukupuoliennakkoluuloja ja vaike-
nevat yhteiskunnallisista epdkohdista.
Miljoonat ihmiset joutuvat péivittain
mainoskielen vaikutuksen alaisiksi, joten
mainoskieli vaikuttaa puolestaan heidin
kielenkdyttoénsd. Tamin on todennut
esim. Salme Aejmelacus viitdskirjassaan
»Ylioppilasaineiden virheista». Jotta mai-
noksen sekakieli ei pédsisi leviiméain, ja
ennen kaikkea, jotta nuoret osaisivat suh-
tautua kriittisesti mainoskielen lupauksiin,
tarvitaan kouluissa mainostekstien se-
manttista tarkastelua. Milja Anderssonin
tutkimus on tédssd suhteessa suureksi avuksi
didinkielenopettajalle.

Tutkimus olisi kaivannut kieliasun vii-
meistelyd. Muuten se on selkei ja ha-
vainnollinen esitys nykymainoksista.
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