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késittelevien mainosvideoiden keskeisimpid retorisia keinoja. Tarkoituksena on syventdd
ymmaérrystd videoiden suostuttelukeinoista niin katsojille kuin vastuullisuusviestinndn
suunnittelijoille seka tarjota tyokaluja mainoselokuvien tekijoille.
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mainoselokuvan tyylin.

Metodologia tuottaa useita erilaisia retorisia keinoja, jotka jakautuvat kolmeen eri
padkategoriaan. Konsubstantiaalinen metsdkerronta ldhentdd mainostajaa ja katsojaa
korostamalla heiddn yhteisid arvojaan audiovisuaalisen kerronnan keinoin. Toiseksi yhtiot
rakentavat ymparistonsuojeluun liittyvdn uuden puhujakategorian perinteisten rinnalle
kéyttdimallda me-retoriitkkaa. Kolmanneksi puun ympérille rakennetut metaforaverkostot
konkretisoivat ja avaavat katsojalle monimutkaisia kestivén kehityksen késitteitd, joita
videoissa esiintyy runsaasti. Jokaisessa kategoriassa on paljon my0s muita retorisia keinoja,
jotka yhdessé pyrkivit vahvistamaan kestévan kulutuksen identifikaatiota.
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As the number of sustainability regulations and directives increases, so does corporate
communication on sustainable development topics. This thesis examines the key rhetorical
strategies in forest industry advertising videos addressing sustainability. The aim is to deepen
understanding of the persuasive techniques used in these videos for both audiences and
designers of corporate sustainability communication, and to provide tools for advertisement
filmmakers.

The research material consists of advertising videos from Metsd Group and Stora Enso, which
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1 Johdanto

Audiovisuaalista mainontaa on tdnd pdivdnd vaikea olla ndkemittd ja kuulematta.
Elokuvallinen suostuttelu on kuin ilmaan kiinnittynyt hiukkanen, jota automaattisesti
hengitimme. Mainoselokuvan térkein tehtéva on olla kiinnostava, vaikuttava ja tulla katsotuksi
alusta loppuun. Tdméi ei kuitenkaan vield riitd, silldi mainoselokuvan pitdd pystyd myds
vakuuttamaan tai suostuttelemaan katsoja. Suostuttelun keinoja on loputtomasti, erityisesti
multimodaalisella elokuvalla. Tutkielmani aihe liittyy metsdyhtididen mainosvideoiden
suostuttelukeinojen eli retoristen keinojen tutkimiseen. Aiheen valinta mainosvideoiden parista
on minulle suhteellisen luonnollinen, silld olen tydskennellyt viimeiset kymmenen vuotta
tuotantoyhtidssd, jossa pddasiallinen tyoni on ollut tuottaa eri pituisia mainosvideoita eri

yhtioille.

Metsdyhtididen mainosvideoiden pddtyminen tutkielmani aineistoiksi on osittain sattuman
sanelema, osittain huomaamani ilmion tarkastelun perusteella. Ilmid liittyy kestdvyyteen ja
vastuullisuuteen. Havahduin siihen, kuinka moni asiakas ldhestyi yhté aikaa projektilla, jonka
tavoitteena oli tuoda nditd teemoja esille. Samanaikaisesti moni yhtid palkkasi viestinnédn
ammattilaisia vastaamaan jokapdivdiseen keskusteluun kestdvyydestd. Néiden perusteella
paddyin yleisesti katsomaan millaisia mainosvideoita kestdvyyden teemassa tuotetaan. Silmiini
kiinnittyi kaksi metsdyhtion kestdvyysaiheista mainosvideoa, joissa oli tismélleen samanlainen
kuva. Oikeastaan samanlaisia kuvia 10ytyi useampia, mutta erityisesti yksi kohtaus, joka
esiintyi molemmissa videoissa, johdatteli ndma videot osaksi aineistoa. Nididen lisdksi laaja

julkinen kestavyyskeskustelu erityisesti metsdalan ympaérilld vahvisti valintaani.

Taustani vaikuttaa moneen asiaan tissd tutkielmassa. Ensinnédkin kdytén retoriikan lisdksi
audiovisuaalisen kerronnan teoriaa teoreettisena viitekehyksend, silli minua kiinnostaa
tarkastella miten tyOkseni kdyttima kerronta toimii suostuttelun vélineend. Toiseksi kdytin
tekijyyttd tutkielman nikokulmana ja tavoittelen tuloksista tyokalua, jota voi hyddyntdd
mainoselokuvien tuotannossa. Seuraavaksi esittelen tutkimuskysymyksen, —menetelmin seka
toimintaympdriston, jossa mainoselokuvia tuotetaan. Luvut 2 ja 3 esittelevdt teoreettiset
viitekehykset, luku 4 tutkimusprosessin. Kahdessa viimeisessd luvussa esittelen tutkielman

tulokset ja johtopaétokset seké suositukset jatkotutkimukselle.



1.1 Tutkimuskysymys ja -menetelma

Télla tutkielmalla haluan selvittdd millaisia vakuuttamisen ja suostuttelun keinoja néissd
kahdessa audiovisuaalisessa mainosvideossa kaytetddn. Mainoksissa viestin ldhettd;jdlld on
aina tietoinen vakuuttamisen tavoite. Katsoja tekee mainoksista omaa tulkintaa, perustaen sen
ymmaérrykseensd elokuvakerronnan ja metsdyhtididen mainonnan konventioista. Tutkielman
tavoitteena ei ole selvittdd mainostajan eli ldhettdjén intentioita tai vastaanottajan eli katsojan
tulkintoja ldhetettyyn viestiin eli mainosvideoon, vaikka nditd ei voi kokonaan olla
huomioimatta. Tarkastelen videoiden retorisia keinoja audiovisuaalisen kerronnan teorian ja
retoriikan  viitekehyksissd. Tutkimuskysymykseni on: mitkd ovat metsdyhtididen
mainosvideoissa kayttamait keskeisimmait retoriset keinot? Audiovisuaalisen kerronnan teoriaa
sovellan siltd osin, kuin se soveltuu aineiston kaltaisten lyhyiden mainoselokuvien kerrontaan,

ja tdmd teoria esitelldén tarkemmin luvussa 2.

Retoristen keinojen 10ytdmiseksi kdytdn ldhilukua (close reading) tutkimusmenetelména.
Lahiluvun juuret ulottuvat kirjallisuuden tutkimukseen, mutta tdné pdivéna sitd voidaan kayttda
laaja-alaisesti erilaisten tekstien, my0s visuaalisen kulttuurin tekstien, kuten kuvien ja
videoiden, huolelliseen ja ymmaértdvédan tulkintaan (Poysd 2010, 331). Kaytdnnossa ldhiluku
on toistuvaa lukemista tai katsomista, missd voi keskittyd tiettyyn yksityiskohtaan tai
segmenttiin  kerrallaan. Siithen kuuluu myds aktiivinen muistiinpanojen laatiminen
havainnoinnin edetessd, mikd auttaa hahmottamaan ja jadsentdmddn aineistoa. Muistiinpanot
voivat olla myds ruutukaappauksia videomateriaalista, mitd itse suosin. Esittelen néiti
ruutukaappauksia teorioiden yhteydessd. Tutkimusmenetelménd ldhiluku soveltuu hyvin
aineiston mainosvideoiden tutkimiseen, silli se mahdollistaa keskittimadn katselukerrat eri

segmenttien tarkasteluun, kuten esimerkiksi eri teorioihin.

1.2 Aineisto ja ndkokulma

Olen jakanut aineiston kahteen osaan. Ensimmadisessd osassa ovat videot: Metsd Groupin
julkaisema video nimeltd Paperboard excellence, josta kdytin nimed video 1, sekd Stora Enson
julkaisema video nimeltd Enhancing biodiversity with sustainable forestry, josta on video 2.

Videot on julkaistu yhtididen omilla YouTube-kanavilla, ensimmiinen vuonna 2020



jalkimmaiinen 2022. Toinen osa aineistosta koostuu videoiden ruutukaappauksista, jotka ovat

muistiinpanoja ja havaintojani ldhiluennasta.

Molemmat videot tuovat metsdyhtion ndkokulman vastuulliseen metsien kiyttoon, hoitoon ja
kuluttamiseen. Video 1 korostaa puun keskeisté roolia kestéviassé kehityksessi ja biotaloudessa
esittden sen vihredn teknologian tuotteena ja dlykkddnd pakkauksena. Video viestii, ettd
thmisen tulee oppia luonnosta ja suunnitella biopohjaisia pakkausratkaisuja, jotka kunnioittavat
metsid ja niiden monimuotoisuutta. Videossa 2 puu on my0s keskeisessd roolissa, mutta sen
ndkokulma on laajempi. Puu esitetdin osana metsien ekosysteemid ja monimuotoisuutta. Metsa
nihdién elintirkedna tulevaisuuden uusiutuvassa taloudessa, mutta vain, jos ihminen onnistuu
sitd suojelemaan. Molemmat videot korostavat sitd, ettd fossiilituotteet tulee korvata
uusiutuvilla materiaaleilla. Videoiden mielestd kuluttamisen ei tarvitse olla luonnolle

haitallista, jos se tehddédn vastuullisesti ja raaka-aineita sdistden.

Lahtokohtani tille tutkielmalle on siis tarkastella metsdayhtididen mainosvideoiden kayttimia
retorisia keinoja. Metsdkeskustelua kdydadn tdnd pdivand useista eri ndkokulmista, jotka
omalta osaltaan heijastelee my0s yhtididen viestintddn. Yksi ndkokulmista on taide. Taiteilijat
ovat ottaneet osaa aktiiviseen metsidkeskusteluun oman taiteenlajinsa kautta. Useat taiteilijat
muistuttavat metsien tirkeydestd osana luonnon monimuotoisuutta ja kuinka se on uhattuna
nykyiselld pdédtoksenteolla. Taiteessa on ndhtivilld myds huoli metsien tulevaisuudesta. Yksi
tuoreimmista taiteen esimerkeistd on Virpi Suutarin dokumenttielokuva Havumetsédn lapset
(2024), joka on kuvaus nuorista luontoaktivisteista, jotka tekevét kaikkensa suojellakseen
Suomen metsid. Elokuvassa nuoret asettuvat vastakkain metsidyhtididen edustajien kanssa,
mikd sindnsd ei asetelmana ole mitenkdén uusi, mutta herkkyydelle ja inhimillisyydelle
estradin antava tyyli, on tuore ja ajankohtainen. Nuorten aikuisten héitd metsien tulevaisuudesta
on kisinkosketeltavaa, ja he ovat valmiita asettamaan itsensi likoon ideologiansa puolesta.
Elokuvassa nuoret vierailevat Metsd Groupin rakenteilla olevan tehtaan rakennustyomailla
Kemissd, mikd sittemmin on valmistunut. Video 1 on Metsd Groupin julkaisema. Se on toki
julkaistu ennen Suutarin elokuvaa, mutta osaltaan metsdyhtididen on vastattava myds
luontoaktivistien aloittamaan keskusteluun ja tekemiin toimenpiteisiin omalla dénelldén.
Mainokset ovat yksi keino tdssd ddnenkdytossd ja vaikuttava suostuttelun véline.
Metsdyhtididen mainoksista ei kuitenkaan ole tehty tutkimusta, miké ylldtti minut perehtyessa
aiheeseen. Siksi koen, ettd juuri tdlld hetkelld metsédkeskustelun kdydessd aktiivisena, on

tarkedd tutkia metsdmainoksia ja tarkastella niiden vaikutuskeinoja. Kdyn ldpi tarkemmin



aikaisempia tutkimuksia, jotka liittyvét aiheeseen tai teoreettiseen viitekehykseen seuraavassa

kappaleessa.

Ennen kuin aineistoa voi alkaa analysoimaan tarkemmin, on hyvd huomioida aineiston
mediamuoto sekd tuotanto- ja esityskonteksti. Erilaisilla medialuonteilla on omat tuottamisen
ja esittdmisen tavat, jotka vaikuttavat sisdltoon. Tuotanto- ja esityskontekstin tunteminen auttaa
audiovisuaalisen aineistojen ymmartdmisessd, silld niitd on loppujen lopuksi mahdotonta tutkia
irrallaan kontekstistaan (Bacon 2000, 11; Lehtonen 2000, 158). Mediamuotona mainonta on
markkinointiviestintdd, jonka tavoitteena on edistid yrityksen, yhteison tai ideologian asiaa. Se
on tavoitteellista ja suunnitelmallista toimintaa. Lisdksi mainonta on markkinointiviestinndn
julkisin keino, jolla on suuri vaikutus sosiaalisiin arvoihin ja asenteisiin, jopa haitallisesti
kriitikoiden mielesti, esimerkiksi ympéristoasioissa, silld se voi esittdd viittdmid, jotka ovat
epdrealistisia ja utopistisia. (Malmelin 2003, 20, 39-40.) Taméin vuoksi on tirkedd, ettd
mainontaa tarkastellaan kriittisesti suostuttelun keinojen ndkokulmasta, mutta laajasti

muistakin nakokulmista.

Yrityskuvamainonta eroaa perinteisestd tuotekuvamainonnasta siind, ettd sen tavoitteena on
vaikuttaa myonteisesti yritykseen liittyviin mielikuviin, ei niinkdén yksittdisten tuotteiden
myyntiin (Malmelin 2003, 31-32). Malmelinin (2003, 32) mielestd mainonta on hyva viline
yrityskuvan rakentamisessa, silld sen avulla saavutettua julkisuutta voi kontrolloida, toisin kuin
perinteiselld tiedotustoiminnalla hankittua julkisuutta. Tédstd olen Malmelinin kanssa
jokseenkin eri mieltd, silld tarkkaankin harkittu mainos voi sisdltdi asioita, jotka voivat kdéntyé
yritystd vastaan. Esimerkiksi kevadllda 2024 vaatelitke Kekéle julkaisi Rakkauspuhe-
mainoskampanjan, joka perustui yrityksen omaan asiakaskyselyyn siitd, miten naiset
puhuttelevat omaa kehoaan. Kyselyn tulos paljasti, ettd puhe sisélsi paljon itseinhoa ja ikdvalta
kalskahtavia sanoja. Yritys paitti hyodyntai kyselyn tuloksia mainoskampanjassaan. Se sisdlsi
suoria lainauksia kuten esimerkiksi “Ma oon &llottava laski” ja “Hyi, kun mi oon ruma”.
Mainokseen valittu typografia oli kultaista foliopallomaista fonttia ja kampanjan saatteena
yritys kehotti puhumaan itselle rakkaudella. Mainos oli myds osa Suomen Mielenterveys ry:n
Mielinauha -kampanjaa, joka kerdd varoja mielenterveyttd edistivddn ty6hon. Kampanja
kuulosti olevan tarkkaan harkittu ja kaikkien palasten olevan kohdallaan. Mainoksen tekiji ja
yritys odottivat varmasti hyvid tuloksia, mutta toisin kuitenkin kévi. Kampanja tuomittiin
sosiaalisessa mediassa tdysin yleison, erityisesti naisten, toimesta. Yritys pédityi vetiméén sen

pois julkisuudesta ja pahoittelemaan yleisolle (Niemi 2004). Sinédnsé yrityksen tekemé kysely



tuotti yhteiskunnallisesti arvokasta tietoa, mutta tulosten kdyttdminen myynninedistdmisessi
oli yleisolle liitkaa. Yleiso ei ollutkaan valmis vastaanottamaan tillaista puhetta, vaikka
jokainen sana perustui faktaan. Myds Malmelin kirjoittaa siitd kuinka vaikea viestinnidn kohde
mainonnan vastaanottaja on ja kuinka mainontaa ei voi erottaa muista vaikutusldhteista.
Yksinkertaistettuna: ihmisten ajatukset ja toiminta ovat ennustamatonta, kuten tdstd
esimerkistd on padteltidvissa. (2003, 170.) Mahdollisesti perinteinen tiedottaminen yhdistettyna
asiantuntijalausuntoihin olisi voinut toimia paremmin yrityskuvan rakentamisen nakokulmasta.
Kuten edelld jo mainitsin, on minulla pitkd kokemus aineistoni tyyppisistd tuotannoista
tekijdnd. Vaikka ensisijaisesti olen kiinnostunut aineiston retorisista keinoista, peilaan myos
tuotantoprosessia tutkielman eri vaiheissa kokemukseeni. Katsojan otan huomioon ainoastaan

vuorovaikutuksen ndkokulmasta, silld timéi tutkielma ei keskity vastaanoton tutkimiseen.

Mediamuoto voi médrdytyd myos vilineen kautta, milld tarkoitan tdssd yhteydessd
jakelualustaa. Esimerkiksi eri sosiaalisen median alusta vaikuttaa ratkaisevasti tuotettavan
mainosvideon sisdltoon, kuten kestoon tai kdsikirjoitukseen. YouTube on sosiaalisen median
kanava, missd tillaiset parin minuutin videot ovat tyypillisid kestoja yritysten omissa
kanavissa. Jos aikaa on ndin vdhin, tiytyy sisdlldssd osata tiivistdd ja aiheen rajaaminen olla
harkittua. Mikéli vaihdetaan YouTubesta Instagramiin, toiseen sosiaalisen median kanavaan,
on parin minuutin video auttamatta liian pitka, silld siind kanavassa toimii hyvin lyhyet ja
ytimekkiét videot. Lyhyen keston vuoksi mainoselokuvat ovat yleisemmin nopearytmisid,
joissa hiljaisuuden ja tyhjyyden tuomat kerronnan tehokeinot loistavat poissaolollaan. Naitd
medialuonteen sisdltoon vaikuttavia esimerkkejd on paljon erilaisia ja ndma tdytyy ottaa

huomioon aineiston analyysin tulkinnassa.

Mainokset, jotka ovat tdnd pdivénd hyvin vaikuttava osa visuaalista kulttuuria, ovat osa myds
poliittista kuvastoa. Ne ja muut, kuten uutistuotanto, kytketéén osaksi sen hetkistd yhteiskuntaa
ja sithen liittyy olennaisesti aina my0s se, ettd muodostamalla merkityksid suljetaan
samanaikaisesti joitain toisia pois. Mainosten tekijdt, journalistit ja my0s televisio- ja
elokuvateollisuuden tuottajat, ovat tdmén pdivdn visuaalisen kulttuurin portinvartijoita,
unohtamatta yksittdisid sosiaalisen median vaikuttajia, joiden tuottamaa siséltéd emme voi olla
huomaamatta. Seppinen (2005, 13) painottaa, ettd juuri ndmd valinnat tarkoittavat
poliittisuutta, silld ne rakentavat julkisuuteen tietynlaisia visuaalisia jérjestyksid, mutta my0s
mediajulkisuuden mielikuvakampanjat ovat osa sitd. Seppdsen kisite poliittisesta kuvastosta

on laajempi kuin esimerkiksi Malmelinin, joka erottaa poliittisen ja yhteiskunnallisen



mainonnan erikseen. Poliittiseen mainontaan hén laskee nimenomaan poliitikoiden ja
puolueiden tekemidn mainonnan ja yhteiskunnalliseen voittoa tavoittelemien yhteisdjen
aatteenedistdmisen. My0s voittoa tavoitteleva yritys voi edistdd yhteiskunnallisen mainonnan
kaltaisia tavoitteita, esimerkiksi kerddmailld varoja mainostamalla ja myymaélla tuotteita jonkin
yhteisen hyvén vuoksi. (2003, 33-38.) Malmelin kirjoitti jo vuonna 2003, ettd keskustelu
yritysten yhteiskuntavastuusta velloo vuolaana. Keskustelu ei ole hiipunut sen jilkeen, vaan
enemmainkin paisunut ja monipuolistunut, mihin ovat vaikuttaneet mm. erilaiset sddadokset,
direktiivit ja lainsdddédnnolliset vaatimukset kansainvéliselld, Euroopan unionin ja kansallisella
tasolla, mutta myds tietoisten kuluttajien ja erilaisten kansalaisjérjestdjen kriittinen medialuku
ja vaikutustoimenpiteet. Myds Euroopan unionissa tihdn on reagoitu. Se on valmistellut
vuodesta 2023 ldhtien green claims -direktiivid, jonka tavoitteena on tehdd ympéristoon
liittyvistd véitteistd luotettavia, vertailukelpoisia ja todennettavia kaikkialla EU:n alueella.
Direktiivin tarkoituksena on helpottaa kuluttajaa tekeméén tietoisia ostopddtoksii ja kitkemadn

pois viherpesua. (European Commission, n.d.)

Jos mainoksen tekijdt ovat erddnlaisia portinvartijoita viestien sisdlloistd, ovat myds
vastaanottajat eli katsojat olennainen osa viestid ja viestijdd. Viestiji ja sen vastaanottaja eivéit
mediatekstissd automaattisesti kohtaa, mutta he ovat silti kictoutuneita toisiinsa. Viestin
lahettdjdlld on aina jonkinlainen késitys ja mielikuva keiden kanssa, millaisissa olosuhteissa ja
tavoitteilla viestintd tulee toteuttaa (Malmelin 2003, 168). My6s Rossi (2003, 15) korostaa
mainoksen merkityksen prosessissa katsojan osuutta tekijind. Katsoja, jota hdn nimittda
merkityksen muotoilijaksi, lataa merkitysprosessiin oman tulkintansa, historiansa katsomisen,
nidkemisen ja ndkymisen perspektiivissd. Myos tutkielman tekijdlld on tietty subjektiivisuus
mukana, vaikka tieteelliseen puolueettomuuteen pyritdénkin. Esimerkiksi meilld jokaisella on

subjektiivinen metsdsuhde, joka vaikuttaa katsomiseen.

vuonna 2008 valmistuneessa viitostutkimuksessaan. Suomessa mainosala on valinnut
keskuudestaan vuoden parhaimmat mainokset vuodesta 1980 alkaen. Visuaalisen viestinndn
suunnittelijoiden jirjestd Grafia ry. jirjestdd vuosittain markkinointiviestinnidn ja muotoilun
kilpailun nimeltd Vuoden Huiput, johon alan ammattilaiset voivat l&hettda toitdén. Kilpailussa
valitaan vuoden paras ty0 yhteensd 14 eri kategoriassa, jotka palkitaan juhlallisessa
gaalatilaisuudessa. (Grafia 2023.) Vuodesta 2022 alkaen ympdéristdjérjestd Greenpeace on

puolestaan jarjestdnyt Vuoden huiputus -nimistd kilpailua samaan aikaan. Than puhtaasti se ei
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ole kilpailu, vaan enemméinkin viestintitempaus, jossa valitaan vuoden torkein ja
harhaanjohtavin mainonnan viherpesuteko. Tdhdn eivdt mainostajat itse luonnollisesti
osallistu, vaan kilpailun esivalinnan tekee jarjeston valitsema asiantuntijaraati. Vuonna 2024
kilpailun voittaja wvalittiin asiantuntijaraadin ja yleison antamien &inien perusteella.
Ehdokkaissa oli markkinointitekoja, jotka liittyivdt liha-, metsd-, vaate-, energia-, seké
kemianteollisuuteen. Voittajaksi ddnestettiin Kariniemen kananpoika -tuoteryhmén mainos
“Omasta mielestimme hyvin kasvatettua suomalaista kananpoikaa”. Greenpeacen mielestd
mainos johtaa kuluttajaa harhaan siind, ettéd broilerit voisivat hyvin, silld broilerit ovat pitkille
jalostettuja eldimid ja kérsivdt koko lyhyen eldménsd. Viherpesun Greenpeace médrittelee
nettisivuillaan olevan markkinointia tai viestintdd, joka antaa katteettoman mydnteisen
mielikuvan jonkin tuotteen, palvelun tai toiminnan ympéristovaikutuksista. Sen tarkoituksena
on esimerkiksi saada ihmiset uskomaan, etté yritys tai muu taho suojelee ympéristod enemmin,
mitd se todellisuudessa tekee tai esittdd litkketoiminta vaikuttamaan kiinnostuneelta ympériston

suojelemisesta, vaikkei se olisi sitd. (Vuoden Huiputus 2023.)

Naiiden kahden kilpailun nimet liippaavat toisiaan, mutta ideologiat eiviat. Vuoden huiputus
haluaa kiinnittdd huomiota mainonnan eettisyyteen, kun taas Vuoden Huiput haluaa edistda
mainonnan ja muotoilun suunnittelun tunnettuutta seké edistdd yleisesti suunnittelun tason
nostoa ja luovuuden voimistumista. Vuoden Huiput palkitsevat juhlagaalassaan my0ds nuoria
kykyjd ja pitkddn alalla toimineita ammattilaisia sekd vuoden parhaan asiakkaan Vuoden
Asiakashuippu -palkinnolla. Asiakkaat ovat hyvin kiinnostuneita téstd kilpailusta, silld se tuo
heidin edistdmailleen asialle lisdd julkisuutta ja ponkittdd heiddn ammattitaitoansa visuaalisen
markkinoinnin tai muotoilun ostajana. Vuonna 2022 Greenpeace valtasi Vuoden Huippujen
juhlagaalan lavan ja vetosi visuaalisen markkinoinnin ammattilaisista koostuvaa yleis6d
lopettamaan fossiiliyhtididen markkinoinnin tekemisen. Tempaus kertoo siitd, ettd viestintd
eldd kriittisid aikoja, ja ettd sen tekijit ovat nousseet merkittdvidn asemaan meditoituneessa
yhteiskunnassa. Katsojat itsessdén eivét ole endd ainoa ryhmé, johon pyritdan vaikuttamaan.

My0s meiltd tekijoiltd vaaditaan kriittisyyttd tekemidmme sisdltdjd ja asiakkaita kohtaan.

1.3 Aikaisemmat tutkimukset

Mainonnan retoriikasta 10ytyy verrattain paljon aikaisempaa tutkimusta, samoin myds

audiovisuaalisesta kerronnasta. Metsdmainonnan retoriikasta en ole kuitenkaan 16ytanyt
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aikaisempaa tutkimusta, mutta metsdén liittyvéstd retoriikasta 16ytyy ja olen tarkastellut sitd
tatd tutkielmaa varten. Olen valinnut aikaisemmat tutkimukset siten, ettd joko niiden aineiston
toimintaympéristd on ldhelld omaani, aihe liittyy metsddn tai tutkimuksen tekijdlld on

kokemusta tekijand aineistonsa kaltaisista sisdlloistd, kuten minulla on.

Viitostutkimuksista olen tarkastellut Nando Malmelinin Mainonnan lukutaito: Mainonnan
viestinnéllistd luonnetta ymmirtdméissd sekd Marja Seligerin: Katujen galleriat -
Ulkomainonnan visuaalista retoriikkaa Helsingissd vuosina 2004—2005. Olen viitannut néihin
molempiin tutkimuksiin jo aikaisemmin tdssd luvussa. Malmelin pitdd tutkimuksessaan
tarkednd mainonnan monipuolista ymmartimistd. V4iitds antaa keinoja mainonnallisuuden
lukutaitoon ja ylipddtddn mainonnan maédrittelemiseen, mitd hyddynnén téssa tutkielmassa.
Marja Seligerin viitdstutkimus ulkomainonnan retoriikasta tuo esille hinen oman
kokemuksensa tekijind ja toimii Malmelinin tavoin minulle oppaana, tdssd tapauksessa
visuaalisessa retoriikassa. Seliger vertaa visuaalisen retoriikan moninaisia muotoja ja tapoja
sanallisen retoritkan argumentaation lajeihin ja tyyleihin. Molemmissa on erilaisia keinoja,
joita kéytetddn kohteen ja vilineen luonteen mukaisesti. Puhuja osaa taitavasti hyddyntda
argumentaation erilaisia lajeja ja tyylejd, aivan kuten visuaalisen mainonnan tekijélld on
visualisoinnin lisdksi kykyd havaita vakuuttava siséltd6 mainokseen, joka toimii sekd
kohderyhmiéssd ettd kanavassa. Tdssd véitostutkimuksessa loisti tekijan innostus l0ytidd
visuaalisen viestinnin tapoja suostuttelussa ja pyrin imeméén samaa uteliaisuutta ja 16ytdmisen

riemua omaankin tydskentelyyn.

Neea Paurin pro gradu -tutkielma: Luontondyttimon affektiiviset rituaaliperformanssit —
Mainosretoriikan keinot Arctic Warriors -yrityksen YouTube -mainosvideoissa ldhenee paljon
omaa tutkielmaani. Paurin opinndytteen myo6td lisdsin omaa ymmirrystdni elokuvan
multimodaalisuudesta. Liséksi Pauri, Seligerin tavoin, 10ytdd omasta aineistosta selkeitd
retoritkan tyylejd, jotka tulevat varmasti hyodyttdmidin my6s myOhempid visuaaliseen

retoriikkaan vihkiytyneitd tutkijoita.

Luonnonvarakeskus Luken julkaisemassa Asta Kietdvéisen, Ville Hallikaisen ja Seija
Tuulentien tutkimuksessa Miten metsdstd puhutaan — metsiin liittyva retoriikka ja mielikuvat
tarkastellaan sitd, miten metsdkeskustelussa ilmenevit metsikasitteet madrittyvit ja miten niita
tulkitaan eri yhteyksissé, niin tiedotusvélineissi, mielipiteissd kuin tutkijoiden ndkemyksissa.

Tamén tutkimuksen keskeinen havainto on se, ettd metsidkeskustelussa polarisoituneet daripaét
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kéyttdvat osin samoja argumentteja. Havainto johdatteli minua aineiston ymmartdmisessé seka

tuloksissa, jotka esittelen tarkemmin luvussa 5.

2 Mainoselokuva - audiovisuaalista suostuttelua

Mainoselokuvat ovat lyhyessd muodossa esitettyji markkinointiviestinnén sisiltdjd, joiden
kerronnassa on kéytetty elokuvalle tyypillisid elementtejd kuten kuvaa, d4ntd, musiikkia ja
leikkausta. Yleensd ne ovat itsendisid elokuvateoksia tai osa jotain mainossarjaa ja niitd
esitetddn joukkoviestintdvilineissd, kuten internetissd, televisiossa, sosiaalisessa mediassa,
elokuvateatterissa tai muissa ndyttopaétteissd - ldhestulkoon kaikkialla. Malmelin méarittelee
mainoselokuvan olevan multimodaalinen, visuaalisia ja auditiivisia tasoja kayttiva
mediateksti, jolla voi vaikuttaa monipuolisesti katsojan tunteisiin. Lisdksi Malmelin sanoo, ettid
mainoselokuva on usein myds avoin, mikd antaa vastaanottajalle mahdollisuuden moniin
erilaisiin tulkintoihin sen viestistd. Han kuitenkin my6hemmin mainitsee, ettd mainokset ovat
monimerkityksisid ja kumoaa niiden olevan tiysin avoimia viesteiltdén ja ettd jossain vaiheessa
erilaisten tulkintojen mééra tulee tiensd padhin. Tadma ristiriitaisuus avoimuuden maarittelyssi
osoittaa sen, erityisesti mainoselokuvan kohdalla, ettd niiden multimodaalisuus ja
kerroksellisuus, on kuin pohjaton kaivo, mistd katsoja voi ammentaa merkityksid lahestulkoon
loputtomiin. Joka tapauksessa, Malmelin myds ehdottaa, ettd mainoselokuvasta kaytettdisiin
mieluummin termid audiovisuaalinen mainonta, silld kaupallisten viestien ja muiden
mediaesitysten kdyttorajat ovat sumentuneet aina viestinnistd sponsorointiin ja dramaturgiseen

tuotesijoitteluun. (2003, 43, 73, 86, 171.)

Mainoselokuvia tehdddn hyvin pitkdlle samalla tavalla, kuin muitakin elokuvia, mutta
useimmiten niilld on paljon isommat budjetit suhteutettuna elokuvan kestoon, miké tulee
kokonaisuudessaan mainostajalta. Resurssien runsaus nakyy sekéd kameran edessé ettd takana
ja luonnollisesti itse lopputuloksessa. Mainoselokuvaa tekevd tyoryhmé sekd kdytossd oleva
kuvaus- ja valaisutekniikka ovat yleensd monipuolisempia ja kameran eteen voi houkutella
tunnettuja esiintyjid. Kuvauspdivid ja -paikkoja voi olla paljon ja ne voivat olla ympari
maailmaa. Jilkituotannossa isommat resurssit voivat nidkyid ndyttdvind efekteind sekd
animaation ja tunnettujen musiikkikappaleiden kdyttond. Tuotannot voivat halutessaan olla

my0s nopeita, silld niistd puuttuvat pitkdn elokuvan vaatimat rahoitus- ja levitysneuvottelut eri
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tahojen kanssa. Tai vastaavasti niissd on aikaa pienten yksityiskohtien hiomiseen enemméin
kuin yleensd elokuvatuotannoissa. Mainoselokuvatuotanto on hyva tilaisuus testata uusia
kerronnan keinoja ja ndin my0s usein tapahtuu. Erojakin tekemisessd toki 10ytyy.
Mainoselokuva, joka todenndkdisesti pdityy transmedialliseen levitykseen, kuvataan usein
laajalla rajauksella, jotta se voidaan asettaa jélkituotannossa vaakaformaatin lisdksi muihin
kuvasuhteisiin, kuten esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja katumainonnassa kiytdssd olevaan
pystyformaattiin. My6s muuta mainoksiin liittyvad toimintaa, kuten interaktiivisuutta, teksteja

ja grafiikkaa, tdytyy ajatella mainosformaatissa jo kuvausvaiheessa enemman.

Kaikkia mainoselokuvia puolestaan yhdistdd mielikuvallisuus, silld mainoksen pyrkimys on
vaikuttaa kohderyhmin mielikuviin. Malmelin painottaa, ettd kaikki, mitd mainoksella voi
saada aikaan, on mielikuvallista (2003, 78), silld loppujen lopuksi yksikd4n mainoselokuva ei
myy mitdén, mutta voi saada aikaan sen, ettd mainostettu asia tulee ostetuksi tai sen vilittdma
ideologia hyvéksytyksi. Suurin osa kaikista elokuvista on tarinallisia eli kerronnallisia, mitd
avaan seuraavaksi laajemmin. Ei-kerronnallisen elokuvan tavoitteena on perinteisen
tarinankerronnan sijaan tuottaa nimenomaan mielikuvia ja attraktioita. Monet mainokset,
musiikkivideot ja kokeellinen elokuva ovat tillaisia ei-kerronnallisia elokuvia, joita katsoja
kuitenkin pyrkii kerronnallistamaan itselleen, jotta niistd yksinkertaisesti saisi jotain tolkkua
(Herkman 2001, 135). Téassd luvussa esittelen audiovisuaalisen kerronnan teoriaa
mainoselokuvan ndkdkulmasta tarkasteltuna. Koska audiovisuaalinen kerronta on monitasoista
ja kerroksellista, olen valinnut teoriasta osia, jotka néen olevan keskiossé ei-kerronnallisessa
mielikuviin satsaavassa mainoselokuvassa. Havainnollistan néitd aineistosta otetuilla
ruutukaappauksilla. Aloitan kuitenkin perusasioista eli kerronnasta, silld aineiston elokuviin on
rakennettu 10yhé kerronta, jonka katsoja kasaa ehyeksi tarinaksi mielessdén. Sen jélkeen jatkan
ei-kerronnallisen elokuvan erityispiirteistd. Luvun lopuksi esittelen elokuvan tyylid seka
kuvausta ja leikkausta. Kaiken kaikkiaan johtolankana tdssd luvussa on tuoda esille
audiovisuaalisen kerronnan keinoja, jotka ovat samalla suostuttelevan mainoselokuvan

retorisia keinoja esimerkkien valossa.

2.1 Audiovisuaalinen kerronta

Kerronta on kahden tai sitd useamman perédkkéisen tapahtuman esittdmista toisiinsa liittyvana
joko kirjallisena, puhuttuna tai esimerkiksi kuvin, d4énin ja elein esitettyni. Kerronta esitetddn

jostain tietystd ndkokulmasta. Sen perusperiaatteisiin kuuluu se, ettd kerronta yhdistid syyn ja
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seurauksen seké tapahtumat sijoittuvat johonkin aikaan ja tilaan. Yleisesti ottaen kerronnan voi
kisittda tavaksi jarjestdd maailmaa ja sen avulla on mahdollista luoda merkityksid inhimillisen
toiminnan ymmaértimiseksi. (Bacon 2000, 18-19; Herkman 2001, 85; Bordwell, 72-73.)
Kerronnasta kiytetdin useimmiten sanaa tarina, joka kuuluu peruskasitteisiin, kuten my0s siti
ldhelld oleva juoni. Tarina tarkoittaa tapahtumien ketjua, joka on sijoitettu tiettyyn aika-tila-
jatkumoon, jonka katsoja rakentaa mielessddn. Juoni tarkoittaa tarinan erdédnlaista ilmiasua.
missd sen tietyt kohdat on esitetty tietyssi jérjestyksessd ja tietyn kestoisina. (Bacon 2000, 26;
Bordwell 2020, 75.) Bordwell painottaa, ettd saman tarinan voi kertoa monin tavoin. Juoni on
elokuvan ilmiasu, jonka elokuvantekijét ovat pdéttianeet tarinasta toteuttaa. Esimerkkini tarinan
erilaisista toteuttamistavoista hdn nostaa rinnastamisen, jota voi tapahtua eri elementtien
toimesta, kuten hahmojen, lavastuksen sek# vuorokaudenaikojen esittimisessd. Videon 1 tarina
ydin on puun kéyttd kartongin raaka-aineena. Juonen osalta nékyvin ja koko mainoselokuvaa
hallitseva keino on juuri rinnastaminen. Siind rinnastetaan luonnon elementtejé, kuten puuta,
sen osia, marjaa ja kukkaa puusta valmistettuihin kartonkirasioihin. Rinnastaminen muodostaa
rungon elokuvan juonelle ja sitd on kiytetty eri tavoin. Kuvassa 1 ménnynneulanen
rinnastetaan audionarratiivin lauseeseen: “The surface of the needles prevents humidity from
evaporating”, joka tarkoittaa, ettd neulan nihked pintarakenne estdd elintidrkedn kosteuden
poistumisen puusta. Kuvasta 2 ilmenee, ettd rinnastamista kerronnassa on tehostettu vieléd
tuomalla luonnonelementti ja kartonkirasia yhtd aikaa esille jaetussa ruudussa. Kartonkirasia
muistuttaa muotoilultaan sangen paljon vieressd olevaa lumpeenkukkaa, jonka sivulle

avautuvat terdlehdet suojaavat kukinnon téarkeita sisdosia.

Kuvat 1 ja 2: video 1 kohdissa 0:22 ja 0:40.

Bacon kritisoi Bordwellin kdyttimaa juonta, silli hinen mielesténsd se on liilan suppea termi
kuvaamaan sitd tdydellisesti ja esittelee muiden elokuvatutkijoiden esityksid tarinasta ja
juonesta. Hén esittelee Seymour Chatmanin kiyttimaa jaottelua tarinasta (story) ja diskurssista

(discourse). Tarina vastaa Chatmanin mukaan kysymykseen “mitd tapahtuu?” ja diskurssi
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“miten kerrotaan?”. Lisdksi Chatman nostaa esille, tosin l1dhinna kirjallisuuteen viitaten, tarinan
koostuvan perdkkéisistd narratiivisista lausumista, jotka ovat joko prosessiivisia tai staattisia.
Prosessiiviset vievdt tarinaa eteenpdin ja jdlkimmadiset joko identifiovat tai luonnehtivat
henkil6itd, esineitd tai asioita. Staattiset lausumat luovat lukijalle mielikuvia
tapahtumapaikoista ja henkildistd, kun taas prosessiiviset lausumat kertovat siitd, mitd henkilot
tekevét tai mitd heille tapahtuu, mitkd voidaan joko kertoa tai esittidd. (Bacon 2000, 26-27.) Jos
Chatmanin kysymykset esitetddn videon 1 sisélldlle, kuuluvat vastaukset kuta kuinkin niin.
Kysymys: mitd videossa 1 tapahtuu? Vastaus: puuta kdytetddn raaka-aineena kartongin
valmistuksessa, mistd suunnitellaan ja valmistetaan erilaisia pakkauksia. Miten se kerrotaan
(diskurssi)? Videossa tuodaan rinnastamalla esille, kuinka ihminen on adaptoinut luonnossa

olemassa olevia mekanismeja muotoiluun ja pakkauksiin.

Vaikka téssi eri teoreetikot ovat kéyttdneet eri késitteitd, ndkee Bacon sekavuuden sijaan sen
lopulta hyviksi asiaksi, silldi useamman késitteen avulla voidaan monipuolisemmin ottaa
kysymyksid esille. Olen tdssd Baconin kanssa samaa mieltd, erityisesti tekstikeskeisen
mainoselokuvan tarkastelussa. Esimerkiksi kayttdméani video 1 tarinan, juonen ja diskurssin
tarkastelu eri teoreetikkojen kautta toi hieman laajemman vastauksen, mitd vain yhti
kéyttdmalld. Olen samaa mieltd Baconin kanssa myds siitd, ettd kirjallisuuden ja elokuvan
keinojen vertailu ei ole itsetarkoitus, etenkdén sellaisissa lyhyissd mainoselokuvissa, missd ei
ole tarkkaan jdsenneltyi tarinaa, mutta Chatmanin kysymyksissd on hedelmallisid 1dhtokohtia
myd6s mainoselokuvan kerronnan pohdinnalle. Bacon nostaa Chatmanin kysymyksistd esille
esimerkiksi seuraavia kysymyksid: miten katsojalle muodostuu késitys henkil6istd ulkoisen
olemuksen ja toiminnan kautta, miten toiminnan esittiminen on jdsennetty, mistd toiminnoista
muodostuu elokuvan tarina sekd miten miljod on tuotu esille ja millaisia painotuksia sille on

annettu (2000, 27). Tuon nditd kysymyksié esille hieman muokattuina luvussa 4.

Kuten todettua, audiovisuaalisia aineistoja analysoidaan usein kirjallisuudesta periisin olevilla
menetelmilld, kuten kertomuksen tutkimuksella. Kirjallisuudessa kertoja on tyypillinen
elementti, mutta audiovisuaalisessa kerronnassa kertojan ldsndoloa ei tarvita, silli kuva
“kertoo” kirjallisuuden kertojan tehtdvit esimerkiksi siitd, miltd henkilot ndyttdvét tai
millaisessa ymparistdssi tarina tapahtuu. (Herkman 2001, 101-102.) Usein mainoselokuvassa
kdytetddn kertojadéntd (voice-over), joka on auditiivisesti ldsnd mainoselokuvan alusta
loppuun. Kertojaddni voidaan jakaa kahteen; tarinamaailmassa nikyvissd olevaan eli

diegeettiseen ja sen ulkopuoliseen tai ulkopuolelta tulevaan ei-diegeettiseen. Kertojaddni ei
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kuitenkaan rinnastu kirjallisuuden kertojaan eiké selosta elokuvan tapahtumia, vaan dinen
tehtdvidnd on tukea mainoksen sanomaa ja luonnollisesti sen tulee sopia myods kaikkeen
mainostajan tuottamaan mielikuvaan. Jaottelu voidaan tehdd myos kuvallisiin elementteihin,
mutta ddnessd se toimii parhaiten. Kertojaddnen lisdksi esimerkiksi taustamusiikki on
ulkopuolista eli ei-diegeettistd, mitd kdytetdan paljon mainoselokuvien kerronnassa (Herkman
2001, 103—-104). Useimmissa elokuvissa, joissa kdytetiddn ei-diegeettistd kertojaddnté, kertoja
on yksi elokuvan henkilohahmoista, useimmiten pédhenkilo. Talloin kertojadéni antaa
kerronnalle oman nidkokulman ja antaa katsojalle mahdollisuuden tunkeutua hahmon tajuntaan
tai se tuo jotain muuta kerronnallista lisdarvoa elokuvaan. Mainoksissa puolestaan kiytetyt
kertojaddinet ovat useimmiten tarinasta tdysin ulkopuolisia ja objektiivisia, jopa kliinisia.
Valitettavasti tdméd tarkoittaa usein, ettd ne ovat myds persoonattomia ja tarvittaessa
vaihdettavissa &danindyttelijastd toiseen. Avaan lisdd audiovisuaalisia kerronnan keinoja

myO6hemmin lisda tissd luvussa.

Kuten edelld mainittu, diegeettinen ja ei-diegeettinen jaottelu voi toimia my0s kuvallisessa
kerronnassa, josta esitin esimerkin aineistosta. Videon 1 tarinamaailma sijoittuu selkeisti
metsdin, mistd ndhdddn paljon erilaista sisdltod. Metsdinen luonto pyritdén kuvaamaan hyvin
autenttisena kayttdmilldi mm. luonnonvaloa hyddyksi ja virittimilld se hyvin kylldiseksi,
etenkin vihredksi, joka yleisesti mielletddn metsdn vériksi. Néihin kuviin leikataan ylldttden
kuvastoa pelkistetystd studiotilasta, johon on sijoitettu kartonkipakkauksia ilman mitdin
elollista elementtid. Tdmé ei-diegeettinen maailma on vastakohta luonnolliselle metsille (kuva
3). Tila korostaa keinovaloa, jarjestelmaillisyyttd ja kliinisyyttd. Ainoa mielikuva luontoon on
yksittdisen keinovalon suunta, joka muistuttaa auringon valoa ja joka luo varjoisia kohtia
studioon. Muuten tila, joita myOhemmin esitetiin samalla kaavalla lisdd, on hyvin ei-

diegeettinen kokonaisuus.

Kuva 3: Video 1 kohdassa 0:54.
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Edella on esitelty erilaisia kertomuksen elementtejd sekéd audiovisuaalisia kerronnan keinoja,
mutta késitteleméttd on vield yksi tdrked aihe, joka erityisesti liittyy mainoselokuvan
kerrontaan. Edelliset kerronnan seikat liittyvit selkeésti kertojaan ja kertojatasoihin. Herkman
lisad listaan vield kerronnan ndkdkulman (2001, 101). Kerronta tapahtuu aina jostain tai jonkun
ndkokulmasta jonkun tai jonkin kustannuksella. Tdtd yleensd, ja erityisesti mainonnassa,
lapdisee arvolataus. Nikokulman tarkoituksena on suunnata katsomaan ja myds
vastaanottamaan maailmaa tietylld mainostajan ideologiaan pohjautuvalla tavalla. Katsoja
kuitenkin itse pddttdd miten timéd maailma suhtautuu hinen omaan nikemykseensd. Yleisesti
audiovisuaalisen kerronnan tarjoamat ndkokulmat ja katsoja-asemat voivat olla joko
selvirajaisia tai epdmdiirdisid, mutta mainonnan konventiossa ne ovat tdysin selkeitd
nékokulmia. (Herkman 2001, 107.) Ndkokulma on aina mainostajan. Metsdyhtididen toiminta
on niin laajaa, ettd ndkdkulmia viestintddn voi olla useampia. Mainosvideoissa ei yleensé ole
kovin montaa ndkokulmaa kerrallaan, silli useammasta kertominen voi tehdd sisdllostd
sekavaa, liian laajaa ja vaikeasti seurattavaa. Aineiston videoissa on sama teema, mutta hieman
erilaiset ndkokulmat. Video 1 on rajannut nikdkulman puupohjaiseen innovaatioon ja

teknologiaan, video 2 hieman laajemmin kestdvdin metsénhoitoon.

Valtaosassa kertovista elokuvista henkilohahmot ovat keskeisessd asemassa ja kerronta on
rakennettu heiddn toimintansa varaan. Hahmojen havainnot, ymmairrys ja kokemus ovat
olennainen osa elokuvan kerrontaa. Henkiléiden wulkoinen olemus tdydentda
kokonaisvaikutelmaa elokuvasta ja heiddn didnensd on myds keskeinen osa sitd. Henkildiden
hahmottumisessa on selkeitd eroja eri lajityypeissd. Henkilohahmot retorisessa kerronnassa
eroavat valtavirtaclokuvan kerronnasta. Siind, missa valtavirtaclokuvan henkilohahmot ovat
usein keskeinen osa tarinankerrontaa, retorisessa kerronnassa heidin tehtdvédnsd on palvella
argumentaatiota kiinnittdmalld huomio itseensd sekd pysyéd enimmikseen muuttumattomana.
(Bacon 2000, 89, 171-173, 176.) Lyhytkestoisessa mainoselokuvassa henkilohahmo tai -
hahmot ovat keskeisid tekijoitd tarinankerronnassa, vaikkakin heidén ulkoinen olemuksensa
toistaa enimmékseen sen hetkisen populaarikulttuurin kauneusihanteita mainostajan brandiin
sovitettuina. Hyvin usein henkil6t esiintyvédt mainoksessa ilman vuorosanoja, jolloin kaikki
tulkintaan jitettivét panokset tiytyy laittaa visuaalisuuteen, sithen miltd henkilot ndyttavét,
miten he liikkuvat ja ilmehtivdat. Bacon (2000, 181) korostaa, ettd ympéristd, jossa henkild
esitetdén vaikuttaa epdsuorasti sithen, miten henkilon ominaisuudet tulevat esiin. Myds

elokuvan tyyli, kuten esimerkiksi kompositiot, kuvakulmat, valaistus ja leikkauksen rytmi,
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ndyttdmollepano, kuvakulmat, ei-diegeettiset keinot seki leikkaus vaikuttavat siithen, miten

henkilohahmot néyttdytyvét tai mihin he assosioituvat.

Henkilohahmojen myo6ta kerronnan ndkdkulma voi langeta heidén kontolleen. Chatman esittaa
ndkokulmalle kolme merkitystd: 1) havainnollinen, joka tarkoittaa henkilon visuaalista
nidkokulmaa, 2) késitteellinen, joka on ideologinen sekd 3) intresseihin liittyva, joka esittda
henkildiden henkilokohtaisia etuja (Bacon 2000, 195). Mainonnan konventiossa
henkilohahmot esittdvdt mainostajan ideologiaa, mutta voivat omalla havainnollisella
ndkokulmalla kiinnittdd huomion johonkin yksityiskohtaan kuten videon 2 esimerkit osoittavat.
Kuvassa 4 nainen, joka on selkedsti mainostajan esittdma tyontekiji, kévelee ja tarkkailee
metsdd. Kuva 5 kiinnittdé katsojan huomion naisen havaintoon puun rungosta. Kuvat 6 ja 7 on
ladattu tdyteen arvoja, joita mainostaja haluaa elokuvalla vilittdd: nainen on ldhikuvassa
suurennuslasin kanssa tarkkailemassa puun yksityiskohtia ja nainen katsoo ihaillen puuta

ylospdin. Kuvat symboloivat yhtion tarkkaa luonnon tutkimista sekd metsén kunnioitusta.

We don't just see a tree.

Kuvat 4-5 ylérivissd kohdista 0:53 ja 1:24 ja 67 alarivissd kohdista 0:55 ja 1:26 videosta 2.

Mainoselokuvissa henkilohahmot jdaviat elokuvateorian ndkokulmasta suhteellisen
pinnalliseksi, enimmékseen mainostajan keppihevosiksi, jonka kautta pyritidn enemmén
kiinnittimaén katsojan huomiota omaan esitettdvadn teesiin, arvoon, tuotteeseen tai palveluun

kuin viemai tarinaa syvillisesti eteen pdin. Myds julkisuuden henkildiden kayttd on yleistd,
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usein huumorin nikokulmasta, mutta silloinkin tarkoituksena on huomion kiinnittiminen
mainostettavaan asiaan. Aineiston videoissa kédytetdédn henkilohahmoja. Videossa 1 on yksi,
videossa 2 heité on lukuisia. Kenelldkéén, edes video 1 henkildlld, ei ole padhenkilon funktiota.
He ovat enemmaénkin toteuttamassa rinnastamisen tai metaforan tehtivad, mitd avaan lisda
luvussa 3. Myds puu itsessdén voidaan nédhdd videoissa persofinoituna hahmona. Ne on esitelty
molemmissa videoissa potrettimaisesti keskelld kuvaa (kuvat 8-9) tyylilld, mitd
mainoselokuvat kayttivit usein ihmisistd. Potrettimaisuus saa aikaan sen, ettd katsoja kokee
puun yhdeksi henkilohahmoksi. Myo6s audionarratiivi videossa 1 inhimillistdd puuta kdyttden
sithen viittaavia sanoja kuten synnyttidd: “The beautifully built geometric cone stores seeds
until they are ready to give birth to a new tree”, mikd on harvoin kiytetty termi kasvikunnan
lajeista puhuttaessa. Tallainen kuvallinen ja &énellinen puun esittely sekd inhimillinen
rinnastaminen luo vaikutelman, missd puu halutaan esitelld yhtenid henkilohahmona, jopa
padhenkilond. Lisdksi kuvat toimivat esimerkkeina siitd, miten nimaé aineiston videot kayttavit
samanlaista kuvastoa kerronnassaan ja siten muistuttavat paljon toisiaan, vaikka ovat eri

yhtididen tuottamia mainoksia.

We see more than trees

Kuva 8 videon 1 kohdasta 0:13 ja kuva 9 videon 2 kohdasta 0:15.

Elokuvakerronnan teorian tutkija David Bordwell jakaa elokuvan kahteen, kerronnalliseen ja
ei-kerronnalliseen muotoon. Ei-kerronnallisen hin jakaa vield neljddn eri kategoriaan, joista
yksi on retorinen elokuva. Mainoselokuvat ovat usein téllaisia ei-kerronnallisia retorisia
elokuvia, missd argumentaatio pyyhkidisee selkedn tarinankerronnan alleen. Esittelen

seuraavaksi ei-kerronnallisen elokuvan muodot.
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2.2 Ei-kerronnallinen elokuva

Mainokset, musiikkivideot, mediataide ja kokeelliset elokuvat ovat usein hyvin ei-
kerronnallisia, missd kuvia on leikattu yhteen montaasimaisesti. Ndiden padméairénd on tuottaa
mielikuvia ja attraktiota ennemmin kuin kertoa tarinaa. (Herkman, 2001, 135.) Bordwell (2020,
357) jakaa ei-kerronnallisen elokuvan muodon neljdin kategoriaan: retoriseen, kategoriseen,
assosiatiiviseen ja abstraktiin elokuvaan. Ndmé elokuvat kayttavéat selkedn tarinan kertomisen

sijaan jotain muuta keinoa merkitysten tuottamiseen.

Retorisessa elokuvassa esitetdéin vakuuttava argumentti, joka on keskeinen osa elokuvaa. Sen
pddmadrdnd on vakuuttaa katsoja niin, ettd hin omaksuu elokuvan esittimin mielipiteen ja
saada aikaan haluttua toimintaa. Bordwell (2020, 364) jakaa retorisen muodon vield neljdén
tuntomerkkiin, jotka esittelen aineistosta nostettujen esimerkkien avulla. Ensimmaéiseksi
retorinen elokuva osoittaa sanomansa suoraan katsojalle yrittden vaikuttaa hdneen uudella
dlylliselld vakaumuksella tai tunteella, joka johdattaa hénet kohti toimintaa. Toiseksi elokuvan
aihe ei yleensa ole tieteellinen totuus vaan enemmankin mielipide tai asia, johon voi suhtautua
monella eri tavalla. Elokuvan ideologia paistaa lavitse tdssd muodossa enemmaén kuin missdin
muussa. Se kéyttdd johdonmukaisesti erilaisia argumentteja ja todisteita sekd nojaa yleisiin
uskomuksiin ideologiansa esittdmisessd. Kolmanneksi, jos elokuvalla on valittavana faktaan
pohjautuvan tai tunteisiin vetoavan metodin véliltd, se valitsee mieluummin tunteen. Neljis
puolestaan yrittdd vakuuttaa katsojan niin, ettd hdn muodostaa mielipiteen, yleensid tekemalla
valinnan jonkin asian tai joidenkin asioiden vililld. Videossa 2 katsojaa puhutellaan suoraan
heti ensimmadisestd kuvasta ldhtien. Video alkaa laajalla ilmakuvalla kesdisestd havumetsésti,
missd grafiikalla esitetddn kysymys “What do you see in the forest?”. Katsoja viritetdén
kysymykselld aiheen dérelle, mutta sen sijaan, ettd hanelle annettaisiin aikaa muodostaa vastaus
kysymykseen, alkaa video kertomaan, mitd mainostaja itse nakee metséssid. Mainostaja nékee
pelkkid mahdollisuuksia metséssé ja timé teema toistuu koko videon ajan. Sanoma palautetaan
takaisin katsojalle vasta videon lopussa, missd kertojaddni sanoo, ettd mahdollisuuksien
maailma voidaan luoda yhdessi. Se esitetdéin alkukuvaa tiiviimmalld ilmakuvalla sekametsista
(kuva 10), jonka pddlld on grafiikka “Join us on the journey”, joka on selked katsojan
toiminnanohjaus. Videossa kerrottu ndkemys perustuu mielipiteeseen, ei tieteelliseen
tutkimukseen. Audionarratiivi kertoo kuinka luonnon monimuotoisuuden voi sdilyttdd
kestdvilld metsdnhoidolla. Tdméa mielipide yhdistetdédn faktan sijaan vahvaan tunteeseen, missa

luodaan luottamusta mainostajan asiantuntijuuteen ja pyydetdén tulemaan mukaan luomaan
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uusiutuvaa tulevaisuutta. Neljds tuntomerkki johdatteli katsojaa muodostamaan mielipidetté
valinnan tekemisen kautta. Videossa 2 kerronta tavoittelee katsojaa muodostamaan
mainostajan kanssa yhtenevdd mielipidettd kestivdstd metsédnhoidosta. Valintatilanne eri
vaihtoehtojen vélilld ei ole selked, mutta video vihjaa puun olevan parempi vaihtoehto
verrattuna fossiiliseen polttoaineeseen. Valintatilanne on hieman selkedmpi videossa 1, missd

kartonkipakkaus esitetdén fossiilisten eli esimerkiksi muovipakkausten korvaajaksi (kuva 11).

Kuva 10 videosta 2 kohdasta 1:35 ja kuva 11 videosta 1 kohdasta 0:46.

Bacon (2000, 67) painottaa, ettd retorisessa elokuvassa yhteisdjen tai yhteiskunnalliset
toiminnot tulevat keskeisiksi yksilon korostamisen sijaan. Vaikka moni retorisen elokuvan
teorioista patee mainoselokuvaan, on tdma mielesténi kuitenkin vain yksi retorisista keinoista
sen sijaan, ettd ndin olisi aina. Yksilo on mainonnan kohteena tdrkein ja ainoa yksikkd. Toki
yksiloon voi vedota argumentoimalla, ettd yhteisd tai yhteiskunta tarvitsee hénen
mielipidettdnsd ja sen mukaista toimintaa, mutta siitdkin huolimatta yksilo itse tekee paéatoksen.
Toinen Baconin (2000, 90) esittelemd retorisen kerronnan poikkeama on se, ettd
valtavirtaelokuvien tyypillisesti kdyttdméd paikan ja tilanteen hahmottava esittelykuva ei
laheskddn aina olisi tdssd kerronnassa. Tdmid voi pidted pitkiin retorisen kerronnan
kerronnalliseen elokuvaan, mutta lyhyessd mainoselokuvassa esittelykuva on keino, jolla
katsoja viedddn nopeasti haluttuun paikkaan ja tilanteeseen. Télldin siséltd saa heti oikean

kategorian, misté lisdd seuraavaksi.

Kategorinen muoto koostuu ryhmittymistd, joita yksilot ja yhteisdt luovat jasentdmidn
tietdmystddn maailmasta. Se ei pyri sindnséd vakuuttamaan kuten retorinen elokuva, vaan tyytyy
enemmainkin esitteleméédn kohdettaan kuvailun ja luokittelun kautta. Usein ndmé kategoriat
perustuvat tieteelliseen tutkimukseen, mutta rajat voivat olla epdmaéréisid, silld ihmiset itse

kayttdvat hyvinkin 10ysid maiéritelmid niistd. (Bordwell, 2020, 357; Malmelin 2003, 87.)
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Aineiston elokuvat voidaan nopeasti asettaa metsdmainoselokuvan kategoriaan. Namé
mainokset itse ponkittavit tdllaisen kategorian muodostumista valitsemalla kuvamateriaaliin

hyvin konventionaalisia kuvia, jotka toistuvat mainoksesta toiseen (esim. kuvat 8-9, 12—13).

Kuva 12 videosta 1 kohdasta 0:00 ja kuva 13 videosta 2 kohdasta 0:00.

Mainoksentekijdt voivat my0s itse kategorisoida itsensd esimerkiksi erikoistumalla johonkin
tiettyyn toimialaan ja saada silld tavalla etua kilpailijoihin. Kategorinen elokuva alkaa hyvin
usein kohteensa identifioimisella. Matkailumainoselokuva ndyttdd alueelle tunnusomaisen
maiseman tai maamerkin, metsdmainoselokuva néyttdd luonnollisesti metsda, kuten kuvista
12—13 on néhtivissd. Kuvat ovat himmaéstyttdvin samanlaisia. Horisontti on l&hes identtinen,
samoin metsdnpeitto ja maaston muoto. Kuvia erottaa ainoastaan vuorokauden aika, joka
kuvassa 12 on laskevan tai nousevan auringon aika, mikd tekee valosta pehmedi, erilaisia
varjoja ja vareja puihin, kun taas kuva 13 on kuvattu enemmain keskipdivéan aikaan, miké saa
metsdn ndyttimadn tasaisen vihreéltd ja horisontin siintdméén sinisend. Herkmanin (2001, 136)
mukaan kategorinen elokuva valaisee jotain ilmi6td kuvaamalla sitd useista eri ndkokulmista.
Aineiston videot esittelevit metsdnhoitoa ja tuotteita kestdvyyden ndkokulmasta. Kestdva
kehitys on aikakautemme suurimmista ilmidistd, joka on mééritelty kansainvélisesti YK:n
kestdvan kehityksen 17 eri tavoitteessa ja 169 alatavoitteessa. Kestévin kehityksen esittelen

tarkemmin luvussa 4.

Assosiatiivisen elokuvan muoto ehdottaa mielikuvia ja tunteita katsojalle yhdistimélld kuvia
ja dinid, joilla ei valttamétti ole mitdén loogista yhteyttd, mutta joiden vilille katsoja rakentaa
yhteyden (Bordwell 2020, 380). Malmelinin (2003, 86-87) mukaan erityisesti ei-
kerronnallinen mainoselokuva keskittyy mielikuvien luomiseen, joskin hidn Bordwellia
mukaillen haluaa my6s muistuttaa, ettd vain harva audiovisuaalinen esitys ei sisdlld kertomusta.

Hén lisad vield, ettd jokaisen mainoksen tulkinta perustuu mielikuviin, eikd ainoastaan ne, jotka
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ovat sithen erityisesti panostaneet. Assosiatiivinen ilmaisu on hyvin yleinen mainoselokuvissa,
joissa ei ole tiukkaa kerrontaa. Niille tyypillinen tapa on rinnastaminen, josta aikaisemmin

esitetyt kuvat 1 ja 2 toimivat esimerkkeina.

Neljds muoto eli abstrakti ei rakenna mitéédn loogisia syy- ja seuraussuhteita, vaan se luottaa
yllatyksellisyyteen, joka voi perustua véreihin, muotoihin ja muihin visuaalisiin teemoihin ja
variaatioithin, mutta myds musiikkiin ja muihin auditiivisiin elementteihin. (Bordwell 2020,
373; Herkman 2001, 136.) Audiovisuaalinen mainonta on niin monitasoista, ettd se voi helposti
yhdistdd nditd kaikkia neljdd muotoa, kuten esimerkit ovat osoittaneet. Kuva 3 toimii my0s
hyvéni esimerkkind abstraktiseen muotoon, missd metsdakuvaston keskelle tuodaan yllattien
kliininen studiomaailma. Ndmé kaksi erilaista maailmaa eivit liity mitenkdin toisiinsa, mutta
assosiatiivinen muoto rinnastaa ne toisiinsa. Siksi katsoja pystyy rakentamaan yhteyden niiden

vilille ja siten luomaan jotain tolkkua kerrontaan.

2.3 Mainoselokuvan tyyli

Audiovisuaalisessa kerronnassa elokuvan muoto ja tyyli ovat keskeisid tekijoitd elokuvan
kokonaisvaikutelman ja katsojan kokemuksen muodostumisessa. Elokuvan muoto on teoksen
ominaisuus, erdinlainen elokuvan luuranko, joka mahdollistaa nimenomaan tietynlaisen
kokemuksen. Kertovan elokuvan muoto koostuu kuvista, &dnistd ja asioiden tietysti
esittimisjarjestyksestd sekd myds tarina-aineksesta ja sithen liittyvistd tematiikasta. Nama
yhdessd muodostavat tietyn ainutlaatuisen kokonaisuuden, joka parhaimmillaan kiinnittda
katsojan kiinnostuksen ja antaa sisdllolle merkittdvyyden tuntua elokuvan alusta loppuun
saakka. (Bacon 2000, 20-21; Bordwell 2020, 51-52.) Baconin (2000, 22) mukaan muodon
keskeisin merkitys on siind, ettd osana kokonaisuutta yksityiskohdilla on merkityksid ja
funktioita, joita niilld ei muutoin, eikd varsinkaan todellisessa eldméssid, ole ja jatkaa, ettd
tarinoinnin konventioihin tottuneella katsojalla syntyy odotuksia tulevista tapahtumista
tietyistd yksityiskohdista. Elokuvan tyylilajin mukaan yksityiskohta voi indikoida kuolemaa,
sairastumista tai muuta sithen sopivaa, joka voi lisitd tarinan nautittavuutta. Mainoselokuvissa
yksityiskohdilla tuodaan esille monenlaisia ominaisuuksia, jotka ajatellaan olevan
mainostajalle eduksi. Ne eivdt kuitenkaan tuo valtavirtaelokuvan tapaan esille mitdén

negatiivista, vaan enemmankin kauneutta, terveyttd tai estetiikkaa. Yksityiskohta voi nostaa
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esille my0s jonkin arjen hankaluuden, joka helpottuu tai poistuu mainostettavan tuotteen tai
palvelun ostamisella. Genret eli lajityypit ovat usein muodoltaan samankaltaisia. Niiden avulla
voidaan identifioida erilaisia kertomustyyppejé, mikéa helpottaa seka tekijoitd ettéd katsojia, silld
niiden tdrkein ominaisuus on erottaa mediaesityksid, mutta my0s yhdistdd niitd toisiinsa

(Herkman 2001, 108).

Jos muoto on elokuvan luuranko tai rakenne, vastaa tyyli kysymykseen, miten se on
visuaalisesti ja auditiivisesti esitetty katsojalle. Tyyli on siis kaikki mahdolliset elokuvalliset
keinot kuten kuvaus, d4dnimaisema, valaistus ja leikkaus seki lavastus, puvustus ja elokuvan
tapahtumaympairist6. Tastd loputtomasta mahdollisuuksien maailmasta tekijét valitsevat tietyt
elokuvaansa ja siten muodostavat sen tyylin. Adrimmilleen vietyni tyyli saattaa nousta
etualalle tarinan kustannuksella ja tulla itseisarvoiseksi kerronnan pédasialliseksi
muodostajaksi. Tyylin keinojen valinnat voivat olla my0s teknis-taloudellis-kédytannollisii tai
ne on valittu siksi, ettd niistd voi erottaa tekijin oman kédenjdljen. (Bacon 2000, 24.)
Mainoselokuvien kohdalla tyyli usein pinkaisee tarinankerronnan ohi, erityisesti niiden
kohdalla, joissa se on l0yhdd. Télloin katsojan huomio kiinnittyy asian sijaan esittimisen
tapaan. Mainonnassa erottautumisen tarve on suuri ja tyylilliset ratkaisut voivat olla sithen
vastaus. Joskus se kuitenkin vie tekijit kikkailemaan esimerkiksi elokuvakalustolla tai
upottamaan tarinaan erilaisia efektejd, joita ilmankin pérjdisi. Talloin katsoja voi himmentya,
mutta koska kysymyksessd on mainonnan genre, voi katsoja silti pitdd ndkemastdén ja viettda
mainostajan sanoman parissa aikaa. Teknis-taloudellis-kdytdnnolliset ratkaisut ovat
mainoskerronnan arkipdivdd. Toisaalta resurssit voivat olla niin isot, ettd esimerkiksi kaikki
halutut tekniset valinnat ovat mahdollisia, mutta toisaalta ne voivat olla sen verta maltilliset,
ettd kaytdnnollisid ratkaisuja tiytyy tehda teknisten ratkaisujen ohella. Yksi kdytdnndllinen
ratkaisu on arkistomateriaalien kaytto tai kuvamateriaalin kierrdttiminen eri videoissa. Niitd
molempia taloudelliskdytinnéllistd ratkaisuja on hyddynnetty aineiston videoissa.
Arkistomateriaalia on kéytetty molemmissa videoissa. Kuva 2 on selked arkistokuva, joka
todennékdisesti on lisensoitu videoarkistopalvelusta, eli sitd ei ole kuvattu varta vasten tdhén
mainoselokuvaan. Tillaisessa tilanteessa sama kuva voi 10ytyd muistakin mainoselokuvista,
jopa kilpailijan, mité kuitenkin yritetddn vilttdd. Videossa 2 on kohtaus, missd punapaitainen
mies tutkii ldhikuvassa kuollutta puuta sekd kaksi miestd kévelevit ja tarkkailevat metsidi
keltaiset huomioliivit yllddn. Ndméd kohtaukset ovat mukana yhtidbn muussakin
videoviestinndssd (video 3), eli mainostaja hyddyntdd kuvattua materiaalia tehokkaasti.

Materiaalin kierrdttiminen on erittdin tyypillistd isoissa yhtidissé, joilla on paljon viestittivai
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eri kanavissa. Olen omalla tydurallani ollut mukana mainostuotannoissa, joiden materiaaleja
on hyddynnetty useita vuosia eri kanavissa. Tdmd on toki kustannustehokasta ja tuo
investoinnille vastinetta, mutta siind piilee my9s omat vaaransa. Katsoja tunnistaa kierrétetyn
kuvamateriaalin avulla helpommin mainostajan, mutta todennikdisesti ohittaa kyseisen viestin
ajattelemalla, ettd on jo ndhnyt sisdllon aikaisemmin. Néin ei valttdmattd ole, mikéli sithen on
siséllytetty uutta informaatiota esimerkiksi grafiikalla. Todennékdisesti kdytannollisyyttd on
hyodynnetty kuvauksissa kuvaamalla esimerkiksi ilmakuvat yhtd aikaa henkilokuvauksien
yhteydessd tai vastaavasti toisin pdin. Talloin tyylillisid seikkoja ovat ohjanneet muutkin
ratkaisut, kuin vain mainoselokuvan ohjaajan valinnat, kuten esimerkiksi saatavuus ja

ajankaytolliset seikat, jotka ovat osa taloudellisia ratkaisuja.

Tyylikeskeisessd kerronnassa usein johdonmukaisen tarinankerronnan sijaan etualalle nousee
muita keskeiseksi muodostuvia seikkoja, kuten nayttimollepano, kuvakulmat, kamerarajaukset
ja -ajot seka erityisesti leikkaus. Tapa, miten tarina kerrotaan eli tyylilliset keinot, voivat nousta
hallitsemaan kokonaisuutta siten, ettd ne muodostavat oman itsendisen tason suhteessa
tarinaan. (Bacon 2000, 67, 82.) Kuten todettua, mainoselokuva on usein hyvin tyylikeskeista
kerrontaa, jossa voi jokin tai kaikki ndma tulla pddosaan yhtendisen tarinan sijaan. Ndin myds
tapahtuu aineiston videoissa, missd kuvauksen, leikkauksen ja néyttdmollepanon harkitut
valinnat ovat tarinankerronnan yldpuolella ja iso osa katsojakokemusta. Bordwellin (2020,
112) mukaan useimmat muistikuvat elokuvista, joita meille jad mieleen, ovat juuri niitd
viimeisid. Seuraavaksi esittelen tyylikeskeisen kerronnan elementtejd ja tuon esimerkkeji

aineistosta visuaalisen suostuttelun nikokulmasta.

2.3.1 Nayttimonid metsa

Jos palaamme hetkeksi tutkielmani johdantoon ja ensimmdiisiin muistikuviin aineiston
videoista. Molemmista videoista jdi pddllimmaiseksi mieleen samanlainen kohtaus, jossa
nainen kdvelee metséssi koiran kanssa. Kohtaukset (kuvat 14—15) ovat ldhes identtiset, joskin
videon 1 naisen toimintaa metsdssd ndytetdén koiran kanssa ulkoilun lisdksi laajemminkin.
Molemmissa videoissa nainen ja hdnen rinnallaan kulkeva koira on kuvattu takaapiin
astelemassa ylospdin kohoavaa maastoa. Naiset on puettu huolellisesti timén pdivin trendien
mukaan. Videon 2 nainen on rennosti farkuissa ja tennareissa liikkeelld, videon 1 nainen on

pukeutunut ulkoiluasuun. Kohtauksissa kéytetty valo on luonnonvaloa, jota erityisesti video 2
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kayttdd mielenkiintoisesti hyvéikseen suodattamalla sen kirkkauden puiden lipi. Ympéristo,
missd kohtaukset tapahtuvat, ovat eri ikdvaiheessa olevia manty- ja sekametsid. Ndmé kaikki
eli ympéristd ja lavastus, henkilohahmot ja heidén esiintymisensd, ulkoasu ja liikehdinté
elokuvassa seké valaisu ovat ndyttimdllepanoa (mise-en-scene), jotka ovat elokuvan ohjaajan
padtettdvissd, miten ndma ndyttdytyvéit teoksessa (Bordwell 2020, 113). Nayttamollepano on

keskeinen elementti elokuvan tyylissé, etenkin tyylikeskeisessd kerronnassa.

At Stora Ens ee a world where
people can liv onsume in a way

Kuva 14 videosta 1 kohdasta 0:36 ja kuva 15 videosta 2 kohdasta 0:38

Néiden kohtausten ympiristd on metsd, kuten myds hyvin monen muun kohtauksen. Yleisesti
ympiéristolld, johon elokuva sijoitetaan, tarkoitetaan ulko- tai sisdmiljooté tai tapahtumatilaa
sekd sen sisdltimad esineistdd ja tarpeistoa. Ymparisto ei ole koskaan pelkéstidin paikka, johon
tapahtumat on sijoitettu, vaan se on monitasoinen, syvé ja ilmaisullinen ulottuvuus, mika tekee
siitd keskeisen elementin tarinassa. Luonnonympadristo toimii tapahtumaympaéristona kertovana
ja kuvailevana sekd metaforisena elementtind, mutta se voi kertoa my®os erillisellé tasolla omaa
tarinaa sellaiselle, joka osaa sitd lukea. Luonto voi jirjestda tapahtumille harmonisia, mutta
my0s hyvin dramaattisia puitteita hyOodyntdmalld erilaisia sddilmiditd ja vuoden- ja
vuorokaudenaikoja. Montaasi uhkaavasta sadepilvestd ja ukkosen jyrinéstd voi tarvittaessa
valmistaa elokuvan tarinan seuraaviin k#énteisiin, kuten myds kaunis auringonpaiste ja
linnunlaulu. Kulttuurimaisemassa nédkyy ihmisen kiddenjdlki ja se, miten se on luontoa
kohdellut. Rakennettu ympdristd puolestaan viestii eniten ihmisestd itsestddn, kyseessd
olevasta aikakaudesta ja maantieteellisestd sijainnista. Tarkein huomio kuitenkin on se, etti
ympéristd viestii aina jotain, kuten vallitsevista arvoista, asenteista ja vallasta sekd ihmisten
sosiaalisesta ja sivistyksen tilasta. (Pirild & Kivi 2005, 37-38.) On hyvin oletettavaa, ettd
metsdyhtion mainosvideo on sijoitettu metsédn, ja koska metsid on monenlaisia, voi niiden
kautta viestid eri tavoilla. Esimerkiksi luonnontilainen metsé on luonnontilainen maisema ja

miljod, johon ihminen ei ole koskenut. Jos ihminen on vaikuttanut maisemaan, on se silloin
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kulttuurimaisema kuten esimerkiksi talousmetsd, jossa metsdn tehtdvind on taloudellisten
hy6tyjen tuottaminen. Nama kaksi kertovat erilaista tarinaa ja jos tdllainen yhdistetddn
esimerkiksi edelld kuvattuihin luonnonilmididen montaaseihin, on katsojalle tarjoiltava

metafora hyvin selkea.

Aineiston videoiden padsddntdinen miljod on metsid. Videossa 1 on metsin lisdksi ainoastaan
yksi miljoo, joka on studio. Video 2 néyttdd enemmain erilaista metsd- ja luontokuvaa, mutta
my06s kulttuurimaisemia kuten puistoja, kaupunkikuvaa sekd sisdtiloja toimistoista ja
ravintolasta. Molemmista videoista saa vaikutelman, ettd metsdi on runsaasti. Metsia esitetdan
monesta erilaisesta kuvakulmasta, erityisen paljon ilmasta késin. Videoiden aloituskuvien
(kuvat 12—13) lisdksi ilmakuvia on kéytetty lopetuskuvina, kohtauksen esittelykuvina ja
siirtymind. [lmakerrontaa kéytetdin monipuolisesti, silld se sisiltii eri nopeuksilla toteutettuja
ajoja sekd suoraan ylhailtd alas ja viistokuvakulmia. Yleisesti elokuvatuotannossa kohteen
toiminnasta tai tapahtumamiljoosta otetaan kuvia monipuolisesti eri kuvakulmista. Kuvattava
sisdltod, toiminta ja kerronnan eteneminen mairittelevit yleisemmin kuvakulmat, joista toiminta
vilittyy parhaiten katsojalle. Kuvakulmien valinnalla tulee kuitenkin olla sisiltdon ja tyyliin
liittyvd motiivi, silld harkitsemattomista ja liian ylldtyksellisistd valinnoista voi seurata
epamadadriinen ja epédselvd vaikutelma, jota on haastava seurata. (Pirild & Kivi 2005, 116-117.)
Pirild & Kivi ovat kirjoittaneet otoksen teoriaa ldhes kaksikymmentd vuotta sitten. Sithen
aikaan ilmakuvia kdytettiin todella harkiten, silld niitd oli mahdollista toteuttaa ainoastaan
helikopterista tai muusta ithmistd kuljetettavasta koneesta késin, mikd on hidasta ja kallista.
Nykyddn ammattimainen ilmakuvauskalusto eli droonit mahtuvat reppuun ja niiden
kustannustaso on laskenut niin paljon, ettd myds kuluttajilla on varaa hankkia niitd. Ndiden
myotd ilmasta tuotettu kuvakulma on hyvin yleinen ja se sisdllytetddn tuotantoon yleensd
automaattisesti, jopa ennen kuin sen motiivi on selvilld. Perspektiivi ilmasta kdsin kiinnittaa
katsojan huomion tehokkaasti, silld se tuottaa ainutlaatuisen tai jopa ennenndkemdttomin

katselukulman, jolla on paljon vaikutusta katsojaan.

Retorisessa elokuvassa, jonka esittelin kappaleessa 2.1, jdd kuvaus, oli se sitten misti
kuvakulmasta tahansa kuvattua, yhdessd narraation kanssa aina argumentaatiolle alisteiseksi
(Bacon 2000, 89). Argumentaatio on keskeinen osa retoriikkaa ja se esitellddn tarkemmin
seuraavassa luvussa. Ennen sitd vield kuitenkin katsaus leikkaukseen ja siind erityisesti
montaasiteoriaan, joka on puolestaan keskeinen keino elokuvakerronnan teoriassa, ja jossa

viimein otetaan katsoja mukaan aktiivisen vastaanottajan rooliin.
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2.3.2 Mainosmontaasi

Elokuvan keinoista leikkaus on yksinkertaisimmillaan kahden kuvan yhdistdmisté, jolloin
niiden yhteen laskennasta tulee enemmaén kuin osiensa summa. Leikkauksella on vahva rooli
siind, ettd tarina etenee loogisesti, vaikka se hyppisi tila-aika-jatkumossa ja diegeettisen ja ei-
diegeettisen maailmojen vililld. Montaasi tarkoittaa periaatteessa leikkaamista tai
kirjaimellisesti koostamista ja sitd termid kéytti ensimmaéisen kerran vendldinen elokuvaohjaaja
Sergei Eisenstein 1900-luvun alkupuoliskolla. (Bacon 2000, 91.) Sanasta montaasi tulee
mieleen myos elokuvakerronnasta poikkeavat lyhyet leikatut kohtaukset, jotka kertovat
esimerkiksi henkilon lapsuudesta tai muusta tietystd ajanjaksosta. Ndmé tunnetaan erityisesti
Hollywood klassikoissa termind montage sequence, jolla tarkoitetaan elokuvan
narraatiokerronnan sisélld olevaa lyhytta kuvilla rakennettua tiivistelmda (Pirilda & Kivi 2005,
18). Vaikka montaasiteorian juuret ovat Vendjdn vallankumouksessa, missd esimerkiksi
Eisenstein kdytti montaaseissaan luokkataisteluista kertovaa kuvastoa, on se teoriana kuitenkin
kestdnyt hyvin aikaa ja kehittynyt edelleen. Se on mainoselokuvissa yleinen tyylikeino.
Montaasin ilmaisun voima kasvaa kerrontaelementtien viljyydestd, jopa ankarasta
kontrastisuudesta, mikd on vastakohta narratiivisen kerronnan jatkuvuuden ja sujuvuuden
periaatteille. Elementtien viljyys ja kontrastimaisuus haastaa katsojan dlykkyyttd ratkaista
vdljd, metaforinen ja tunteisiin vetoava montaasikerronta. Viljyys tarkoittaa sitd, ettd
kerrontaelementtien vélissd on tyhjii tilaa, joka tiyttyy katsojalta perdisin olevilta jannitteiltd.
Yksinkertaisesti: montaasiin pohjautuva elokuva haastaa katsojan dlykkyyttd, aktivoi
vuorovaikutusta seké eldmysten kokemista, se muodostaa vahvan illuusion todesta seké antaa
katsojalle mahdollisuuden osallistumiseen ja eldytymiseen tunteiden ja dlyn kautta. (Pirild &
Kivi 2005, 11-12.) Tarkastelen tdssd tutkielmassa leikkausta ainoastaan montaasin
nikokulmasta, silli aineiston videoiden kerronta on tdllaista véljdd kerrontaelementtien

yhdistdmista.

Ankara kontrastimaisuus, kuten Eisenstein kéytti sitd rakentamalla montaaseja leikkaamalla
perdkkiin kuvia kauhistuneista kasvoista velloviin ihmismassoihin tai eldinten teurastukseen,
puuttuu ldhes kokonaan kaupallisesta mainonnasta. Jotain viitteitd siitd on l0ydettidvissa
yhteiskunnallisesta markkinoinnista, jossa erilaiset kansalaisjdrjestot haluavat herdttaa

tehokkaasti huomiota esimerkiksi varainkeruuta varten. Olen tuottanut paljon erilaisia
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mainosvideoita Suomen WWF-yhdistykselle ja olin mukana myds kummilahjoittajien
varainkeruun mainoskampanjassa, jossa WWF halusi toteuttaa mainosvideon juuri ankaran
kontrastisella kuvaa ja audionarratiivia yhdistdvdlld montaasilla (video 4). Valmiin videon
montaasi sisdltdd yhdistyksen omaa arkistomateriaalia, missd ndytetdédn luonnonkatastrofeja
kuten jaatikon sulamista, tuhoisia myrskyjé, kuivuneita maita, laajoja metsépaloja sekd kérsiviad
uhanalaisia eldimid. Ndma leikataan videoa varten kuvattuun materiaaliin keski-ikéisesti ja -
luokkaisesta naisesta, joka selkedsti ahdistuu ndistd mielikuvista. Nainen nidytetddn aluksi
hyvin ldheltd. Erikoisldhikuva suljetuista silmisté kertoo naisen ahdistuksesta, mihin hin 16ytaa
ratkaisun aloittamalla sddnndllisen WWEF:n kummitoiminnan laajemmassa kuvassa. Tdma
kuvasto leikataan jdlleen arkistomateriaaliin, joka esittdd ihmisen toimenpiteisiin katastrofien
torjunassa ja pelastamisessa. Lopuksi nainen ndytetdin kokonaan juoksemassa lastensa kanssa
onnesta puhkuen syksyisessd metsdssd. Hian on selkeésti ratkaissut henkilokohtaisella tasolla

maailman héddén aloittamalla sdénnéllisen lahjoitustoiminnan, mikd on mainoksen paiviesti.

Eisenstein jakoi montaasiteorian viiteen erilaiseen metodiin, jotka ovat metrinen, rytminen,
tonaalinen, harmoninen ja é&lyllinen montaasi. Naméd metodit eroavat toisistaan otoksien
pituuksissa ja pituuksien suhteuttamisessa siséltoon seké visuaalisessa tyylissa ja kuvallisten
tyylien yhteisessd vuorovaikutuksessa. (Pirild & Kivi 2008, 18.) Edellisestd esimerkistd on
16ydettavissd rytmistd montaasia luonnonkatastrofien kuvissa eli otoksen sisdllon merkitysta
suhteessa sen pituuteen, missd kuvat leikataan nopealla tempolla esittimédn laajaa ja
ajankohtaista uhkaa. Tdmén lisdksi esimerkissd on dlyllistd montaasia, joka tarkoittaa sité, ettd
siind kdytetddn metaforia ja kontrastisia kuvapareja mielikuvien synnyttdjind, kuten
esimerkiksi ldhikuvat naisen sulkeutuneista silmistd leikattuna sulaviin jddvuoriin sek naisen
helpottunut hymy yhdistettynd ihmisen pelastustoimenpiteisiin. Tdmi mainosvideo on vain
minuutin mittainen, mutta sithen on saatu siséllytettyd kaikki maailman ekokatastrofit ja
hyvéosaisen ldnsimaalaisen ihmisen eldma kayttdmalld kuvaa ja audionarratiivia yhdistivaa

montaasitekniikkaa.

Kuva- ja dénikerronnan vuorovaikutus sekd kohtausten ja jaksojen vélinen jénnite kasvavat
nimenomaan montaasin voimasta, mikd mahdollistaa sen, ettd lopulta teos itsessddn on
vuorovaikutuksessa katsojan kanssa. Elokuvan otokset voivat olla aivan eri maailmoista ja eri
tyylisid, mutta montaasin keinot rakentavat jérjestysti kaaokseen ja rajaavat epdolennaiset pois,
jolloin syntyy illuusio elokuvasta. Toki katsoja viime kidessd tekee padtoksen siitd, ettd

heittaytyyko hén kuva- ja ddnikerronnan vietdviksi. Liian pureksittu ja selvd sanoma ei tuota
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katsojalle mielihyvéé ja puolestaan liian tunne- ja tietopitoisen sisédllon tyrkyttiminen koetaan
vastenmieliseksi. (Pirild & Kivi 2008 17-19.) Liian vélji kerronta ei voi mydskdan olla, silld

silloin katsoja ei jdi sitd seuraamaan. Miké on sitten tarpeeksi, mutta ei kuitenkaan liikaa?

Kuvat 16-18 ylérivilld kohdista 0:11, 0:22, 0:35 ja kuvat 19-21 kohdista 0:41, 0:51, 1:00

alarivilld videosta 2.

Videon 2 kuvallinen ilmaisu on hyvin monipuolista. Erilaiset metsd- ja luontokuvat leikataan
montaaseissa yhteen niin villieldinten, toimistotilojen ja ravintolan kuin rakenteilla olevien
rakennusten kanssa (kuvat 16-21). Se luottaa kuvakerronnassa laajuuteen ja hyvin vahvasti
my0s viljyyteen, silld niin eri maailmoista kuvien sisdllot tulevat. Katsojaa kuitenkin yritetddn
auttaa, jotta hin ei olisi aivan pulassa kuvakavalkadia katsoessa. Ensinnékin otsikko alustaa
videon katsomista ja pyrkii saattamaan sen oikealle raiteelle: Enhancing biodiversity with
sustainable forestry, eli luonnon monimuotoisuuden lisddminen kestdvin metsdtalouden
avulla. Otsikosta huolimatta video ei anna suoraa vastausta sithen, miten mainostaja aikoo
monimuotoisuutta lisdtd. Lahinnd audionarratiivi kertoo, etti he haluavat suojella luonnon
monimuotoisuutta kestdvélla metsdnhoidolla, we want to preserve biodiversity with sustainable
forest management. Audionarratiivin sanomalle onkin jouduttu antamaan iso tehtdva videon
kuvien viljyyden kokoamisessa, jotta katsoja ei luovuta ennen aikojaan. Keinoja on varmasti
siksi monia; suoria kysymyksié ja vditteité, paljon esilld olevien ympiristdtermien viljelyé seka
yhtidn nimen maininta, joka ylipdétdén on kyseenalaista ja turhaa, silld se tulee ilmi videon

paittivissa logoanimaatiossa. Seuraavassa luvussa tarkastelen retorisia keinoja.
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3 Retoriset keinot mainoselokuvassa

Aloitin tdmin tutkielman tuomalla esiin audiovisuaalisen mainonnan olevan hyvin yleisti.
Retoriikkaa késittdvan luvun voi aloittaa samanlaisella lauseella, silld se on ldsnd kaikessa
thmisten vilisessd kielenkdytossd. Jos retoriikan pelkistdd hyvin tiiviiksi, on se oppi
suostuttelusta ja vakuuttamisesta. Antiikin ajoista ldhtevd oppi keskittyi ensin puheen
keinoihin, mutta on my6hemmin laajentunut sisdltiméédn laajasti eri viestintimuotoja ja
medioita. Yleisesti ottaen, retoritkkan voidaan ajatella olevan taitoa puhutella ithmisid eri
esittimisen keinoin ja titd taidonndytettd ndhdddn ja kuullaan kdytdnnossd koko hereilld

oloajan.

Viestinnéssa retoriikan voi késittdd olevan my0s strategista ja intentionaalista toimintaa, joka
perustuu valintaan siten, ettd jotain valitaan esitykseen ldsnd olevaksi ja jotain puolestaan
poissaolevaksi (Karvonen 1999, 259). Edellisessé luvussa esittelin, millaisia valintoja elokuvan
ohjaaja tekee ndyttdmollepanossa. Millaisena esimerkiksi esiintyjdt, puvustus, lavastus ja
ympdéristd  tulevat esille. Tosiasiassa valintoja tehddén laajemmin, kuin vain
ndyttimdllepanossa. Elokuvan mekanismit ovat kaikkineen erddnlaisia valintoja, joita ohjaaja
tai muu taiteellinen ty6ryhmé tekee elokuvan tekoprosessissa. Millainen kerronnallinen
rakenne elokuvaan on valittu, millainen kuvaus, valaistus ja leikkaus siind on, missd se on
kuvattu ja miten lavastettu ja millaista symboliikkaa elokuva kerronnassaan kayttda? Elokuvan
tekeminen on siis hyvinkin strategista toimintaa ja mainoselokuva itsessddn erittdin
intentionaalista. Edellisen luvun perusteella aineiston videoista on ldydettdvissd muutama
elokuvallinen mekanismi, jotka ovat toisia vahvemmin esilli. Molemmissa videoissa
kerronnallinen rakenne on véljai ja se on tyyliltddn montaasimainen. Viljyys asettaa katsojan
aktiiviseen rooliin, silld hdn konstruoi mielessddn tarinan ehjéksi kokonaisuudeksi. Néin
kdydessd elokuva, ja sitd kautta mainostaja, on saanut rakennettua selkedn yhteyden katsojaan.
Myos kuvaus, erityisesti ilmakuvaus ja puiden potrettimainen esittiminen nousee esille
molemmissa videoissa. Metsd toistuu useimmiten miljoond ja sielld hyddynnetddn
luonnonvaloa, tai valoa kéytetdén luontoa mimikoiden studiomiljodssd. Eniten mekanismeista
nousee esille symboliikan ja kielikuvien kdyttiminen niin visuaalisissa kuin auditiivisissa
elementeissi. Itse asiassa niiden kéyttd on niin runsasta ja péille tunkevaa, ettd videoiden

argumentit ovat hukkua niiden sekaan.
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Elokuvan mekanismeista on loogista siirtyd kohti retoriikan mekanismeja. Millaisilla retorisilla
keinoilla yhteys katsojaan pyritdin muodostamaan nimenomaan retoriikan ndkokulmasta?
Valitsen retoriikan teoriat edelld esitettyihin audiovisuaalisen kerronnan teorian havaintoihin
perustuen, kuitenkin pysyen enimmékseen uuden retoriikan teoreetikoiden ndkemyksissa. Uusi
retoriikka perustuu luonnollisesti klassiseen retoriikkaan, mutta se tulkitsee sen uudelleen.
Aristoteles edustaa perinteistd klassista retoriikkaa, silli hdnen Retoriikka -teos on oppialan
avainteos, joka loi edelleen kdytdssd olevan kisiteperustan. Hinen mukaansa retoriikka on
ennen kaikkea taito, jossa toiset ovat parempia kuin toiset. Se on sopivien ja taitavien
vaikuttamiskeinojen kayttdmistd ja Aristoteleen mielestd onkin tirkedd, ettd retoriikkaa
kehitetdén, silld mitd laajemmin ihmiset hallitsevat taidon, sitd varmemmin oikeutetut ja
eettisesti kestivédt valinnat ohjaavat ihmisten retorista toimintaa. Késiteperustan kuuluisaksi
avainkdsitteeksi on muodostunut argumentaation keinot (pisteis), jotka Aristoteles jakaa
kolmeen: ethos, pathos ja logos, ja jotka kaikki tdhtddvat padvditteen uskottavuuden
lisddmiseen. Niissé suostuttelun kéytossé olevissa keinoissa ethos tarkoittaa puhujan luonnetta
ja persoonallisuutta ja sen vaikutusta, pathos puhujan johdattelua kohti haluttua tunnetilaa eli
kuulijoiden tunteisiin vetoamista seké logos kuulijoiden jirkeen vetoamista eli argumentaation
todeksi osoittamista. (Puro 2006, 30-32, 107—-108; Haapanen 1996, 31.) Aristoteleen retoriikka
on tdstd kuitenkin laajempi, silld se sisdltdd puheen siséllon vaikuttavuutta kuvaavien
kisitteiden lisdksi myds muotoa ja tyylid kuvaavia kysymyksid. Téllaisia ovat esimerkiksi
sanojen jdrjestykset erilaisissa ilmaisuissa, sanavalinnat sekd erilaisten mielikuvien,

vertauskuvien ja esimerkkien kayton. (Puro 2006, 33-34.)

Vaikka moni uuden retoritkan tulkitsija on kritisoinut Aristoteleen késiteperustaa liian
avoimeksi ja puutteelliseksi, eivitkd heididn keskindisetkdin ndkemyksensd ole olleet tdysin
kiistattomia, voidaan kuitenkin todeta, ettd my6hemmat ndkemykset ovat kdénténeet retoritkan
suunnan kohti uudenlaista ajattelutapaa ja maailmankuvaa. Tamai kiistely ja nikemysero on
taannut sen, ettd keskustelu aristoteelisen retoriikan soveltamisesta jatkuu edelleen, mikd on
todella tirkedd meditoituneessa yhteiskunnassa. (Puro 2006, 32, 107-108.) Uuden retoriikan
noususta vastasi ehkd vahvimmin belgialainen filosofi Chaim Perelman 1900-luvun puolessa
vélissd. Hénen retoritkkansa nojautuu argumentaatioon, jolla tavoitellaan dlyllisen
hyvéksynnén lisdksi toimintaa. Hyvin perusteltu retoriikka muotoutuu argumentaatiosta, joka
johdattaa kuulijan hyvéksyntdén, ei niinkdén asian todisteluun. Lisdksi Perelman ajattelee, etté
hyva ja eettisesti kestdva argumentaatio pyrkii yhteistoimintaan ja -ymmarrykseen tilanteessa,

jossa kaikki keskustelun osapuolet tuntevat olevansa menossa kohti samaa pddamadrda.
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(Perelman 2007, 19, 28; Puro 2006, 130-131; Summa 1996, 67.) Perelman korostaa
ndkemyksessdin yleisdd, koska ilman puheen sovittamista yleisdlle, ei silld olisi vaikutusta.
Hianen mielestdén argumentaatio ei pyri todistelemaan johtopddtoksid, vaan sen tulee ldhted
litkkeelle tarpeeksi yleisestd ja hyviksytystd premissistd. Ja ellei hyvidksyntd ole tarpeeksi
riittdvad, on aloitettava premissin vahvistamisesta. (Perelman 2007, 28.) Edellisessd luvussa
esiteltyjd videoiden aloituskuvia (kuvat 12—13) voidaan pitda argumentoinnin 1dhtékohtina ja
premissin muistuttelijoina, erdénlaisina “esisopimuksina”, joita Perelmanin mukaan ei oleteta
kyseenalaistettavan ja niitd pidetdédn totena tai ne ovat haluttuja asioiden tiloja (Summa 1006,
70). Esimerkiksi videon 1 argumentaatio, joka siis haluaa esitelldi puupohjaisen
pakkausmateriaalin kestdvana vaihtoehtona, tarvitsee 1dhtokohdan, missé tdtd raaka-ainetta eli
puuta on saatavilla runsaasti. Siksi videon aloituskuvaksi on valittu ilmakuva
silminkantamattomiin nikyvéstd metsésti, joka vahvistaa premissid. Eli metsdi, puupohjaisen
pakkausmateriaalin raaka-ainetta, on runsaasti saatavilla, jollaisen johtopditoksen mainostaja

haluaa katsojan tekevin. Taémé on perelmanilaisen retoriikan ja argumentaation tavoitetila.

Toisen uuden retoriikan tutkijan, yhdysvaltalaisen Kenneth Burken ndkemys retoriikasta
perustuu identifikaatioon, samastamiseen, jota hdn kutsuu retoriikan perusprosessiksi, missa
puhuja tai kuka tahansa toimija pyrkii vakuuttamaan yleisonsa. Burke eroaa muista uuden ajan
retoriikan teoreetikoista siind, ettd hdn on enemmaénkin kiinnostunut piilevésta retoriikasta kuin
vakuuttavan argumentoinnin keinoista, jota esimerkiksi Perelman edustaa. Hén nimittéa tita
identifikaatioiden salakavaluudeksi, silld retorinen teho ei aina perustu taidokkaaseen
argumentointiin, vaan tehokeinoina voidaan kéyttdi toisarvoisia tekijoita kuten toistoa, viestin
vahvistamista ja viestintdvilineen valintaa. (Summa 1996, 56-59.) Burken anti retoriikassa,
erityisesti yhteiskuntatieteellisessd tutkimuksessa, perustuu hédnen tapaansa tulkita mité
erilaisempia 1lmidité retoritkan ndkokulmasta ja 16ytdé retorisuutta sieltd, mista sitd ei odottaisi
16ytyvén (Burke 1969, xiii). Burken keskeisimmait retoriikan sovellukset ovat toki jo antiikista
tuttuja: metafora, metonymia ja ironia, joita hén késittelee kuitenkin aivan uudella tavalla ja
kun tdhén lisdtdédn vield neljds keino eli synekdokee, tiydentdd se Burken neljin “perustroopin”
listauksen (Puro 2006, 123—124; Summa 1996, 54). Burken ndkemykselle on my6s ominaista
ymmirtdd inhimillisen toiminnan yleisid ehtoja ja motiiveja. Burkelle kaikki inhimillinen
toiminta on luonteelta symbolien kéyttod ja hidn tavoittelee sen kokonaisvaltaista
ymmartdmistd. Perelmanista poiketen Burke ndkee myods ei-harmonisiin suhteisiin liittyvid
inhimillisid toimintoja, joiden taustalla piilevdt ideologiat ja motiivit vaikuttavat ihmisten

toimintaan ja kommunikaatioon. (Summa 1996, 51-56.)
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Joka tapauksessa, on uuden ajan retoriikkojen, erityisesti Perelmanin ansiota, ettd retoriikka
laajentui kidsittdmddn muutakin kuin pelkkdd kaunopuheisuutta. Yksi konkreettinen muutos
retoritkan tulkitsemisessa on yleison ldsndolo, josta Perelman oli erityisen kiinnostunut.
Uudessa retoriikassa se perustuu yleisimmin siithen, ettd yleiso ei ole endé tekstin esityksessd
vilittomasti lasnd. Sdhkdisen viestinnin aikakausi, maailmanpolitiikan kansainvilistyminen ja
linsimaisen eldmédntyylin kaupallistuminen ovat olleet keskeisid muutoksia, jotka ovat
vaikuttaneet uuden retoriikan vahvaan tulemiseen (Puro 2006, 109—-110). Ja koska yleiso ei ole
viélittomasti 1dsnd, eikd retoriikan padpainopiste ole enéd puheeseen valmistautuminen, on uusi
retoriikka enemmaénkin tyovéline retoriikkan analyyseihin. Mainoksiin retoriikka on
luonnollisesti sisdénkirjoitettua, ja burkelainen retoriikka, joka painottaa identifikaatiota,
merkityksin latautunutta symbolijdrjestelmid ja retoriikan salakavaluutta, sopii hyvin sen
analyysiin. Identifikaatio on mainonnassa keskeisti, silld mainostaja pyrkii luomaan yhteyden
kuluttajaan tai sithen rinnastettavaan seké positiivista kuvaa itsestéén, eli samastuttamaan hénet
briandiinsa. Identifikaatiota hyviaksi kdyttdvaa retoriikkaa on joka puolella ja emmeka aina edes
huomaa sitd lainkaan (Puro 2006, 124), miki pitee tdysin tdnd pdivind myoOs mainontaan.
Lahtokohtaisesti mainonta ei saa olla salakavalaa, silla sitd valvova Kilpailu -ja kuluttajavirasto
on médritellyt, ettd sen pitdd olla tunnistettavaa ja mainostajan selkedsti nakyvilld (KKV 2024),
mutta kiytdnnossd tima on vaikeasti méériteltdvissd. Onko jokin mainos ollut salakavala, jos
esimerkiksi kuluttaja ei tiedosta itse toimineensa jonkin mainoksen perusteella?
Mainoselokuva on jo tietynlainen viestintdvilineen valinta ja multimodaalisena se on erittiin
tehokas ja pystyy esimerkiksi piilottamaan toiston ja vahvistamisen taidokkaasti kerrontaan.
Burkelaiseen identifikaatioon kuuluvat my0s tyylilliset keinot kuten troopit ja ne toimivat
konkreettisina tyokaluina mainonnan retoristen keinojen tarkastelussa. Seuraavaksi esittelen
nditd burkelaisen retoriikan kivijalkoja tarkemmin kéyttden aineistoa esimerkkind ja tuon

edellistd lukua useammin my0s audionarratiivin keinoja esille.

3.1 Identifikaatio

Kenneth Burken mielestd retoriikassa on kysymys identifikaatiosta ja sen hyviksi-
kayttdmisestd. Hilkka Summa on suomentanut termin samastamiseksi. Identifikaatio on

erottamaton osa meidan ajatteluamme: kun tunnistamme jonkin ihmisen, esineen tai ilmion, on
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kysymyksessd identifikaatio. Burken ndkemyksessd identifikaatio vaatii aina keskendidn
vuorovaikutuksessa olevia yksiloitd, jotka ovat erillisid yksikkoja toistensa kanssa (truly one
of substance). Jos he olisivat puhtaasti samaa yksikkod, olisi kommunikointi myds samaa, eika
retoriikkaa tarvitsisi. Sama pdtee myds toisinpdin, jos kaikki olisivat puhtaasti erillisid, ei
retoriikkaan olisi edellytyksid. Esimerkiksi, kun tunnistamme videolla 2 esiintyvén
huomioliiviin pukeutuneen naisen metsdyhtion tyontekijiksi, tapahtuu samastuminen, jonka
jalkeen ymmérrdimme enemman siitd, miten henkilo kdyttaytyy metséssd. Tdmad on ajattelun
perusprosessi ja retoriikka kayttdd sitd koko ajan hyvidkseen. Vastaavanlaisia havaintoja on
arkiajattelumme pullollaan ja siksi mm. Puro esittdd, ettdi emme aina edes ymmarrd
identifikaatiota ja siksi retoriikka ilmiona on kétkeytyvéa ja salakavalaa. Osaksi salakavaluus
kétkeytyy sithen ajatukseen, ettd yhteiskunnallisesti identifikaatio luo sosiaalisia normeja ja
kaytantdjd, jotka tuntuvat olleen aina olemassa. (Burke 1969, 21-25; Puro 2005, 124; Summa
1996, 56-57.) Samastaminen tiettyyn ryhméén voi johtaa siithen, ettd ryhmi kehittdd omia
tapoja ja normeja, jotka ohjaavat kayttdytymistd. Identifikaatio tapahtuu siis puhujan ja
kuulijan védlimaastossa ja sen tarkoituksena on rakentaa silta heidén vilillensd. Mainonnassa
tamd silta on elinehto, ainakin mainostajan nékokulmasta tarkasteltuna. Mainostaja pyrkii
luomaan yhteyden vastaanottajaan ja saamaan aikaiseksi samastamisen, joka on reitti kohti
suostuttelua. Yleensd tdméd edellyttdd erilaisten retoristen keinojen kiyttdmistd, mikd on

hedelmallinen 1ahtokohta tarkastella retorista identifikaatiota mainonnassa.

Kirjassaan 4 Rhetoric of Motives Burke (1969, 20-21) kuvaa identifikaation prosessia
konkreettisesti kdyttimalld havainnointeja henkilostd A suhteessa henkiloon B esimerkiksi
ndin: henkilo A ja henkilé B ovat erillisid yksikkojd, mutta henkilé B voi samastua henkil66n
A, jos he jakavat yhteisid intressejd. Namaé intressit voivat olla esimerkiksi yhteisid arvoja ja
valitsemalla yleisid ja ajankohtaisia arvoja, puhuja voi tavoitella hyvin laajaa joukkoa. Burke
kayttdd termid konsubstantiaalisuus (consubstantiality), mihin hinen mielestién identifikaatio
perustuu. Silld voidaan kasittda tilanne, missd henkilot A ja B 16ytévit joitain olennaisuuksia
eli yhteisid arvoja tai yhtdldisyyden tunnetta toistensa kanssa, vaikka ovat omia erillisid
yksikkdjaan. Aineiston molemmat videot pyrkivit luomaan yhteyden laajan yleison kanssa
valitsemalla videoiden teemaksi kestdvyyden, josta kerrotaan kestdvin metsdnhoidon (video 2)
ja kestdvien pakkausmateriaalien (video 1) ndkokulmista. N&md vastaavat YK:n
médrittelemistd kestdvan kehityksen tavoitteista vastuullisen kuluttamisen, ilmastotekojen ja
maanpééllisen eldmén tavoitteita. Suurin osa ihmisistd jakaa yhtildisyyden tunnetta kestavian

kehityksen tavoitteiden kanssa. Koska kestivd kehitys on hyvin yleinen ndkdkulma
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mainonnassa nykyain, on sithen helppo samastua. Toki kestdvén kehityksen tavoitteet ovat
arvoina niin laajoja, ettd niiden tulkintoihin mahtuu useita eri ndkemyksid, esimerkiksi
metsdyhtid ja luonnonsuojelujdrjestd voivat ilmoittaa saman kestdvan kehityksen tavoitteen
tarkeimméksi arvokseen, mutta voivat olla sen tulkinnasta eri mieltd. Burken ndkemyksen
mukaisesti: hyddyntdmailld tidtd muodostunutta yhteyttd, samastaminen voi tapahtua ja

ideologiat voivat ldhentyé.

Identifikaatiosta on kysymys myos silloin, kun puhuja asettaa itsensd kuulijoiden kanssa
samaan ryhméén, mikd samanaikaisesti edellyttdd my0s erottautumista jostain muusta (Summa
1996, 59), esimerkiksi kilpailijasta tai toisinajattelijasta. Me ja muut -vastakkainasettelussa
houkutellaan kuulumaan johonkin tiettyyn ryhméén. Video 2 perustaa videon ei-diegeettisen
audionarratiivin tdllaiseen erottautumiseen. Kertoja kertoo kuinka he nékevét asioita toisin:
“We see more than insects. We see the importance of diverse species that make our forests
more resilient. We see more than trees.” Nakemisen lisdksi kertoja yhdistdd me -kidsitteen myos
erottuakseen kilpailijoista, mitd vahvistetaan mainitsemalla yhtion nimi samanlaista kaavaa
noudattaen: “We see an invaluable habitat that helps life in the forest thrive at Stora Enso”.
Aikaisemmassa luvussa kritisoin yhtion nimen mainintaa turhaksi, olihan logoanimaatio
tulossa vield lopuksi, mutta burkelaisen identifikaatioteorian mukaan kysymyksessd on
toistamisen ja viestin vahvistamisen ilmentymd, mitd koko audionarratiivi on (liite 2).
Kéayttdmalld monikon ensimmaéistd persoonaa mainostaja pyrkii kilpailijoista erottautumisen
lisdksi my0s yhdistdmadn itsensd tiettyyn joukkoon. Summa (1996, 57) kayttdd tésta
artikkelissaan esimerkkind poliitikkoa, joka aloittaa puheensa maanviljelijoille sanomalla
olevansa itsekin maatilan poika. Videossa 2 mainostaja haluaa liittyd retorisen identifikaation
kautta ihmisiin, jotka ovat kiinnostuneita tai huolissaan luonnon monimuotoisuuden
sédilyttdmisestd ja kestdvistd metsdnhoidosta. Nikemadlld asioiden taakse, mikd kaantyy
metaforisesti ja tematiikaltaan erittdin osuvasti ndkemiseen metsd puilta, mainostaja tarjoaa
katsojalle samastamisen mahdollisuuden heiddn toimintaperiaatteisiinsa ja sitd myotd
keinoihin ratkaista timé orastava uhka. Yhtymailld heidin tapaansa ndhda ja toimia, katsoja saa
mahdollisuuden osallistua myos tulevaisuuden rakentamiseen: “This isn't just the world we
would like to see, this is the world we can create together”, tdmi ei ole vain maailma, jonka

haluaisimme n@hdé, timé on maailma, jonka voimme luoda yhdessa.

Tarinankerronta, jota luvussa 2 késitelladn monesta eri ndkokulmasta, on yksi tehokkaimmista

keinoista luoda yhteys katsojaan ja mahdollisesti herdttda tunteita. Samastamisen kohteena ovat
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useimmiten tarinassa esiintyvit henkilot, joita késitelldin my0ds luvussa 2 kerronnallisen
elokuvan ndkokulmasta. Visuaalista suostuttelua tutkinut Paul Messariksen mielestd katsojien
rohkaiseminen samastumaan kuvissa oleviin ihmisiin voi olla yleisin tapa, jolla visuaaliset
mainokset hyodyntivét ikonista suhdetta reaalimaailman kokemuksiin. Hanen mielestdnsi
sellaisten henkildiden kdyttaminen mainonnassa, joiden seksuaalista, taloudellista tai jotain
muuta tavoiteltavaa ominaisuutta katsoja haluaa jdljitelld, houkuttelee samastumaan ja
luomaan emotionaalista yhteyttd mainokseen. (1997, 44.) Retorisen elokuvan mukaan
henkilohahmojen tarkoituksena on vahvistaa argumenttia ja samastaminen henkilohahmoihin
on yksi keinoista. Kuten aikaisemmin mainittu, ei kummassakaan aineiston videossa ole
vahvaa padhenkil6d, mutta videossa 1 esiintyvd nainen voidaan mieltdd sellaiseksi, silld

videossa ei esiinny muita henkil6ité ja hin ei ole selkedsti mainostajan henkilokuntaan kuuluva.

Nainen esiintyy muutamassa kohtauksessa, jotka on ripoteltu videoon, tasaisin véliajoin (kuvat

22-25).

Kuvat 22-23 kohdista 0:30, 0:37 ylérivissd ja kuvat 24-25 kohdista 1:01, 1:25 alarivissi

videosta 1.

Naiissd kohtauksissa nainen esitetdin ensin kdvelemdssd koiran kanssa metsdssa
virkistdytyméssd (kuvat 22-23), mutta myohemmin hdnen roolinsa saa lisdd merkityksié.
Nainen kiinnittd linnunp6nton puuhun (kuva 24) seké istuttaa taimia (kuva 25). Aluksi nainen

vaikuttaa vapaalta ja huolettomalta retkeilijdltd, mutta myohemmin hin osoittaa metsddn
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omistajuutta ja osaamista sen hoidossa. Mainoselokuvissa esiintyvien henkildiden valinta on
aina huolellinen prosessi, jonka paitoksilla on merkitystd myds identifikaatioon. Mahdollisesti
valinta nuoresta naisesta tdhén rooliin on voinut olla hyvin tarkoituksenmukaista ja on haluttu,
ettd erityisesti nuoret naiset samastuvat tdhdn henkil6on ja sitd kautta mainostaja saa heihin
yhteyden. Myo6s Messaris (1997, 41-44) pitdd mahdollisena itsestddnselvyytend, ettd
useimpien naiskatsojien ensisijainen taipumus on samastua naiseen. Juulia Kuhlmanin
véitostutkimus Challenging the concept of active forest ownership: the perspective of women
forest owners in Finland (2024) osoittaa, ettd naismetsdnomistajat kokevat metsdnomistukseen
liittyvéin neuvonnan ja opastuksen ajoittain niin sekavaksi, ettd ovat turvautuneet itse metsdalan
koulutukseen selviytydkseen sen omistajuudesta. Kuhlmanin tutkimus perustuu
Metsdnomistaja 2020 -projektin tutkimusdataan ja haastatteluihin. Mets@nomistajista on naisia
41 % Suomalainen metsdnomistaja 2020-raportin mukaan (2020). Hyvin todenndkdisesti
mainostaja on lukenut saman raportin ja halunnut omalta osaltaan madaltaa
naismetsdanomistajien kynnystd omistamiensa metsien hoitoon. Myohemmin tdma
samastuminen voi konkretisoitua esimerkiksi siind, ettd nimé naismetsdnomistajat paattavat

myydd metsdd videon 1 mainostajalle.

Naisen toiminnalla on myos selked symbolinen arvo retorisessa identifikaatiossa. Jos
tarkastellaan naista henkilohahmona arvolatauksen kautta, kuuluvat niithin metsédn
virkistyskayttd sekd moninaisuudesta huolehtiminen ja hoitaminen mm. istuttamalla taimia.
Kun kuvat yhdistetddn audionarratiiviin, viestin sisdltdma lataus tarkentuu. Kuvien 22-23
yhteydessa kertojadéni sanoo ndin: “Mankind is an inseparable part of nature. We have to live
accordingly, embracing circularity and bioeconomy”, ja jatkuu osittain seuraavassa kuvassa
(kuva 2): “This is why we need to learn from nature”. Eli ihminen on erottamaton osa luontoa
ja meidén taytyy eldd luonnon mukaisesti omaksumalla sen kiertokulku ja biotalous. Tédllainen
tdysin suora kddnnds ontuu hieman, mutta se paljastaa henkilohahmon arvolatauksen luonteen.
Hyppiys luonnon kiertokulusta suoraan biotalouteen on todella suoraviivainen analogia, joka
ei jitd arvailujen varaan millainen arvolataus naisella on, eli millaiseen henkil6on katsoja
pyritddn samastamaan. Téllainen todella nopea sanallinen vertaus on verrattavissa elokuvan
leikkaukseen liittyvddn termiin hyppyleikkaus (hyppyskarvi), jossa keskenddn epédsopivat
kuvat leikataan yhteen. Téllaisia ovat esimerkiksi kuvat, joissa on liian védhéiset kamerakulma-
tai kuvakokomuutokset, suojaviivan ylittdminen tai jokin muu jatkuvuushiirid. Yleensid ndma
epéloogiset jatkumot himmentivét katsojaa ja tulevat huomatuksi, vaikka eivit sindnsd pilaa

koko katsomiskokemusta. Jotkut elokuvaohjaajat kylldkin kayttdvat téllaisia hyppyja
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intentionaalisesti osana tarinankerrontaa tai argumentaatiota. Audionarratiivin sanavalinnoilla
on myos kysymys identifikaatiosta eli yhteyden luomisesta katsojaan. Argumentaatiossa yksi
kéytetty keino on analogian laajentaminen, jolla halutaan syventdé yhteyttd (Perelman 2007,
137). Perelman tuo myos esimerkkejd toimimattomista analogioista, mutta silloin, kun analogia
hyvéksytddn, tarkoittaa se sitd, ettdi myonnamme tietyt tekijat ja ndkokulmat térkeiksi ilmion
kuvaamisessa (2007, 134). Analogioissa, kuten muissa symbolien ymmarryksessd, yleiso
kuitenkin loppujen lopuksi pdittdd niiden toimivuuden. Seuraavassa kappaleessa tarkastelen

lisdd symboliikkaa trooppien kautta.

3.2 Symbolien moninaiset ilmentymét

Ajatus neljastd keskeisestd kielikuvasta eli perustroopista (master tropes) - metaforasta,
metonymiasta, synekdokeesta ja ironiasta - on esimerkki siitd, miten Burke tulkitsee klassista
retoriikkaa uudelleen. Troopit ovat osa symbolijirjestelmii ja Burken ndkemyksen mukaan
kaikki inhimillinen toiminta, niin kielellinen kuin ei-kielellinen, on luonteeltaan symbolien
kayttod. Hanen kuuluisaksi muodostunut fraasi tiivistdd asian ndin: ihminen on symboleja
luova, kéyttava ja vadrinkdyttava eldin. (Summa 1996, 54-55; Thlen & Heath 2018, 6; Puro
2001, 142.) Kayttdmalld ndin yksiselitteistd ilmaisua Burke tarkoittaa, ettd retoriikka prosessina
perustuu symbolien kdyttoon ja ihmisilld on luontaista kykya sekd kédyttdé ettd reagoida niihin
(Burke 1969, 43). Kuten todettua, Burke itse oli erityisen kiinnostunut siitd, miten kieltd
kdytetddn ja hin ndkee, ettd kriitikon ja tutkijan tehtdvd on valottaa inhimillisen toiminnan

motiiveja symbolien luomista tulkitsemalla (Summa 1996, 55).

Metafora tarkoittaa tietyn asian ymmaértamistd jonkin toisen kautta. Metonymia ilmaisee jotain
abstraktia korvaamalla se toisella konkreettisella sanalla tai asialla. Kuten metafora, lisdd myds
metonymia ymmarrystd, mutta se antaa tarkemman ja yleensd mitattavissa olevan ndkékohdan
viittaukseen. Jos metafora on hyvin poeettinen ja retorinen viline, on metonymia enemmaén
arkisen kielen, ajattelun ja toiminnan tydkalu. Synekdokee tarkoittaa tilannetta, missd yksi
edustaa laajempaa kokonaisuutta tai ilmidtd. Ironian voi késittdd olevan synekdokeen
vastinpari, ilmaisu, missd on ldsnd ristiriitaisuutta. Kaikilla ndilld neljdlld troopilla on
tavoitteena siirtdd ja korvata merkityksid kielikuvallisissa ilmaisuissa. Siksi erot trooppien

viélilld eivét ole selkeitd ja ilmaisut usein pdillekkéisid. (Lakoff & Johnson 1980, 35-37;
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Summa 1996, 54-55.) Mainoselokuvissa, missd kerronta on multimodaalista ja usein myds
hyvin tiivistettyd, tillaiset trooppien paéllekkdisyydet ovat tyypillisid. Tarkastelen seuraavaksi
troopeista enimmékseen metaforaa, mutta koska mainoselokuvien metaforissa on usein

piirteitd myds muista troopeista, tuon nditékin esille.

Aristoteleen midritelmdan mukaan metafora syntyy silloin, kun asialle annetaan nimi, joka
varsinaisesti kuuluu jollekin muulle. Se voi tapahtua joko yleisestd erityiseen tai erityisestd
yleiseen tai analogian kautta. Analogia, joka tarkoittaa kahden suhteen samankaltaisuutta, on
keskeinen argumentaatiossa. Sen tehtdvand on jdsentéa tietoa ja tuoda tuntemattomampi ilmid
tunnetumman kautta ymmarretyksi. (Perelman 2007, 129, 134.) Myos Burkelle metafora on
tietyn asian ymmdirtdmistd toisen kautta. Metaforien analyysissd hin tarkastelee ajattelua
enemmén kuin kielen kuvittamista ja ne paljastavat sitd, miten asioita ymmaérretiin ja
havaitaan. (Summa 1996, 54; Puro 2007, 123.) Usein toistettuna metafora menettdd parhaan
merkityksensd ja unohdamme, etti kyseessd on edes metafora. Toisaalta paljon kdytettyni se
voi muuttua vakiintuneeksi ilmaisuksi, jolloin se voi kuvata useampaa asiaa samanaikaisesti.
Téllaisen kliseisen kédytdon saa palautettua metaforiseen merkitykseen hiomalla hieman sen
kieliasua. Jos samaa metaforaa kayttda usealla eri tavalla korostaen sen eri puolia, voi se johtaa

erilaisiin johtopéatoksiin. (Perelman 2007, 137-139.)

Visuaalista mainontaa tutkinut Messaris médrittelee visuaalisen metaforan abstraktin késitteen
esittimistd konkreettisen visualisoinnin avulla, missd kohteella ja kuvalla on edes jonkin verran
analogiaa. Esimerkkind Messaris kdyttdd luonnollista kuvaa taivaalla lentdvisti kotkasta, joka
toimii visuaalisena metaforana vapauden kisitteelle, silli painovoiman uhmaamisen ja
sosiaalisista rajoituksista vapautumisen vililldi on analogia. Pddsdintoisesti visuaalisilla
metaforilla halutaan kiinnittdd huomiota, mutta my0ds synnyttdd emotionaalisia reaktioita.
Mainostajat pyrkivét valttimdin visuaalisia outouksia, jos niille ei ole rakennettu syvempéaa
merkitysté, silld turhaan kiytetty kuva aiheuttaa himmennysti ja katsoja ei lopulta muista
muuta kuin tdmdn omituisuuden. (Messaris 1997, 10-16.) Elokuvatutkija Bacon ldhestyy
metaforaa audiovisuaalisen retoriikan ndkokulmasta. Metafora on outo kielikuva, jolla on
viime vuosisadan loppupuoliskon filosofisten paditelmien mukaan kykya tarjota alati uusia
tapoja tarkastella ja ymmaértdd maailmaa. Thmisen kyky kéyttdd, ja ennen kaikkea uudistaa
metaforisia ilmaisuja, méérittdd mahdollisuutemme oppia, ymmartda ja vélittdd tietoa. Koska
metaforalla on niin vahva kielellinen perinne, Bacon pohtii, ettd voiko sitd kisitteend viedd

abstraktimmalle tasolle ilman aikaisempaa kielellisti yhteyttd. Eisenstein osoitti
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montaasiteoriallaan, ettd tdimd on mahdollista. Elokuvalliset metaforat syntyvét rinnastamalla
jokin tilanne tai esine toiseen. Jos molemmat sijaitsevat elokuvan tarinamaailmassa, on

rinnastus diegeettinen, ja jos eivit ole, kutsutaan sité ei-diegeettiseksi. (2000, 160-162.)

Edellisessd luvussa esittelin rinnastamista kuvilla 1-3. Kuvassa 1 tapahtuu metaforinen
rinnastus kuvan ja audionarratiivin vélilld, kun havunneulasen toimintamekanismia kdytetdan
vertauksena luonnon omaan &dlykkyyteen, mistd ihmiselld ei ole muuta kuin opittavaa.
Audionarratiivi esittelee metaforisesti neulasen lisdksi muitakin luonnon séilytysmekanismeja,
kuten esimerkiksi kivyn, mutta tiivistdd tdmén ideologian kiskyd muistuttavaan kehotukseen:
“This is why we need to learn from nature”, timéan vuoksi meidéin taytyy ottaa oppia luonnosta.
Kuva 2 esittdd metaforan kuvien vélilld jaetulla ruudulla. Ndissé rinnakkain esitetyissd kuvissa
lumpeenkukka ja kartonkirasia avautuvat yhtdaikaisesti. Kuvien samankaltainen muoto ja tyyli
alleviivaavat metaforaa ja se toistetaan samalla tavalla my0s seuraavassa kuvassa (kuva 26),
mikd toimii myos esimerkkind edellisessd kappaleessa esitetystd toistosta. Téllainen kahden
esineen rinnakkain tai perdkkdin ndyttiminen on eksplisiittistd vertailua, missd joko
elokuvallisten keinojen, kontekstin tai molempien kautta jokin yhteinen piirre painottuu (Bacon
2000, 164). Kuvan 26 yhteinen piirre on selkeédsti puolukan sisuksia suojeleva kuori ja
kartonkiastian kelmumainen pinta, jotka rinnastetaan luonnosta perdisin olevaksi dlykkééksi
sdilytysratkaisuksi. Nama esitetddn jaetulla ruudulla samankokoisissa kuvissa ja samanlaisilla
valaistuksilla. Kuvan yhteydessa oleva audionarratiivi: “Let's protect and package man made
goods as nature intended” on enemmankin synekdokee kuin metafora, silld siind “ihmisten
tekemdt tuotteet” ja “luonnon tarkoittama” edustavat laajempia kokonaisuuksia, ihmisen
toimintoja ja ekosysteemid. Lause on tulkittavissa myos ironisesti, silld yleensa ajatellaan, ettd
luonnonmukaisuus ja ihmisen tekemi teollinen tuotanto ovat vastinpari. Todenndkdisesti
mainostaja ei ole halunnut ajatella ndin, vaan enemmin haluaa esittdd sen kritiikkind nykyajan
kulutuskulttuurille, missé pakkaukset pakataan useimmiten muoviin. My6s puolukka voidaan

kisittdd synekdokeena, jos sen ajatellaan edustavan muita marjoja.
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Kuva 26 kohdasta 0:43 videosta 1.

Kuva 3, joka esittdd ‘“kartonkikaupunkia” studiomiljodssd, on puolestaan esimerkki
diegeettisen ja ei-diegeettisen vélisestd metaforasta. Kuva on ensimmdinen tdysin studioon
sijoittuva kuva ja siksi yllattdvd. Baconin mukaan téllaiselle yllattivyydelle katsoja voi etsid
kahdentyyppisid ratkaisuja: tarina- tai diskurssitasoisia. Jos ratkaisu on diskurssitasoinen, on
silld useimmiten tavalla tai toisella teemaa syventdvd metaforinen selitys. Téllainen on
erityisesti retoriselle elokuvalle tyypillinen rinnastusmetafora, missa katsojaa johdatellaan
etsiméddn metaforista merkitysti ei-diegeettisestd rinnastuksesta. (2000, 120-121, 165.) Kuvan
3, jossa rinnastetaan metsdd kartonkikaupunkeihin, esiintyminen usean metsékuvan jilkeen on
jossain madrin Messarin termin mukaisesti visuaalinen outous, poikkeama tarinankerronnassa.
Koska mainosvideon konteksti liittyy puupohjaisiin pakkausmateriaaleihin, on metaforinen
selitys yllattavyydelle luonnollisempi kuin puhdas hdmmentyminen. Messaria soveltaen:
visuaalisesti outo metafora kiinnittdd ensin huomion, ja tunne, joka liittyy luonnon
kunnioittamiseen, mutta myods metaforan oivaltamiseen, voivat edesauttaa tavoiteltua
identifikaatiota. Video myds opettaa katsojaa metaforien tulkinnassa esittimélld muitakin

samankaltaisia studiokuvia (kuvat 27-29), mikd toimii my0s toiston esimerkkina.

Kuvat 27-29 kohdista 1:05, 1:21, 1:41 videosta 1.
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Toinen rinnastusmetaforinen esimerkki 10ytyy videosta 2 (kuvat 10 ja 30), missd perdkkéin
leikatut kuvat edustavat omaa tarinamaailmaa eli ovat tavallaan diegeettistd, mutta eivét
toisiinsa ndhden. Kuvassa 10 nainen, joka on selkedsti yrityksen tyontekijd, katsoo
erikoisldhikuvassa suurennuslasilla lahopuuta. Kuva leikkautuu kuvaan 30, missé kaksi naista
tutkii kartonkipakkausta, joka ndyttdd prototyypiltd. Kun mainoselokuvassa esiintyy yrityksen
omia tyOntekijoitd tai nithin rinnastettavia henkilditd, voi heidédn esiintymistiédn tulkita monen
troopin kautta. Yleensd he esiintyvit metonymisesti ja synekdoottisesti eli edustavat isompaa
kokonaisuutta, yhtion arvoja tai kaikkia tyontekijoitd, kuten ndistd kuvista voi pddtelld. Tai
tulkinta voi olla se, ettd yhtion kaikki tyontekijit tydskentelevit hyvin tarkasti. Metaforisesti
tyontekijat edustavat innovatiivisuutta ja tuotekehitystd, jota tehdddn kestivian kehityksen

periaatteiden mukaisesti.

v
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We don't just see a tree.

Ne see a renewable material that can create
anything from buildings to batteries.

Kuvat 10 ja 30 kohdista 0:54, 0:56 videosta 2.

Naissd kuvissa rinnastetaan ndkeminen eri asioiden taakse. Kuvassa 10 halutaan katsoa
mikroskooppisen tarkasti metsdd, mikéd on metafora tutkimukselle ja vastuulliselle toiminnalle,
joka korostaa luonnon monimuotoisuuden tirkeyttd. Kuvassa 30 kaksi naista testaa
kartonkipakkauksen toimivuutta eli hyvin todenndkdisesti he ovat muotoilijoita, jotka ovat
suunnitelleet pakkauksen. Kuva on metafora innovaatiolle, modernin kulutuksen vaatimuksille
sekd sille, ettd yhtio haluaa tarjota vaihtoehtoja fossiilisille pakkausmateriaaleille. Yhdistettyni
kuvat ovat metafora puun jatkojalostukselle, kestdvyydelle ja yhtion edelldkivijyydelle. Kuvan
10 naisen katse on vasemmalle, joka symboloi hidnen halua n&hdé puun historia ja kuvan 30
naisten oikealle kohti tulevaisuutta. Liséksi kuvissa esiintyvit esineet voidaan ndhda
objektiivisina korrelaatteina, eli niiden kautta kiteytyy jokin henkilon keskeinen piirre (Bacon
2000, 167). Mainoksessa henkild puolestaan edustaa mainostajaa, kuten néissi
esimerkkikuvissa, ja kuvan 10 suurennuslasi voi korreloida sitd, ettd mainostaja haluaa osoittaa

suhtautuvan yksityiskohtaisen tarkasti monimuotoisuuden vaalimiseen.
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Kuva 31 kohdasta 1:19 videosta 2 ja kuva 32 kohdasta 1:29 videosta 1.

Kuvat 31-32 ovat molemmat vahvoja visuaalisia trooppeja ja niissd on muitakin objektiivisia
korrelaatteja. Kuvan 31 sormus viittaa metaforisesti ihmisen ja luonnon liittoon, rakkauteen ja
kunnioitukseen sitd kohtaan. Lahikuvat ovat usein myds synekdokeita, silld niissd jokin osa
edustaa kokonaisuutta, tissd kisi koko ihmistd, joka puolestaan edustaa koko henkildstoa.
Metonymian siité tekee se, ettd yritys haluaa viestid silld kestdvéstd metsdnhoidosta. Kuvassa
32 on jaetussa ruudussa kaksi erilaista tarinamaailmaa ja ne rinnastuvat toisiinsa metaforisesti.
Maa ottaa uumeniinsa herkidn taimin, samoin kuin kartonkirasia sulkee sisddnsd hauraat
macaron-leivokset. Kuvien esineet korreloivat myds tiettyihin teemoihin: istutusputki luonnon
kiertokulkuun ja  kestdvddn metsdnhoitoon ja macaron-leivonnaiset moderniin
kulutuskulttuuriin, johon téllaiset artesaaniherkut kuuluvat. Teemat, joita esineet metaforisesti
korreloivat, ja lukuisat muut teemat, toistuvat aineiston videoissa useasti kuvissa ja
audionarratiivissa. Metaforia on myds linkitetty useampia samaan kuvaan tai sama metafora
jatkuu kohtauksesta toiseen. Metaforien kiytté mainoselokuvissa on yleisti ja luontevaa, silla
lyhyessd mainoselokuvassa se voi tuoda uutta tietoa vanhan kautta nopeasti ja emotionaalisesti.
Bacon sanookin, ettd audiovisuaalisen metaforan kisitettd voidaan elokuvissa venyttda
kisittdmiin koko luova elokuvan tekeminen ylipdédtiaén. Luova tyoryhma pohtii elokuvallisia
keinoja, joista se valitsee korostaa toisia, jolloin toiset jadviat vihemmaille huomiolle. Se on
erddanlainen metaforinen prosessi, jossa havaitaan ja ymmarretddn asioiden vélisid suhteita.
Myo6s Bacon suuntaa katsetta elokuvantekijoiden osaamiseen, kykyyn ylldpitdd mielenkiintoa
valitsemalla esitykseen asioita, jotka toimivat dlyyn, aisteihin ja tunteisiin vetoavalla tavalla.

(2000, 168.)

Kuvien lisdksi metaforia on 10ydettidvissd videoiden audionarratiivista, jonka siis ei-

diegeettinen kertojadéini puhuu. Kisikirjoittaja on ollut samanlaisten valintojen edessa:
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millaisia sanavalintoja kdyttdd ja korostaa ja mille antaa vihemmén huomiota. Tarkastelen
audionarratiivin tekstid yhdysvaltalaisten kognitiivisen lingvistiikan ja filosofian tutkijoiden
George Lakoffin ja Mark Johnsonin metaforateorian kautta, mistd he ovat kirjoittaneet
kirjassaan Metaphors We Live By (1980). Lakoff ja Johnson painottavat teoriassaan, ettd
metafora ei ole ainoastaan kielellistd, vaan ihmisen ajatteluprosessit ovat metaforisia ja siksi
kisitejarjestelmdmme ovat luonteeltaan suurimmalta osin metaforinen. Heille metafora
merkitsee enemmankin metaforan késitettd, joka on systemaattisesti sidottu kieleen. Tastd
syystd metaforisia kielellisid ilmaisuja voidaan kayttdd tutkittaessa metaforisten kisitteiden
ilmaisua ja saada silld tavalla ymmirrystd toiminnan metaforisesta luonteesta. (Lakoff &
Johnson 1980, 3-7.) Téllaiset ilmaisut voivat antaa kisitystd siitd, miten arkitoimintamme
jasentyy metaforisten késitteiden avulla, mutta se vaatii aina my0s kulttuurin ymmaérrysta.
Téma tulee esille Lakoffin ja Johnsonin esimerkissé “time is money”, missd “aika on rahaa”
viittaa sithen, ettd “aika on rajallinen resurssi”, mikd puolestaan viittaa siithen, etti “aika on
arvokas” hyodyke. Ensimméinen on konseptuaalinen metafora ja se luonnehtii koko
jarjestelmid, jonka me ldnsimaalaiset olemme onnistuneesti myods omaksuneet. Metafora
muokkaa ilmaisuja, joita kdytdmme ajasta, kuten omistaa, menettéd, antaa aikaa tai kiittaa siita.
Naitd voidaan tulkita metaforisina seurauksina, mikd luonnehtii yhtendisti metaforisten

késitteiden jarjestelmad. (1980, 7-9.)

Videon 1 audionarratiivi muodostuu kahdesta systemaattisesta konseptuaalisesta metaforasta,
joista muodostuu koko jarjestelmédd luonnehtivia ilmaisuja videon edetessi: “Trees are green
tech at its purest form” ja “Mankind is an inseparable part of nature”. Ensimméinen eli “puut
ovat vihredd teknologiaa puhtaimmassa muodossaan” rinnastaa puut ympéristdystavélliseen
teknologiaan, joka on kattotermi ympéristovaikutuksia minivoivalle teknologialle. Narratiivin
mukaan puu on “complete package” eli tiydellinen pakkaus, joka kasvaa auringon valon
vaikutuksesta kéyttden ympadristolle haitallista hiilidioksidia ja vettd kasvuunsa. Téydellinen
pakkaus saa samanlaisia seurauksia kuin aika edellisessd esimerkissd: puu “profects”,
“prevents”, “stores” ja “give birth” eli suojaa, estdi, sailyttid ja synnyttdd. Toinen eli “ithminen
on erottamaton osa luontoa” luonnehtii ihmisen ja luonnon syvéa yhteyttd ja vuorovaikutusta
jasité, ettd ihminen on osa luonnon ekosysteemii. Tétd ilmaisua narratiivi méérittelee lukuisilla

P14 b AN 1Y

eri tavoilla mm. “embrace circularity and bioeconomy”, “learn from from nature”, “protect
and package”, “work as a team” ja “respect nature” eli omaksuttava (luonnon) kiertokulku ja
biotalous, oppia luonnosta, tiimi tydskennelld luonnon kanssa ja kunnioittaa luontoa. Kun ndma

kaksi metaforisten késitteiden jérjestelmdd yhdistetddn, on 10ydettdvissd taustalla vaikuttava,
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tai Kenneth Burkea mukaillen taustalla piilevd, toiminnan motiivi ja ideologia, jotka kéyttavét
retoritkkkaa ja identifikaatiota vuorovaikutuksessa. Burken mukaan motiivit ja ideologia
ohjaavat pyrkimyksid ja toimintaa, jotka vaikuttavat kommunikaatioon, milld puolestaan
pyritddn vaikuttamaan vastaanottajien toimintaan. Motiivin omaisesti kayttdytyvd “Let's
protect and package man made goods as nature intended”, eli suojellaan ja pakataan ithmisen
valmistamia tavaroita luonnon tarkoittamalla tavalla, ei ole puhdas motiivi, vaan se on
johtopditds kahdesta edellisestd konseptuaalisesta metaforasta. Johtopdétds toimii mainoksille
tyypillisend toiminnan kehotuksena, mutta tilld kertaa se on vastaanottajan sijaan kohdennettu
mainostajalle itselleen. Johtopéitdstd perustelee lause “This is why we need to learn from
nature” eli tdimédn vuoksi meiddn tiytyy oppia luonnosta. Motiivi ja ideologia esiintyvit
pikemminkin seuraavilla suorilla ja konkreettisilla vaitteilla:
“We can replace fossil-based packaging with renewable raw material”,
“We must do it responsibly by managing forests in a smart way, we ensure
they grow more than they are being used and we safeguard their biodiversity”,
“To improve your everyday life, we create paperboard solutions

that make top class packages inspired by nature and made with nature”.

Viimeinen edellisistd suorista véitteistd ei ole yhtd konkreettinen eikd niin selked motivaatio
kuin kaksi muuta. Se on kuitenkin tdrked lause identifikaation ndkokulmasta, silld se puhuttelee

katsojaa suoraan.

Aikaisemmat metaforien maéirittelyt ovat olleet rakenteellisia, jossa jokin asia esitetddn
toisella. Lakoff ja Johnson méiritteleviat my0s metaforia, jotka kuvaavat abstrakteja kasitteita.
Orientaationaalinen metafora kuvaa abstrakteja kisitteitd tilallisten késitteiden avulla kuten
esimerkiksi ylos, alas, eteenpdin, taaksepdin jne., missd ylos ja eteenpdin kuvaavat iloisuutta,
terveyttd ja madrillisesti paljoa, kun taas alas ja taaksepdin pdinvastaisia. Esimerkiksi
alakuloisuudessa suunta on alhaalla ja lausahdus huippukunnossa olemisesta viittaa hyvidan
fyysiseen tilaan. Orientaationaaliset metaforat ovat aina kulttuurisesti latautuneita, silld
esimerkiksi tulevaisuus ei ole kaikissa kulttuureissa edessé pidin. (Lakoff & Johnson 1980, 14—
15.) Edellisessd luvussa esitellyt videoiden aloituskuvat (kuvat 12—-13) ovat molemmat
korkealta kuvattuja ilmakuvia, joissa on hidas ajo eteenpdin. Orientaationaalisen
metaforateorian mukaan ndmi kuvat edustavat miérdllisesti runsasta metsdd, jota riittdd
pitkélle tulevaisuuteen (litkke eteenpiin). Ontologinen metafora esittdd abstrakteja kisitteitd

konkretian avulla, mikd edesauttaa ymmartamain ei-fyysisid asioita, tapahtumia, tunteita tai
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ilmiditd fyysisind entiteetteind. My0s viittauksia, miérid, ndkokohtien tai syiden tunnistamista
sekd tavoitteiden asettamista ja tekojen motivointia kuvataan ontologisilla metaforilla.
Esimerkiksi mielen kisite on kehittynyt kulttuurissamme: “mieli on kone”, joka voi menné
rikki tai olla ruosteessa. Tai “mieli on hauras”, jota pitdd kédsitelld varovasti, jotta se ei hajoa
palasiksi. (Lakoff & Johnson 1980, 25-28.) Videon 2 audionarratiivissa esiintyy useita
ontologisia metaforia. Video alkaa grafiikalla, jossa kysytddn “What do you see in the forest”,
mitd ndet metsdssd, joka lainaa “ndhdd metsi puilta” metaforan toimintamallia. Ndkeminen on
abstrakti kisite ja ldnsimaisessa kulttuurissa se symbolisoi tietoa, oppimista tai tulevaisuutta.
Kun se yhdistetdin “ndkemiseen metsé puilta”, halutaan viestid, ettd yhtio nikee abstrakteissa
asioissa jotain konkreettista, tai asioiden taakse. Narratiivi toistaa “we see” tai “we don’t see”
kaavaa esimerkiksi seuraavalla ilmaisulla:
"We don't just see a tree. We see a renewable material that can

create anything from buildings to batteries"

Metaforassa puun merkitystd laajennetaan monikayttoiseksi resurssiksi. Lause voidaan tulkita
my0s metonymiaksi, silld puu edustaa koko puuteollisuuden prosessia. Metaforaa kuvittava
kuvakerronta on kuitenkin metonymia, silld kuva rakennustydmaasta (kuva 33) edustaa kaikkia

mahdollisia kayttotilanteita, jossa puuta voi hyodyntéa.

We see a renewable material that can create
anything from buildings to batteries.

Kuva 33 kohdasta 1:00 videosta 2.

Néiden liséksi ja ehkd ilmeisin ontologinen metafora on personifikaatio, missd fyysiselle

esineelle tai kohteelle annetaan inhimillisid piirteitd tai esitetddn inhimillisend olentona (Lakoff
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& Johnson 1980, 33). Esittelin luvussa 2 henkilohahmojen yhteydessé esimerkin, missé puita
kuvataan potrettimaisesti (kuvat 8-9) ja yhdistetddn inhimillisiin toimintoihin, kuten
synnyttimiseen. Esimerkki osoittaa, ettd ontologisia metaforia voidaan kayttdd todella
monipuolisesti erilaisissa ilmaisuissa. Lakoff ja Johnson tuovatkin esille, ettd niiden kdyttd on
niin luonnollista ja osa ajatteluamme, ettd niitd pidetdéin jo itsestdénselvyyksind ja suorina
mielen kuvauksina. Mainoselokuvissa titd hyodynnetddn usein, silld se on nopea keino viestid
lyhyesti, missd tietysti piilee vaara, ettd mainokset alkavat hiljalleen toistamaan itsedédn tai
muistuttamaan toisiaan. Téall6in mainostaja unohtuu tai mainokset menevit sekaisin tai niista

muistaa vain sen, kuinka ne muistuttivat paljon toisiaan.

Lakoff ja Johnson méirittelevit metonymian samanlaiseksi systemaattiseksi konseptiksi kuin
metaforan. Yleisimpid metonymian konsepteja ovat esimerkiksi tilanteet, missd osa edustaa
kokonaisuutta, tuotteen tekija tuotetta, esine kdyttdjdd, instituutio ihmisten vastuuta, paikka
instituutiota tai paikka tapahtumaa. (1980, 38—39.) Esimerkiksi osa edustaa kokonaisuutta: “We
wanted our partners and customers to shift from fossil based materials to renewable products
and solutions” (video 2), kun kumppanit ja asiakkaat edustavat kaikkia sidosryhmia tai: "Big
logs are processed into building materials and become long term carbon storages" (video 1),
missd isot tukit edustavat koko metséteollisuuden prosessia puiden saattamisessa
rakennusmateriaaliksi. Videon 2 kuvakerronnassa on my0s metonymioita, joissa osa edustaa
kokonaisuutta. Montaasi eldimistd edustaa sekd metsissd eldvdd eldinkuntaa ettd eri
eldinryhmid: kuva 34 hyonteisid ja polyttdjid, kuva 35 makean veden eldimid sekd kuva 36

lintuja.

Kuvat 34-36 kohdista 0:10, 0:13, 0:12 videosta 2.

Mainoselokuvissa kédytetién paljon erilaisia symbolijarjestelmid, kuten edellisistd esimerkeistad
on nahtdvissd. Niiden tuomat kielikuvat tehostavat ja monipuolistavat viestintdd ja
mainoselokuvan ilmaisua, mutta myds luovat yhteyden ja herattivét tunteita. Laajat abstraktit

1lmiot, kuten kestdva kehitys tai metséteollisuus, saavat jonkin konkreettisen ilmiasun, jonka
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kautta katsoja voi ymmairtdd sitd paremmin. Elokuvan ohjaaja yhdessd mainostajan kanssa
valitsee kaytettdvdat symbolit lukuisten mahdollisuuksien joukosta. Tdmd on tarkkaa ja
huolellista tyota, silld ei ole olemassa symbolia, joka olisi kayttéjélleen merkitykseton (Puro

2006, 127).

4 Lahiluku analyysimenetelména

Tadmaén tutkielman tarkoituksena on ymmartdd metsdyhtididen mainosvideoiden suostuttelun
keinoja audiovisuaalisen kerronnan ja retoriikan viitekehyksissd. Aineisto koostuu kahdesta eri
metsdyhtion mainosvideosta, joista tarkastelen keskeisimpid retorisia keinoja seuraavan
tutkimuskysymyksen kautta: mitkd ovat metsdyhtididen mainosvideoissa kéyttaméit
keskeisimmat retoriset keinot. Sovellan aineiston analyysiin Idhiluennan metodia. Seuraavaksi
esittelen aineiston videot ja niiden takana olevat metsédyhtiot sekd teoriaosiossa usein viitatun
kestdavan kehityksen ideologian. Liséksi esittelen lahiluennan sekéd analyysi- ja tulkintavaiheen

kysymykset.

4.1 Aineiston esittely

Tutkielman aineisto koostuu kahden eri metsdyhtion mainosvideosta: Metsd Groupin
Paperboard excellence -video ja Stora Enson Enhancing biodiversity with sustainable forestry
-video. Olen nimennyt videot tdssd jarjestyksessd videoksi 1 ja 2. Esittelen seuraavaksi

videoiden siséllot sekd metsdyhtiot niiden taustalla.

Metsd Groupin video (video 1) on nimeltddn Paperboard excellence ja sen kesto on minuutti
ja 53 sekuntia. Se on julkaistu yhtion YouTube-kanavalla 20.11.2020 ja sithen on lisétty
kanavanomaisesti seuraava esittelyteksti: “Sustainable packaging calls for utilising nature’s
own material which is renewable and biodegradable. In addition, unlike some other packaging
materials, paperboard is effectively recycled. This means it globally protects billions of
products and goods every day just as nature intended. Excellence also stands for innovation,
new paperboard products are in the pipeline to offer more sustainable choices”. Video kertoo

puusta uusiutuvana pakkausmateriaalina, joka voi korvata fossiilisilla polttoaineilla tuotetut
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pakkaukset. Puu, joka esiintyy videossa ensimmdéisestd kuvasta ldhtien, esitetddn vihredn
teknologian keskeisend tuotteena ja dlykkadanéd pakkauksena, jonka luonto itse on suunnitellut.
Video korostaa sité, ettd ihmisen tulisi oppia luonnosta ja innovoida puun kaltaisia dlykkaita
ratkaisuja kuluttamiseen. Puu esiintyy erdénlaisena piadhenkilona, vaikka siind esiintyy myos
nainen, jota kuvataan metsdssd virkistiytymadsséd ja istuttamassa taimia. Video on kuvattu
metséssa ja siind kdytetddn kauniisti luonnonvaloa hyddyksi. Erityisid katseenvangitsijoita ovat
ilmakuvat laajoista metséisistd alueista, joita esitetddn useita. Kerronnan erikoisuutena ovat
kuvat, joissa kartonkipakkauksia esitetddn kliinisessa studiomiljoossd. Néitd kuvia rinnastetaan
luonnon elementteihin, kuten puuhun, kukkaan tai marjaan, leikkauksella ja jaetulla ruudulla.
Keskeisin teema viittaa kestdvddn kuluttamiseen, joka mahdollistetaan kestévalla
metsdnhoidolla ja uusiutuvalla raaka-aineella eli puulla. Videossa on hallitseva audionarratiivi

ja se on toteutettu montaasileikkauksella.

Metsd Group on perustettu vuonna 1934, mutta sen historia ulottuu kauas suomalaiseen
metséteollisuuteen. Sen omistaa kokonaan Metséliitto Osuuskunta, joka on 90 000 suomalaisen
metsdnomistajan omistuksessa. Pddkonttori sijaitsee Espoossa ja 9500 tyontekijastd suurin osa
tyoskentelee Suomessa, mutta heitd on myos muualla Euroopassa ja Aasiassa. Yhti6 ilmoittaa
kéyttdvansd liikketoiminnassaan pohjoista puuta, joka tulee padsdintdisesti omistajajéseniltd
Suomesta. Sen liiketoiminta-alueet ovat seuraavat: puutuoteteollisuus, sellu- ja sahateollisuus,
kartonkiteollisuus, pehmo- ja tiivispaperit sekd puunhankinta ja metsdpalvelut Metsiliitto
Osuuskunnan jdsenille. Toimintakertomuksen mukaan yhtion litkevaihto vuonna 2023 on 6,1
miljardia euroa. Vuosikatsaus 2023 tiivistdd yhtion strategian kestdvdn kasvun strategiaksi,
jossa se edistdd bio- ja kiertotaloutta jalostamalla pohjoisesta puusta tuotteita kestivésti ja
tehokkaasti. Liséksi se ilmoittaa kehittdvinsd liiketoimintaa taloudellisen, sosiaalisen ja
ekologisen vastuullisuuden mukaisesti. Yhtid on maédritellyt Metsd Group 2030 -
kestdvyystavoitteet, joissa he painottavat 7 eri teemaa. Tavoitteiden ytimessé ovat siirtyminen
taysin fossiilittoman energian kédyttoon tuotannossa, fossiilisten raaka-aineiden kaytostd
luopuminen, energian ja veden kéyton tehostaminen sekd uudistavan metsdtalouden mukaiset
toimenpiteet metsien vahvan kasvun ja hiilensidonnan turvaamiseksi. (Metsd Group -

Vuosikatsaus 2023.)

Video 2 on nimeltdén Enhancing biodiversity with sustainable forestry ja sen takana on Stora
Enso. Sen kesto minuutti 43 sekuntia ja se on julkaistu yhtion omalla YouTube-kanavalla

18.10.2022 seuraavalla esittelytekstilla: “Trees need healthy forests to thrive, and our aim is to
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enhance forest health through active biodiversity management”. My0s tissé videossa on vahva
audionarratiivi, joka kertoo yhtion tavasta ndhdd erilaisia mahdollisuuksia luonnossa
tulevaisuudessa, jos ihminen onnistuu sitd suojelemaan. Keinoina esitetdin kestdvaa
metsdnhoitoa, luonnon tasapainon palauttamista ja fossiilisten raaka-aineiden korvaamista
uusiutuvilla ldhteilld. Visuaalinen narratiivi korostaa puuta ja metsdd, mutta ndyttdd
montaasimaisesti my0s urbaaneja kuvia puistosta, ravintolasta, toimistosta ja
rakennustydmaalta. Video nékee kuluttamisen mahdollisuutena. Siind kuitenkin tulee kayttaa

luonnonvaroja tehokkaasti ja ympéristoystavéallisesti.

Stora Enso on suomalais-ruotsalainen metsdyhtid, joka on perustettu vuonna 1998, kun
ruotsalainen Stora AB ja suomalainen Enso Oyj yhdistyivdt. Molempien yhtididen historia
ulottuu kuitenkin satojen vuosien taakse. Sen pddkonttori sijaitsee Helsingissd ja se on
noteerattu molempien padkaupunkien porssissd. Yhtion omistajuus on hajautunut laajasti eri
toimijoiden kesken, mutta suurimmat omistajat ovat Suomen ja Ruotsin valtionyhtioiti, jotka
omistavat yhteensd viidenneksen yhtion osakekannasta. Pddtoimialakseen yhtid ilmoittaa
metsiteollisuuden, erityisesti uusiutuvien materiaalien ja pakkausratkaisujen tuottamisen seki
uusien tuotteiden ja teknologioiden kehittdmisen. Vuoden 2023 liikevaihto on 9,4 miljardia
euroa. Saman vuoden tilinpddtoksen mukaan yhtiolld on tyontekijoitd noin 20 000 ja he
tyoskentelevét eri puolilla maailmaa, mm. Suomessa, Ruotsissa, Baltian maissa, Puolassa ja
Kiinassa. Yhti¢ ilmoittaa vastuullisuuden osaksi strategiaa ja liiketoimintakdytdntdja. Se
haluaa edistdd muutosta kohti biopohjaista kiertotaloutta kolmella alueella, joihin silli on
suurin vaikutus ja mahdollisuudet: ilmastonmuutos, luonnon monimuotoisuus ja kiertotalous.
Lisdksi yhtio ilmoittaa olevansa yksi johtavista pakkaus-, biomateriaali- ja puutuote-
teollisuuden uusiutuvien tuotteiden maailmanlaajuisista toimittajista sekd yksi maailman
suurimmista yksityisistd metsdnomistajista. Yhtid tunnustaa YK:n kestdvdn kehityksen
tavoitteiden tirkeyden ja tukee kaikkia 17 tavoitetta. Erityisesti konserni on tunnistanut
tavoitteet 12 (Vastuullinen kuluttaminen), 13 (Ilmastoteot) ja 15 (Maanpééllinen elima) yhtion

kannalta olennaisimmiksi tavoitteiksi. (Stora Enso - Tilinpdétos 2023.)

Aineiston videoista on l0ydettdvissé useita yhteneviéd teemoja, kuten ihmisen yhteys luontoon
ja sisddnrakennettu tarve kunnioittaa luontoa. Videot korostavat optimistista tulevaisuutta,
missd ihmiset voivat eldd ja kuluttaa vastuullisesti rasittamatta luontoa litkaa. Kerronnan
mukaan tdmédn mahdollistaa luonnon monimuotoisuutta edistivd kestdvd metsédnhoito,

biopohjaiset innovaatiot ja kiertotalous seké yhteisty6 luonnon kanssa.
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4.2 Kestdvi kehitys

Kestdvd metsénhoito perustuu kestivddn kehitykseen ja Agenda2030 -ohjelmaan. Tdna
paiviand maailman kaikkia maita ohjaa YK:n jisenmaiden vuonna 2015 yhteisesti hyviksyma
toimintaohjelma Agenda2030, joka sisdltdd 17 kestdvin kehityksen tavoitetta (Sustainable
Development Goals, SDG, kuva 39) ja 169 alatavoitetta, joiden tarkoituksena on poistaa
ddrimmainen koyhyys maailmasta ja edistdd ihmisten hyvinvointia tavalla, jossa ympaéristo,
talous ja ihminen otetaan tasavertaisesti huomioon. (United Nations, 2015.) Agenda2030 pyrkii
saavuttamaan ndmaé tavoitteet vuoteen 2030 mennessi ja niiden toteutumista seurataan yli 200
erilaisella mittarilla. Toimintaohjelmaa pidetdan merkittdvéané vahintdénkin kahdesta syysti: 1)
tavoitteet koskevat kaikkia maailman maita, vaikkakin niitd toteutetaan kunkin maan
kehitystason edellyttimélld tavalla sekd 2) toimintaohjelma korostaa tavoitteiden
keskindisriippuvuutta, miké tarkoittaa sité, ettd esimerkiksi taloudellisia tavoitteita edistdessd
tulee ottaa huomioon my0s ympdristolliset sekd sosiaaliset ja kulttuuriset tekijit seké toisin
pdin. Maiden hallitukset ovat vastuussa tavoitteiden saavuttamisesta, ja he ovat sitoutuneet
laatimaan kansalliset suunnitelmat siitd, miten ne saavutetaan ja raportoimaan YK:lle
edistymisesti. MyOs Suomessa vastuu Agenda2030:n tavoitteiden saavuttamisesta on

hallituksella. (Valtioneuvoston kanslia n.d.)

kenrcoen TAVEATTEET

17 TAVOITETTA MAAILMAN MUUTTAMISEKSI

1 ] L I TERVEYTTA JA HYVA SUKUPUOLTEN
KOYHYYTTA A HYVINVOINTIA KouLuTus TASA-ARVD

il

IHMISARVDISTA KESTAVAA 1 u ERIARVOISUUDEN
TYOTA JA TEOLLISUUTTA, VIIE NTAMINEN
TALOUSKASVUA INNOVAATIDITA JA

INFRASTRUKTUUREJA

YHTEISIYI] JA

1 3 ILMASTOTEKDJA 1 6 RAUHAA JA
OIKEUDEN- KUMPPANUUS

MUKISUUTTA A }‘
2 B
o

L @ “an

Kuva 39 YK:n kestdvén kehityksen tavoitteet (Suomen YK-liitto 2017).
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Suomessa Agenda2030 toimeenpanotydtd ohjaa hallitusohjelmaan perustuva kansallinen
toimeenpanosuunnitelma. Sitd koordinoi pddministerin vetdma toimikunta, joka tyoskentelee
valtioneuvoston kanslian alaisuudessa. Toimeenpanosuunnitelma annetaan eduskunnalle
hallituskausittain valtioneuvoston selontekona, joka esittelee toimenpiteet, joilla hallitus aikoo
edistdd 17 kestévin kehityksen tavoitteen toteutumista Suomessa ja globaalisti. Toimikunta on
yhteiskuntaa laajasti osallistava foorumi, johon kuuluu poliitikkojen lisdksi asiantuntijaryhmia
yhteiskunnan eri osa-alueilta. Suomen hallitus ei kuitenkaan yksin pysty toteuttamaan agendan
tavoitteita, vaan keskeinen rooli on myds yrityksilld, yhteisoilld, kaupungeilla ja kunnilla,
oppilaitoksilla sekd muilla tutkimusta ja innovaatioita tuottavilla organisaatioilla eli
kéytdnnossd katsoen koko yhteiskunnalla. (Valtioneuvoston kanslia n.d.; Valtioneuvoston
kanslia 2020, 10.) Viittasin johdantoluvussa Malmelinin kirjoittaneen jo vuonna 2003 yritysten
kiyvin vuolasta keskustelua yhteiskuntavastuusta. Han kirjoitti myos siitd, ettd tulevaisuuden
markkinoilla menestyvid yrityksid ohjailevat kiinnostavuus ja vastuullisuus, tai ainakin
mielikuvat ja tarinat kiinnostavasta ja vastuullisesta yrityksestd (2003, 76). Malmelinin ennuste
tulevaisuudesta voidaan Kkésittdd olleen oikeassa, silld aineiston kaltaiset tarinalliset

mainosvideot ovat yksi esimerkki vastuullisen yrityksen mielikuvan rakentamisesta.

4.3 Tutkimusprosessi

Tutkielman tutkimusmenetelménd oleva ldhiluku soveltuu hyvin Iyhyiden videoiden
analysoimiseen. Erityisesti sen vuoksi, ettd ldhiluenta ottaa tarkasteluun yleensd yhden tekstin
tai tekstin osan kerrallaan. Teksti, joka siis voi olla myds video, kisitelldén yhtend
kokonaisuutena, silld sen on hyvi olla luettavissa lyhyessd ajassa, jopa yhdeltd istumalta.
(Poysd 2015, 29.) Poysédn mielestd ldhiluenta rajoittaa orgaanisesti tekstien laajuutta lyhyeksi
ja lukumééraa pieneksi, vaikka kahden tai jopa kolmenkin huolellinen yhtaaikainen luenta on
mahdollista niin sanotusta vertailevasta nikokulmasta. Tdtd hdn nimittdd konstrastiiviseksi
lahiluennaksi ja siind tekstien erityispiirteet nousevat todenndkdisemmin paremmin esiin kuin
yksittdin luettuina (2010, 341). Kaksi suhteellisen lyhyttd mainosvideoa on yhdeltd istumalta
haltuun otettava kokonaisuus. Kdisittelen videoita itsendisind teksteind ilman keskindistd
vertailua, vaikka juuri keskindinen vertailu ja samankaltaisuus kiinnitti alun perin huomioni
koko aihetta kohtaan. Kuten aikaisemmin esittelin, on ndissd kahdessa videossa paljon

samankaltaisuutta, jopa identtisid kohtauksia, vaikka ne edustavat eri yhtididen sisdltoa.
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Téllaista luennan huomiota voi verrata POysdn montaasiefektiin (2015, 126), missd tekstin

johonkin tiettyyn piirteeseen ei olisi kiinnittdnyt huomiota vain yhtd tekstié tarkastelemalla.

Prosessina ldhiluku on useammassa kerrassa tapahtuvaa huolellista tekstin lukemista. Ennen
kuin aloitin varsinaisen ldhiluennan, katsoin aineistoa useasti niin sanotusta tekijdn
ndkokulmasta, silld halusin pohtia videoiden tuotantoprosesseja ja verrata niitd omaan
kokemukseen. Tekemélld ndin otin askeleen pois tekijyydesté kohti tutkijuutta. Ensimmaiselld
kerralla  teksti kohdataan  yksityiskohdista kokonaisuuteen pdin  hakien = sille
kokonaismerkitystd. Kéytin tdssd apuna Seymour Chatmanin teoriasta johdettuja kysymyksia:
mitd videoissa tapahtuu ja miten se on kerrottu, ketd henkilditd videoissa esiintyy ja mitd he
tekevit sekd mihin milj66seen tapahtumat on sijoitettu ja miten ne on esitetty. Lisdksi esitin
aineistolle kysymyksen: mitd selkeitd retorisia keinoja videoissa kéytetddn visuaalisesti,

auditiivisesti tai niiden yhdistelméni, jotta pdésin késiksi aineiston retorisuuteen.

Lahiluennassa ensimmadisen kerran jilkeiset lukukerrat ovat tulkintaa syventdvii. Ideaalisti
jokaisessa tekstiinpaluussa huomio kiinnittyy seikkoihin, jotka ovat edellisilla kerroilla jiéneet
huomioimatta, mikd syventdé luentaa vapaasti virtaavasta kohti analyyttisempaa tarkastelua.
Lahiluku tarkoittaa lukemisen liséksi myds havaintojen kirjoittamista. Niiden luonne muuttuu
yksittdisistd muistiinpanoista sanallisesti tulkitsevaksi ja reflektoivaksi kirjoittamiseksi tekstiin
paluun yhteydessi. (Poysd 2015, 30-32.) Ensimmadiselld lukukerralla vastasin kysymyksiin
yksittéisilld sanoilla tai lyhyilld lauseilla. Kirjoitin muistiinpanot erivarisille muistilapuille ja

lajittelin ne visuaalisiin ja audionarratiivisiin retorisiin keinoihin ja muihin huomioihin.

Loydan ldhiluennan prosessista samanlaisia piirteitd kuin mainosvideon leikkaamisen
viimeistelystd tuotannossa, missd ei ole tarkkaan maariteltyd kuvakésikirjoitusta. Lahiluenta
on aina lopusta avoin (Pdysd 2010, 340), kuten myds leikkausprosessi, missd kuvien yhdistelya
voi hioa loputtomiin. My0s ldhilukua voisi jatkaa loputtomiin, mutta se ei kannata, silld se ei
koskaan saavuta pddmaddrddnsd, vaan se on tulkittavissa aina uudelleen ja uudelleen.
Mainosvideon leikkausprosessi tdytyy pééttdd jossain vaiheessa ja joskus pdittdmistd
vauhdittavat ulkoiset tekijdt, kuten aikataulu tai budjetti. Ldhiluentaa voi myds rajata,
esimerkiksi teoreettisella ndkokulmalla, mitd kutsutaan teoreettisesti informoiduksi
ldhiluvuksi, missd tekstid jdsennetddn teoreettisen ndkokulman kautta. (Poysd 2010, 344.)
Sovelsin teoreettisesti informoitua lahilukua rajaamalla tarkastelun audiovisuaalisen kerronnan

teoriaan ja retoriikkaan. Molemmat teoriat ovat hyvin laajoja, joten rajasin niitd edelleen
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valitsemalla teorioista osioita, jotka perustuivat ensimmaéisen ldhiluennan havaintoihin.
Audiovisuaalisen  kerronnan teorian  yleisimmét havainnot liittyvdt kerrontaan,
ndyttdmollepanoon sekd montaasimaiseen leikkaukseen. Kerronnan havainnot puolestaan
koostuvat sekéd kertovasta etté ei-kertovasta elokuvasta, jonka vuoksi risteilen ndiden teorioiden
molemmilla puolilla. Yleisimmét retoriikan havainnot ovat samastamiseen liittyvid keinoja,
mitd elokuvallinen ilmaisu vahvasti tukee, seké erilaisia symbolijarjestelmid, joista metafora

on ehdottomasti yleisin.

Nididen rajausten jdlkeen jatkoin aineiston ldhiluentaa tarkentaen havaintoja edelleen.
Tulkintavaiheessa esitin retorisia keinoja tarkentavia kysymyksid, jotka perustuvat
ensimmadisen kierroksen havaintoihin: miten video pyrkii herdttiméén tunteita katsojassa sekd
millaisia symboleita kdytetdén, ja mitd merkityksié niille annetaan videon kontekstissa. Siirryin
muistiinpanoissa ottamaan videoista ruutukauppauksia, jotka toimivat myds teorian
havainnollistamisessa. Koska visuaaliset ja sanalliset troopit ovat ehdottomasti yleisimmin
esiintyva retorinen keino aineistossa, tein vield yhden ldhiluentakierroksen, missd keskityin
pelkéstiin niihin. Kierrosten jilkeen yhdistelin vérikoodattuja havaintoja ja ruutukaappauksia

teemoittain ja jirjestelin niitd tuloksiksi.

Koen, ettd ldhiluku on ty06lds, mutta avarakatseinen metodi lyhyiden videoiden analyysiin.
Tyoladlla tarkoitan sitd, ettd jokainen lukukierros ei tuonut ainoastaan paljon tuloksia, mutta
myds uusia ideoita tarkastelun kohteeksi. Téstd syystd jatin tutkielmasta tietoisesti pois joitain
elokuvalle tyypillisié retorisia keinoja, kuten musiikin ja dénisuunnittelun, jotta sain pidettyd

lahiluennan kerrat jokseenkin aisoissa.

Tiivistettynd tutkimusprosessini on seuraava: ensimmadiselld kierroksella tein havainnot
videoiden yleisistd tapahtumista, mikd ohjasi teoreettisen viitekehyksen tarkennukseen.
Toisella kierroksella tein ruutukaappauksia kuvakerronnasta ja audionarratiivista, ja hyodynsin
nditd teorian esittelyssd. Kolmannella kierroksella tein tarkemmat havainnot
symbolijdrjestelmistd, joista laadin sekd kirjallisia muistiinpanoja ettd ruutukaappauksia.
Péadsdantoisesti 1dhiluennan voi jakaa kolmeen kierrokseen, mutta kuitenkin jokainen kierros
sisdlsi lukuisia lyhyisiin patkiin pilkottuja katselukertoja. Seuraavassa luvussa esittelen

tutkielmani tulokset, jotka olen jakanut kolmeen pa&havaintoon.
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5 Tulokset

Téssd luvussa avaan tutkielman pohjalta muodostuneet keskeisimmét havainnot
metsdyhtididen mainosvideoiden kayttimistd retorisista keinoista. Olen jakanut keinot
kolmeen osaan, jotka esittelen seuraavissa kappaleissa. Retorisia keinoja kéytetdén videoissa
runsaasti, niiden kirjo on moninaista ja ne esiintyvdt multimodaalisesti, verkostoina ja
paéllekkdin. Argumentaation vakuuttavuuden voi karkeasti jakaa kahdenlaisiin keinoihin:
vditteen esittdjddn keskittyviin keinoihin ja esitetyn argumentin keinoihin. Kaytinnossid nama
kaksi kuitenkin kietoutuvat usein toisiinsa niin, ettei ole puhtaasti vain toiseen keskittyvii
argumentaatiota. (Jokinen 2016, 344.) Niin on my0s tdmin tutkielman aineiston kohdalla.
Videon 2 audionarratiivi keskittyy me-hengen luomiseen, mainitsee yhtion nimelta seké esittda
kuvissaan omaa henkil6kuntaa, mutta koska esitetty argumentti on paremmin perusteltu, ei

sekédn ole puhtaasti véitteen esittdjddn keskittyva.

5.1 Konsubstantiaalinen metsakerronta

Konsubstantiaalisuus on Kenneth Burken termi siitd mihin identifikaatio perustuu. Burken
mukaan retoriikka tarvitsee jonkin tarttumapinnan toimiakseen. Sen tarkoituksena on yhdistda
kahta erillistd yksikkod, silld tdydellinen samuus tai tdydellinen erillisyys, ovat sen esteita.
Kéaytdn teorian yhteydessd silta-termid kuvaamaan mainostajan ja vastaanottajan vilistd
“aluetta”, joka tarkoittaa yhteistd intressid yksiloiden valilld. Burke nimittda sitd konfliktiksi,
jolla hén tarkoittaa kohtaamista tai vuorovaikutustilannetta, ei niinkdéan ristiriitaa, ja silloin kun

ndma yksilot vaikuttavat ja suostuttelevat toisiaan, tapahtuu identifikaatiota (1969, 20-23).

Aineistossa yhteisend tarttumapintana kaytetddn kestdvad kehitysti. Videoissa se esiintyy siitd
johdetuissa ndkokulmissa: videossa 1 se on kestdvd pakkaaminen ja videossa 2 kestdvi
metsdnhoito. Kestivi kehitys on atkamme 1lmi0, johon kaikki tai ldhestulkoon kaikki thmiset
pystyvét samastumaan, silld kysymyksessd on meiddn yhteisen maapallomme tulevaisuus niin
ekologisesta, sosiaalisesta, taloudellisesta kuin kulttuurisesta ulottuvuudesta tarkasteltuna.
Kestidvd kehitys on niin laajalti tunnustettu ilmio, ettd sitd voidaan pitdd véhintddnkin
premissind mutta my0s konsensuksena, vaikkakin on olemassa marginaalisia ihmisryhmia,

jotka kieltdvdat esimerkiksi ilmastonmuutoksen olemassaolon. Kestivdn kehityksen
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konsubstantiaalisuuden kautta rakentuvaa identifikaatiota tavoitteleva mainostaja tavoittelee
laajaa yleisd6d samastumaan. Yhteiset arvot, intressit ja tavoitteet, jotka tillaisessa mainonnassa

kohtaavat, voivat auttaa rakentamaan identifikaatiota mainostajan ja vastaanottajan viélille.

Videot esittdvdt yhteisiksi arvoiksi, intresseiksi ja tavoitteiksi ympéristonsuojelua,
kiertotaloutta ja kestdvdd kulutusta. Kuten aikaisemmin olen esittdnyt, toimivat molemmat
aineiston videot kerronnaltaan kerronnallisen ja ei-kerronnallisen vdlimaastossa. Niissd ei ole
selkedd yhtd yhtendistd tarinaa, joka alkaisi ja pééattyisi videon edetessd. Mutta useita pienid
tarinoita niissd on, mitkd ovat paiteltdvissd 10yhdn montaasileikkauksen ansiosta. Pienilld
tarinoilla tuodaan esille yhteisid arvoja, intressejd ja tavoitteita audiovisuaalisen kerronnan
keinoin. Tarkastelen ndité tarinoita seuraavaksi Kenneth Burken dramatismin pentadin avulla.
Burke kiyttdd pentadia tyokaluna motivaatioiden tarkasteluun, kun halutaan selvittdd mita
thmiset tekevét ja miksi. Hanen mielestddn tdimé yksinkertainen, ldhes yhdelld silméykselld
toimiva malli, on 14sné kaikkialla, niin oikeudellisissa tuomioissa, uutisissa kuin fiktiossa ja
satunnaisissa juoruissa. Pentadiin kuuluu viisi tasoa: toiminta (act), tilanne (scene), toimija
(agent), toimintatapa (agency) sekd toiminnan tavoite (purpose). (1945, xv.) Tydkalun

tavoitteena on siis analysoida ja ymmartid ihmisten kéyttdytymisté ja siithen liittyvid motiiveja.

Toiminta (acf) vastaa kysymykseen mitd tehtiin. Videossa 1 tehdddn tekoja, jotka edistivit
metsien monimuotoisuutta ja kasvua sekd ihmisen hyvinvointia. Videossa retkeillddn ja
hoidetaan metsdd. Lisdksi voidaan ajatella, ettd tekemistd ovat puun kasvaminen ja
kartonkipakkauksien pakkaaminen. Videossa 2 tutkitaan metsié ja siitd jalostettuja pakkauksia,

ostetaan noutoruokaa seka eletdén ja litkutaan metsissa.

Tilanne (scene) vastaa kysymykseen missé tai milloin tehtiin, toimija (agent) sithen kuka teki.
Videossa 1 nainen on metséssd ensin kdveleméssa koiran kanssa, jonka jélkeen hén kiinnittda
linnunpontdn puuhun ja lopuksi istuttaa puun taimia. Toinen tilanne tapahtuu studiomilj66ssa,
missd ndhdddn kuinka kisi avaa kartonkipakkauksen sekd laittaa leivoksen pakkaukseen ja
sulkee sen. Lisdksi puu esiintyy erddnlaisena toimijana, joka kasvaa siemenestd
taysikasvuiseksi puuksi. Videossa 2 toimijoita ja tilanteita on paljon enemmén. Toimijat ovat
jaoteltavissa neljadn ryhméén: yhtion tyontekijéihin, jotka tutkivat metsid ja suunnittelevat
pakkauksia, sidosryhmddn, joka harjoittaa elinkeinoa yhtion tuottamien tavaroiden
avustuksella (kartonkirasiat), asiakkaisiin, joiden ostoksia nidmi tavarat mahdollistavat seki

yleisesti ihmisiin, jotka virkistdytyvit metsissd. Lisdksi videossa on eldimid, jotka elavét
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metséssd ja paikkoja, missd ei ole toimijaa nédhtivilld kuten esimerkiksi rakennustydmaa ja

talon piha-alue lukuisten metsien lisdksi.

Toimintatapa (agency) vastaa kysymykseen, miten se tehtiin ja otan tidssé tarkasteluun mukaan
myo0s audiovisuaalisen kerronnan keinot. Videoiden kuvakerronnassa esiintyy metsd
yleisimmin. Se kuvataan kauniina, monipuolisena ja turvallisena paikkana, ei yhtddn
uhkaavana, pelottavana tai surullisena. Metsd esitetddn aina pehmeéssd luonnonvalossa,
kesdajan kuivassa sddolosuhteessa, ja koska se kuvataan usein laajassa ilmakuvassa, esiintyy
se myOs runsaana. Luonnon ddnet kuten linnunlaulu, veden solina tai pOlyttdjien surina
vahvistavat metsien vélittimaa positiivista tunnelmaa. Jokaisessa kuvassa on pieni ja
rauhallinen liike, joka luo mielikuvaa kasvusta, kiertokulusta ja tulevaisuudesta. Videossa 2
yhtién tyontekijit esitetddn hidastetuissa kuvissa keskelld toimintaa tutkimassa metsdé tai
kartonkipakkauksia. Henkil6t ovat keskittyneitd, huolellisia ja pddmédritietoisia ja heitd
esitetddn kokokuvista 1dhikuviin, mikd antaa heistd monipuolisen ja luotettavan vaikutelman.
Sidosryhmin edustaja eli noutoravintolan tyontekijd kuvataan trendikkddssd ravintolassa,
missd myydddn erilaisia salaatteja ja muita herkkuja. Ravintolan néyttimollepano on
houkutteleva ja valoisa. Kohtauksen keskiossd on kartonkipakkaus, johon ruoka pakataan
mukaan otettavaksi ja joka ojennetaan iloisesti hymyilevélle asiakkaalle. Myds videossa 1
esiintyva nainen on varmaotteinen henkild, jota kuvataan monipuolisesti litkkumassa metsidssi
ja hoitamassa sitd. Videon biopakkaukset on lavastettu asetelmiksi, jotka symboloivat
kaupunkia tai puuta pakkausmateriaalina. Molemmissa videoissa on siis useita pienié tarinoita,

jotka on kiedottu eteenpdin soljuvaksi kokonaisuudeksi montaasileikkauksen keinoin.

Viimeisend Burken dramatistisen pentadin viiden tason listassa on toiminnan tavoite (purpose),
joka vastaa kysymykseen miksi. Tavoite sisdltid motiivit, joista Burke oli erityisen
kiinnostunut. Héntd ei niinkddn kiinnostanut se, ettd onko retoriikkka ‘“hyvéad”, vaan
pikemminkin Burke oli kiinnostunut piilevésta retorisuudesta ja retoristen identifikaatioiden
salakavaluudesta. (Summa 1996, 59.) Burke painottaa, ettd retoriikan tarkastelussa tulisi
pureutua kaikkiin tasoihin ja tarkastella erityisesti niiden keskindisid suhteita: toiminta vaatii
tilanteen ja toimijan, jolle on ominaista tietynlainen toimintatapa, joka on valittu toiminnan
tavoitteiden perusteella (Puro 2003, 129). Jos timén kadntia toisin pdin, muistuttaa se oman
tyokokemukseni perusteella mainoselokuvan suunnitteluprosessin vaiheita. Tavoite selvitetddn
aina asiakkaalta, jotta padstdan sithen lopputulokseen mihin hin on tyytyvéinen. Eli selvitetidan

se, mitd asiakas mainoselokuvalla tavoittelee, jonka jidlkeen valitaan siihen toimintatapa,
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toimija ja tilanne sekd itse toiminta. Aineiston videoista on ldydettdvissd useita lyhyitd
tarinoita, kuten esimerkiksi puun tarina siemenestd pakkaukseksi tai istutettavaksi taimiksi,
ihmisen ja luonnon symbioottisen suhteen tarina sekd kiertotalouden tarina, missd puusta
innovoidaan ratkaisuja ihmisen kaytettdvdksi. Ndma tarinat on leikattu osaksi videoiden

kokonaisuutta.

Mainostajalla on tavoitteena ldhentyd katsojan kanssa jakamalla yhteisid arvoja. Siihen
pyritddn tarinankerronnan keinoin kertomalla tarina kestdvéastd kuluttamisesta, joka perustuu
ennen kaikkea siihen, etti puu on uusiutuva luonnonvara, mutta myods materiaali, josta voi
kehittdd erilaisia kdyttotarkoituksia tulevaisuudessa. Téllainen metsdtarina voidaan mieltaa
teknorationaaliseksi narratiiviksi, missd ihmisen kuluttamisen aiheuttamat haitat luonnolle
ajatellaan olevan ratkaistavissa innovaatioiden ja teknologian keinoin. Teknorationaalinen
narratiivi on yksi antroposeenin aikakauden tarinankerronnan muodoista, joita Anu Valtonen
ja Outi Rantanen (2020) kuvaavat artikkelissaan Chapter 1: Introduction: reimagining ways of
talking about the Anthropocene. Antroposeeniksi nimitetidn geologista aikakautta, jolloin
ihminen on merkittdvilld tavalla vaikuttanut maapallon tilaan. Yksi artikkelissa esitelty
tavanomainen narratiivi on se, ettd antroposeenia ei pidetd kovinkaan merkittdvana kriisiné tai
se kielletiin kokonaan. Teknorationaalinen narratiivi kuvaa kriisid liiketoiminta-
mahdollisuutena, joka perustuu optimistiseen uskoon uusien teknologioiden ja innovaatioiden
tuomista mahdollisuuksista. Tdmé usko mahdollistaa maapallon kuormituksen vdahentdmisen
ja lopulta maailman uudistamisen. (Valtonen et al 2020, 1, 4-5.) Metsiteollisuudessa
antroposeenin voidaan ajatella alkaneen 1800-luvulla yleisen teollistumisen tuoman
lisddntyneen puun kdyton myotd. Tamin jilkeen metséteollisuutta on rajoitettu

metsépolitiikalla ja lainsdéddédnnolld ndihin paiviin saakka.

Audionarratiivit tunnistavat Valtosen ja Rantasen kuvaaman kriisin, johon ne tarjoavat kestdvia
ratkaisuja. Narratiivi kertoo puun olevan uusiutuva vaihtoehto fossiilituotteille, mistd voi
valmistaa than mitd tahansa tulevaisuudessa: We see a renewable material that can create
anything from buildings to batteries to make this happen, it's essential we want to preserve
biodiversity with sustainable forest management (video 2). Videot suosivat kuluttamista, mutta
vaativat, ettd se tehdiin luontoa kunnioittamalla: We see a world where people can live and
consume in a way that's not harmful to nature but positive to the planet's health (video 2).
Videossa 1 puun kerrotaan olevan monipuolinen, ilmastonmuutosta hillitseva raaka-aine ja

runsas resurssi: Big logs are possessed into building materials and become long term carbon
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storages, while smaller trees and tree parts provide us with the finest pulp which is used for
fibre products like paperboard, one single tree from a forest thinning can be turned into
thousands of paperboard packages. Video ei kyseenalaista ihmisen kuluttamista, vaan
enemmankin pitdd sitd oikeudenmukaisena edellyttiden siltd kuitenkin kestdvyyttd: We must
respect nature, we package and use billions of products every day. We must do it responsibly
by managing forests in a smart way, we ensure they grow more than they are being used and
we safeguard their biodiversity. To improve your everyday life, we create paperboard solutions

that make top class packages inspired by nature and made with nature.

Audionarratiivit yhdistettynd valoisaan ja positiiviseen kuvakerrontaan metséstd luovat
yhdesséd kestdvin kehityksen konsubstantiaalisen identifikaation kautta toteutetun retorisen

keinon, missa kdytetddn teknorationaalista tarinankerrontaa.

5.2 Puhujakategoriat yhdistdvét metsin, ihmisen ja innovaation

Isot yhtidt voivat retorisesti sijoittaa itsensd erilaisiin puhujakategorioihin riippuen siiti,
millaista viestid ne haluavat vilittda ja millaisia yleis6jd tavoitella. Yleisesti metsayhtioilld voi
olla kdytossd useita kategorioita, jotka ovat liitettdvissa erilaisiin teemoihin kuten ymparistoon,
talouteen tai sosiaalisiin tekijoihin. Tassé tuloskappaleessa tarkastelen aineistojen mainostajien

puhujakategorioita ja niiden tapoja kayttéa sitd retorisena keinona.

Kun puhuja puhuu jostain kategoriasta késin, voidaan puhua niin sanotusta puhujakategorialla
oikeuttamisesta. Vastaanottaja maérittelee sen, ettd onko puhujan tieto ja tietimys sopivaa
tahdn kategoriaan ja siten uskottavaa puhetta. Yleisesti koetaan, ettd professorin tai ladkérin
kategoriat ovat hyvéksyttyjd asiantuntijan kategorioita, joissa puhujan viitteet saavat erityisen
painoarvon. Kédnteisesti ajateltuna heikon puhujakategorian omaavat puhujat voivat olla
esimerkiksi lapsia tai muistisairaita, joiden puheet eivit viélttimatta saa uskottavan puheen
statusta kovinkaan helposti. Kategoriat eivit ole staattisia, vaan ne muokkautuvat kulttuurisesti
ja tilannekohtaisesti. Yhdelld puhujalla voi olla useita paillekkéisid kategorioita, kuten edelld
kuvaan metsdyhtiditd. Retorisesti onkin mielenkiintoista tarkastella mitd puhujakategoriaa
mainostaja kdyttdd, ja miten sitd kdytetddn valitun yleison vakuuttamisessa. (Jokinen 2016,

346-347.) Metsdyhtididen puhujakategoriat ovat muuttuneet paljon historian aikana, miké on
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vaikuttanut myds niiden kayttimidn retoritkkaan ja puhujakategorioiden valintoihin.
Aikaisemmin metsdyhtiot ovat korostaneet talouden ja yhteiskunnallisen merkittdvyyden
asemaa, esimerkiksi siind kuinka merkittdvid tyonantajia ne ovat. Antroposeenin aikakausi on
tuonut edellisten rinnalle keskustelun ja retoriikan vastuullisuudesta, ymparistonsuojelusta ja
kestivistd kehityksestd. Kategoriaan kuuluminen, tai kuten Jokinen (2016, 347) esittdd sen
olevan jdsenyys, ei useinkaan ole itsestddnselvyys, vaan siitd kdyddédn retorista kamppailua.
Toiset kategoriat ovat selkeitd, kuten valtuutuksen kautta tuoma presidenttiys tai
kansanedustajuus, toiset héilyvid, kuten esimerkiksi punkkarin kategoria. Jokisen mukaan
henkilon tulee kidyttdytyd ja ndyttdd kategorian edellyttdmilld tavalla, jos haluaa tulla
luokitelluksi haluamaansa kategoriaan. Esimerkiksi humalaisen kansanedustajan aseenkdyttod
yokerhon pihalla rikkoo kisitystimme selkeén ja hdilyvédn kategorian rajasta ja saa meidét

paheksumaan tilannetta tavallista enemman.

Aineistosta on 10ydettdvissa kaksi selkedd puhujakategoriaa, joita kiytetdan retorisena keinona:
luonnon ja thmisen vélisen harmonian rakentajan sekd innovaation edelldkévijén -kategoriat.
Naistd ensimméinen on selkedsti hailyvdmpi kuin jilkimmaéinen. Yleisd on tottunut, etti
metsdyhtiot puhuvat enemmaén tuotannon, talouden ja hyddyn kuin luonto- ja kulttuuriarvoja
painottavasta kategoriasta. Riskienhallinnan kannalta niméa kaksi on kuitenkin yhdistetty
saman teeman eli kestdvdn kehityksen yhteyteen, jotta kontrasti kategoriasta toiseen

hyppddmisessé ei olisi niin suuri.

Luonnon ja ihmisen vélisen harmonian rakentajan kategoria vakuuttaa puhujan kiinnostuksen
ympdristonsuojelua, metsien monimuotoisuutta ja metsien kulttuuriarvoja kohtaan. Talla
luodaan my®os konsubstantiaalisuutta eli yhteyttad yleisoon. Puhujakategorialla vakuuttamiseen
kéytetddn erilaisia retorisia keinoja, kuten esimerkiksi konsensusta vahvistavaa me-retoriikkaa.
Kestdva kehityksen valitseminen videoiden teemaksi voidaan ajatella olevan konsensuksella
vahvistamista tai vahintddnkin huomion kiinnittimistd. Mainostajat vahvistavat tdtd me-
retoriikalla, joka on hyvin yleistd myds politiikan suostuttelevalle kielenkdytolle (Jokinen
2016, 351). Me-retoriikka ei kummassakaan videossa ole piilossa tai salakavalaa, silld
audionarratiivi tuo sen selkeésti ja toistuvasti esille: “We must work as a team with nature by
creating a circular value chain where nothing goes to waste” (video 1), "We see a world where
people can live and consume in a way that's not harmful to nature" (video 2). Jilkimmdinen
lause toimii my0s esimerkkind kontrastiparin muodostamisesta fossiilisten ja uusiutuvien

materiaalien vélille, mitd molemmat videot kdyttavét retorisena keinona. Videoissa “we must”
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tai “we see” esiintyy niin usein, ettd se on ldhes tautologista. Yksityiskohdilla ja
tarinankerronnalla vakuuttaminen on tyypillistd elokuvissa ja mainoksissa ja niilld voidaan
tuottaa autenttinen ja totuudenmukainen vaikutelma, jopa niin autenttinen, ettd tapahtumat
alkavat ndyttdimiin sellaisilta, ettd niitd on osannut odottaa tuleviksi (Jokinen 2016, 356).
Tarinankerronta toimii molempien puhujakategorian kivijalkana. Esimerkiksi video 1 kertoo
puun kasvutarinan, missd puu kasvaa siemenestd tiysikasvuiseksi puuksi. Thminen yhdistyy
tdhdn luonnolliseen kiertokulkuun kuvakerronnalla, missid nainen istuttaa taimia metsassa.
Képy, taimi ja tdysikasvuinen puu (kuvat 8, 40-41) on kuvattu niin yksityiskohtaisesti, ettad
puun istutus (kuva 25) ei tule kerronnallisesti lainkaan ylldtyksend. Se on myds metaforisesti
tihed kuva ja siksi todennikoinen tissd kontekstissa. Tdma tarina, kuten myds kuvakerronta,
jossa ihminen liikkuu metsdssé tai koskettaa puuta, vahvistavat luonnon ja ithmisen viélisen

harmonian rakentajan puhujakategoriaa.

Innovaation edelldkivijan puhujakategoria vakuuttaa puhujan asiantuntemusta ja osaamista
vihredn siirtymén mahdollistajana. Kategoria on selked ja se kdyttdd osittain samoja retorisia
keinoja. Tarinankerronta esittelee muun muassa tyontekijoitd, jotka tutkivat ja tarkastelevat
metséd ja puusta valmistettuja hyodykkeitd. Ndma esitetdin montaasissa, josta saa mielikuvan,
ettd mainostaja panostaa tutkimukseen, tieteeseen sek uusiin innovaatioihin ja teknologiaan.
Metsi esitetddn tyontekijoille tdrkedna ja rakkaana paikkana, mikd vahvistaa myos luonnon ja
ihmisen vilisen harmonian rakentajan kategoriaa. Innovaation edelldkévijan puhujakategoria
oikeuttaa mainostajaa puhumaan uskottavasti kestivéstd kulutuksesta ja niin se myos tekee.
Videoissa kdytetddn toistuvasti me-retoriikka, joka sisdltdd kontrastipareja: "We can replace
fossil-based packaging with renewable raw material" (video 1), “We see a world where people
can live and consume in a way that's not harmful to nature" (video 2). Puhujakategorioita

rakennetaan myos metaforilla, jotka esittelen tarkemmin seuraavassa tuloskappaleessa.

5.3 Puu taipuu moneksi metaforien verkostossa

Aineiston videot ovat hyva todiste siitd, ettd metaforat kuten muutkin symbolijérjestelmit, ovat
erottamaton osa kieltimme, ajatteluamme ja toimintaamme. Metaforien tai ylipddtdnsa
trooppien méadrd aineistossa on niin tihed, ettd ne esiintyvdt aineistoissa yksistddn,
multimodaalisesti yhdistden kuvakerronnan ja audionarratiivin sekd verkostoissa muodostaen

uusia tai syvéllisempid merkityksia.
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Lakoff & Johnson méiérittelevét kognitiivisessa metaforateoriassaan metaforisen jarjestelmaén,
jossa on kolmen tyyppisid metaforia: rakenteellisia, orientaationaalisia ja ontologisia.
Rakenteellinen metafora esittdd jonkun kisitteen toisen kdsitteen kautta kuten esimerkiksi
“Trees are green tech at its purest form” (video 1), missd puut esitetdéin vihredn teknologian
ratkaisuna. Tai kuvakerronnassa molemmissa videoissa, missd puu on muuttunut
konkreettiseksi esineeksi kuten kartonkipakkaukseksi tai kerrostalon rakenteiksi (esimerkiksi
kuvat 3, 20-21, 38). Orientaationaalinen ja ontologinen metafora kuvaavat enemmin
abstrakteja asioita konkretian kautta, ja niiden perusta on ihmisen kehollisessa ja kulttuurisessa
kokemusmaailmassa. Orientaationaalinen metafora on esimerkiksi "Mankind is an inseparable
part of nature" (video 1), missd ihmisen ja luonnon vilille syntyy tilallinen vaikutelma.
Kuvakerronnassa téllaisia metaforia on molemmissa videoissa, esimerkiksi kuvissa, missi
thmisen ja luonnon yhteys konkretisoituu jonkin tekemisen kautta kuten tyOntekijoiden
metsédntutkimuksen tai taimien istutuksen kuvissa (kuvat 4-7, 25). Ontologinen esimerkki
16ytyy videosta 2: "We see landscapes and possibilities for a renewable future", missé abstrakti
tulevaisuus ja mahdollisuudet esitetddn maisemien kautta. Se esiintyy myos videon 2
kuvakerronnassa, kun metsidn monimuotoisuus esitetddn eldinmontaasin keinoin (kuvat 33—
35). Ndmd muutamat esimerkit jo osoittavat, ettd metafora ei ole ainoastaan kielellinen
sanoihin perustuva ilmid, vaan se toimii my0s kuvallisessa kerronnassa ja ihmisen ajattelun
prosessit perustuvat pitkilti nithin, kuten Lakoff & Johnson Metaphors we live by -kirjan
nimelldkin osoittavat (1980, 5).

Luvussa 4 nostan esille muutamia teemoja, jotka esiintyvit molemmissa videoissa: kestavi
kulutus, innovaatiot ja teknologia, metsien monimuotoisuus sekd yhteisollisyys ja yhteistyd
luonnon kanssa. Namé kaikki teemat ovat abstrakteja ja ikddn kuin kaipaavat selitykseksi
konkreettisen asian. Huomionarvoista on todeta, ettd ndmé teemat esitetdan puun metaforisessa
koherenssissa, mika tarkoittaa sité, ettd puu symboloi tai toimii erilaisten késitteiden edustajana
osana laajempaa késitejirjestelméd. Lakoffin ja Johnsonin mukaan metaforat ja metonymiat
eivit ole satunnaisia ilmaisuja, vaan ne voivat muodostaa yhtendisid jdrjestelmid, joiden
perusteella késitteellistimme kokemuksia ja siten laajennamme ymmarrystd (1980, 41).
Audiovisuaalisessa kerronnassa puun ympérille muodostuu metaforien verkosto, mika
laajentaa kokemusta ja viestid puusta tai metsdstd. Puu ei ole endd pelkkd puu, eikd metsd
pelkkd metsd, vaan ne valittdvdt viestid niihin liitettdvistd teemoista. Seuraavaksi esittelen

havaintojani tdllaisista laajennuksista molemmista videoista.
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Videossa 1 kisitteet ekologisuus ja teknologia yhdistyvét heti ensimmaisessé lauseessa: “Trees
are green tech at its purest form”, jossa puun merkitys laajenee kohti teknologiaa. Yhti lausetta
my&hemmin metaforinen verkosto laajenee edelleen ja puu taipuu kohti innovaation késitetti:
“A tree is actually a complete package”. Hetked my6hemmin puu on personifikaation kohteena
eli se saa inhimillisid piirteitd, kun se synnyttia: “The beautifully built geometric cone stores
seeds until they are ready to give birth to a new tree”. Tama on vahva ja tunteisiin vetoava
metafora ja se laajentaa kisitystd luonnon kiertokulusta ja ihmisen kuulumisesta siihen.
Motiivilta kuulostava metafora: "protect and package man-made goods as nature intended"
palauttaa ajattelun takaisin metséén ja luontoon, ja luo koherenssia siitd, ettd ihmisen pitd elda
luonnon tarkoitusten mukaisesti. Lause ei ainoastaan liity edellisten kanssa samaan verkostoon,
vaan se toimii verkostona myos itsendisesti laajentaen késitystd kestdvastd kehityksest.
“Protect” viittaa tdssi niin luonnon suojeluun kuin pakkauksen tavaralle antamaan suojaan.
“Package” on itse pakkaus, mutta kisitettdvissd myoOs yleisesti kestdvdidn pakkaamiseen.
Lauseessa voi ajatella olevan my0s ripaus ironiaa, silld voidaan ajatella, ettd ihmisen tekema ja
luonnon luoma eivit voi olla keskenddn verrannollisia, mutta todenndkdisemmin tdma toimii
krititkkind fossiilista raaka-aineesta tuotetulle pakkausmateriaalille. Tadssd esimerkissd on
néhtivissd, ettd metaforiset verkostot ovat hyvin kompleksisia, silld ne muodostavat verkostoja
sekd lauseen sisdlld ettd toisten lauseiden kanssa. Kun ndmé yhdistetddn kuvakerronnan

metaforiin, verkostojen moniséikeisyys kasvaa edelleen.

Kuvakerronta videossa 1 tukee hyvin suoraviivaisesti audionarratiivin verkostoja, mutta
muodostaa myds omia. Esimerkiksi kuva 11, missd puu esitetddn jaetussa kuvassa puun muotoa
muistuttavan kartonkipakkauksen kanssa, laajentaa puun merkitystd moneen suuntaan. Puu
taipuu biomateriaalin, biotalouden seka kestdavin kulutuksen merkityksiin. Kuvat 27-29, missa
kartonki- ja vaneripakkaukset esitetddn kliinisessd studiomiljodssd, laajentavat puun
merkitysta teknologiaan ja innovaatioon, mikd osaltaan vahvistaa teknorationaalista narratiivia.
Erityisesti kuva 28, missd monta pientd kartonkipakkausta muodostaa puun rungon kaltaisen
muodon, on tulkittavissa myds metonymiaksi, silld siind kartonki korvaa puun oman
materiaalin. Toisen tulkinnan mukaan se voidaan ajatella olevan myods jalostusprosessin
metafora. Trooppien rajat ovat usein hdilyvii tai niissa voi olla viitteitd useammasta yhta aikaa.

Téma riippuu aina tulkinnasta.
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Kuvat 4042 kohdista 0:23, 0:28, 0:50 videosta 1.

Kuvissa 40, 41 ja 42 muodostuu visuaalinen metaforien verkosto, joka on toteutettu
montaasilla. Kuvissa puu on ensin siemen eli kipy, jonka jélkeen se esitetdéin taimina, vesana
ja tdysikasvuisena puuna. Tdmi visuaalinen verkosto laajentaa puun eri kehitysvaiheiden
merkityksen luonnon kiertokulkuun. Puu néyttdytyy myos uusiutuvana materiaalina, vaikka
kiertokulku ei olekaan ihan tdydellinen. Videossa ei ole kuvaa vanhasta puusta tai
jalostusprosessista, silld seuraava esitelty “kasvuvaihe” on valmis kartonkipakkaus tai muu
jaloste. Metaforan systemaattisuuteen kuuluu olennaisesti se, ettd korostamalla késitteen yhta
ndkokulmaa, tapahtuu toisessa piilottaminen (Lakoff & Johnson 1980, 10). Téllainen on hyvin
tyypillistd mainonnassa. Tamid ei tietysti tarkoita sitd, ettd metafora aina onnistuu
korostamisessa, vaikka se on tyypillistid. Esimerkiksi personifikaatio, jota videossa 1 kdytetdén,
kdintyy narratiivia vastaan: “Big logs are possessed into building materials and become long
term carbon storages, while smaller trees and tree parts provide us with the finest pulp which
is used for fibre products like paperboard, one single tree from a forest thinning can be turned
into thousands of paperboard packages”. Kun video on opettanut katsojan ensin ajattelemaan,
ettd puu voi synnyttdd kuten ithminen, tuottaa “smaller trees” eli pienemmaét puut ajatuksen,

ettd ne ovat késitettivissa lapsiksi, jotka siis joutuvat sellun raaka-aineeksi timan mukaan.

Videoissa 1 ja 2 on useita samanlaisia verkostoja. Puro (2001, 143) kuvailee symbolien vilista
verkostoa kdyttdmélld termid niiden sulautumisesta toisiinsa. Hdnen mielestinsd verkon
rakennetta on mahdotonta selittid ja perustaa sen sithen, ettd symboli eldd
kayttoympdristossddn ja on kiyttdjiensd mielessd konnotatiivinen. Esitdn tdstd huolimatta
oman nakemykseni videon 2 verkostosta visuaalisesti (kaavio 1). Videot ovat tind pdivani
konventionaalisia ja suhteellisen rajattuja kayttoympiristojd, mikd mielestdni mahdollistaa

tallaisten rakenteiden esittelemisen. Myds konsensuksena toimiva teema tukee sité.
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Kaavio 1: Metaforien verkosto videossa 2.

Kaavion sisin ympyra tarkoittaa puuta tai metsii, josta verkostot alkavat rakentua. Puu esiintyy
sekd kuvakerronnassa ettd audionarratiivissa. Oranssin ympyrén sisilld ovat asiat tai henkil6t,
joiden kanssa puu tai metsd on vilittoméssd vuorovaikutuksessa. Puun merkityksen
laajeneminen alkaa tdstd. Kuvakerronnassa nimd ovat mm. seuraavia: tuotteita ovat
kartonkirasiat ja rakennustydmaa (kuvat 20-21, 38), retkeiliji ja lenkkeilijd metséssd (kuvat
15, 19), henkilokunta metsdssd ja toimistossa (kuvat 47, 21, 30) sekd eldimet ja lahopuu
metsdssd (kuvat 16, 33-35, 43). Metaforien verkosto vihredn ympyrdn sisdlld esittda
késitejarjestelmid, joithin kuvat viittaavat ja uloimmalla kehédlld koherenssia, johon ketju
paittyy. Kasitteiden merkitykset muuttuvat sitd abstraktimmaksi mitd ulommas kehélld
litkutaan. Puu tai metsd taipuu tuotteissa raaka-aineeksi, josta innovoidaan tuotteita, joka
lopulta edustaa kestdvad kulutusta. Retkeilijd ja lenkkeilijd metséssd kertovat yhteydesti, joka
thmiselld on metsddn, mika kertoo siitd kuinka térkeitd paikkoja metsét ovat kulttuurillisesti.
Videossa esiintyvd henkilokunta edustaa yhtion ammattitaitoa ja arvoja, mikd edustaa
vastuullisuutta. Lahopuu ja metsidn eldimet kertovat metsdnhoidosta, jolla tavoitellaan
biodiversiteettid ja kestdvdd kehitystd. Yhteen kuvaan on ladattuna useita merkityksid, milld
viittaan luvun alussa mainittuun péaallekkiisyyteen. Esimerkiksi henkilokunnan esittiminen voi
tarkoittaa myds tutkimusta ja tiedettd, yhteyttd luontoon tai yhteisid ponnistuksia kestdvédn
kehityksen eteen jne. Huomionarvoista téssd kaaviossa on myds se, ettd kaikki verkostot ja

niiden kdyttdmét symbolijarjestelmét suhteutuvat toisiaan tukevina, ei kilpailevina. Taméan
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vuoksi voidaan ajatella, ettd ndin toimiessa, ne ovat yhdessi toisteisia eli videossa on toistoa,

mikd on myos retorinen keino.

We see an invaluable habitat
that helps life in the forest thrive.

Kuva 43 videosta 2.

Videoissa on siis useita puuhun liittyvid metaforisia verkostoja, jotka lisddvat puun ja metsien
merkitystd. Verkostot toimivat, silli suomalaisilla on jo valmiiksi monipuolinen yhteys
metsddn. Suomalaisen yhteys metsddn on kehittynyt vuosisatojen aikana ja se voi olla, jopa
yhti aikaa, ekologinen, hengellinen, kulttuurinen, yhteiséllinen ja taloudellinen. Luonnollisesti
metaforien tihed kdyttd my0s rikastuttaa ja monipuolistaa videoiden ilmaisua. Lakoff ja
Johnson (1980, 156-157) ndkevit metaforissa useita piirteitd, vaikutuksia ja kéyttokeinoja,
jotka perustuvat aikaisempiin kokemuksiin. Niiden avulla voi nostaa ja korostaa asioiden
sellaisia piirteitd, joita ei olisi vélttdmittd huomattu ilman metaforaa. Lisdksi metafora voi
luoda rakenteen, joka on ainoa keino ymmaértda vaikeasti hahmotettavia asioita. Metafora voi
my0s luoda meille todellisuuksia, erityisesti sosiaalisia todellisuuksia, jotka vaikuttavat siithen,
miten ndemme yhteiskunnallisia asioita. Tai se voi jopa ohjata toimiamme tai tietty metafora
voi toteutua siten, miten se on itsensd ennustanut. Uusilla metaforilla, kuten myos
konventionaalisilla metaforilla, voi olla voimaa maiiritelld todellisuuttamme, jonka ne
toteuttavat esimerkiksi edellisten esimerkkien kaltaisilla johdonmukaisilla seurausverkostoilla,

joissa jokin asia korostuu samalla kun toinen jaa piiloon.
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6 Johtopditokset

Tutkielman tavoitteena on ollut selvittdid metsdyhtididen mainosvideoiden keskeisimpid
retorisia keinoja kahden eri metsdyhtion videon perusteella. Tutkielma keskittyi tarkastelemaan
niitd audiovisuaalisen kerronnan teorian ja retoriikan viitekehyksessd. Esittelen seuraavaksi
pohdinnan ty6n tuloksista, mahdollisista kdyttotarkoituksista ja jatkotutkimuksesta seké siitd
miksi aineiston videot muistuttavat paljon toisiaan, vaikka niilld on eri mainostaja ja

nakokulma.

Metsdyhtididen mainosvideoiden keskeisimmait suostuttelukeinot ovat jaettavissa kolmeen
padkategoriaan. 1. Konsubstantiaalinen tarinankerronta tavoittelee mainostajan ja katsojan
lahentymistd tuomalla esille heidin yhteisid arvojaan audiovisuaalisen kerronnan keinoin. 2.
Yhtiot rakentavat uutta ympéristonsuojelun puhujakategoriaa perinteisesti kiytettyjen
tuotannon, tehokkuuden ja talouden kategorioiden rinnalle kéyttdmalld me-retoriikkaa. 3. Puun
ympdrille rakennettujen metaforien verkostojen tavoitteena on konkretisoida ja opettaa katsoja
ymmaértdimaan monimutkaisia kestdvén kehityksen kisitteiti, joita videoissa on paljon. Tdmén
lisdksi laaja metaforien kéyttd tekee videoista tunteisiin vetoavia, mutta myods tehokkaita

viestijoitd lyhyessd mainoselokuvan formaatissa.

Jokaisessa kategoriassa on lisédksi muita retorisia keinoja, jotka yhdessd pyrkivit kestédvin
kulutuksen identifikaatioon. Yhteensd keinoja on siis todella paljon tdlld viitekehyksella
tarkasteltuna. Aristoteleen (1997, 1410b 10-13) mukaan uuden oppiminen on mieluisinta, kun
se tapahtuu helpolla tavalla. Kaikilla sanoilla on jokin merkitys ja oudoimmat eli ennestéén
tuntemattomat eivét sano meille mitédn. Metafora opettaa Aristoteleen mielestd parhaiten uusia
asioita. Aineiston metaforien laaja kiyttd voidaan ajatella olevan osa suostutteluprosessia, miti
oppimisteoreettisessa  ldhestymistavassa  yleisesti  kéytetddn. = Oppimisteoreettinen
lahestymistapa on yksi klassisen suostuttelun teorioista ja mainonnassa sitd kdytetdin silloin,
kun halutaan liittdd suostuttelun viestin siséltdmaét asiat ja argumentit oppimista edellyttaviksi
tekijoiksi (Ryyndnen 2007, 28). Metaforien lisdksi yhteisollisyyden tunne, jota videoissa
rakennetaan konsubstantiaatiolla ja me-retoriikalla, lisdd oppimisen edellytyksid sosiaalisesta
nikokulmasta. Suomalaisten vahvat perinteet metséteollisuudessa vahvistavat oppimisen
edellytyksid pitkdin toimialalla toimineelta taholta, joka kategorisoi itsensd edelldkévijéksi.
Lisdksi voidaan ajatella, ettd kompleksisessa ja alati muuttuvissa kestdvin kehityksen

terminologiassa on vield paljon opeteltavaa.
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Viitekehyksen tuottama valtava tulosaineisto oli méérén lisdksi myos ajoittain haasteellinen ja
hankalasti hallittava kokonaisuus. Téllaisessa tilanteessa on vadjaamitontd, ettd kaikkia
mahdollisia tuloksia ei pro gradu -tutkielman reunaehdoilla pystytd saamaan selville. Siksi
koen, ettd kysymyksen asettelu, joka rajaa vain keskeisimmit retoriset keinot, on
onnistuneempi, kuin mitd kaikkien retoristen keinojen tarkastelu yleisesti olisi ollut.
Vaihtoehtoisesti aineiston tuloksellista méddrdd on mahdollista rajata kaventamalla retoriikan
viitekehystd késittimddn pelkéstddn trooppien tarkastelun, mikd edelleen tuottaisi paljon

tuloksia.

Mainosvideot ovat erittidin tehokkaita vélineitd kuluttajien asenteiden muokkaamisessa. Me
tekijat olemme tdssé ratkaisevassa roolissa. Ldhdin tavoittelemaan télla tutkielmalla ensinnikin
oman ymmirrykseni laajentamista suostutteluprosessista, mutta samalla my0ds yleisesti
lisddmaiin tietoa siitd, millaisia retorisia keinoja mainoselokuvassa kéytetddn. Koen, ettd talla
tutkielmalla on uutta kerrottavaa meille tekijoille, mutta myOs mainonnan vastaanottajille ja

mainostajille, jotka pohtivat kestévin kehityksen tai vastuullisuuden viestinnallisid strategioita.

Metsd on usein ldsnd mainonnassa, ei pelkdstddn metsdteollisuuden mainonnassa, vaan myds
monen muun toimialan suostuttelu ja vakuuttaminen kéyttdd metsdn luomia merkityksid
hyodykseen. Olen ollut itse mukana tekemaissé lukuisia mainoksia, jossa olemme kuvanneet
metsdssd mainostajalle, joka toimii jollain muulla toimialalla, kuten matkailussa tai elintarvike-
tai teknologiateollisuudessa muutamia mainitakseni. Tdmé&n vuoksi suosittelen
jatkotutkimusta, jossa tarkastellaan yleisesti kestdvan kehityksen mainontaa, missd metsi tai
puu on ldsnd. Tutkimuksen voi rajata laajasti esiintyviin metaforiin, esimerkiksi tarkastelemalla
tai vertaamalla niitd erilaisiin metaforateorioihin. Todennédkdisesti uutta ja mielenkiintoista
tietoa syntyisi kayttdmailld esimerkiksi Paul Ricoeurin hermeneuttista ldhestymistapaa
metaforiin, missd se ei ainoastaan kuvaa jotain asiaa jonkin toisen kautta, vaan tarkastelee myds

sen merkityksié.

Néiden kahden videon pédédtyminen tutkielman kohteeksi oli osittain sattumaa. Téysin identtiset
kohtaukset naisesta kdveleméssd metsdssd koiran kanssa kiinnittivit huomioni, silli ndmé
kohtaukset ovat kilpailijoiden mainosvideossa. Tdmad luo sellaista samuutta, mitd pyritiddn
lahtokohtaisesti valttdmiin. Yleensd mainonnassa pyrkimyksend on pdinvastainen lopputulos

eli erottautuminen kilpailijasta. Burken mielestd (1969, 28) kaikenlainen joukkoon kuuluminen
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on retorista, mutta se edellyttdd samalla erottautumista jostain toisesta. Karvosen mielestd
(1999, 268) samastamisen perusta on hyvin yleinen, jos se rakennetaan sdésta keskustelemalla,
se kun on meille kaikille aina sama. Kestdvyydelle rakennettuun samastamiseen on tdlld
hetkelld tunkua, eli sen identifikaatio alkaa olemaan yleinen ja liilan sama kaikille. Ja jos
keinoina kdytetddn enimmékseen abstraktien késitteiden ontologisia metaforia, joilla halutaan
esittdd samanlaisia tavoitteita (kestdvd metsédnhoito), samanlaisilla syilld (kestdva kehitys) ja
motivoidaan samoja tekoja (kestdvd kulutus), niin on hyvin normaalia, ettd péaddytddn
kiyttiméidn samanlaisia retorisia keinoja, jopa samanlaisia kuvia. Puu on useassa klassisessa
metaforassa mukana, ja ne ovat juurtuneet ainakin meidin suomalaisten kulttuuriin tiukasti.
Lakoff ja Johnson esittelivit kirjassaan myds klassikon: “mieli on kone”, jota heiddn mukaansa
voi kylld hioa ja uudistaa kdyttdmailld metaforaa luovasti ja saada siitéd irti uusia merkityksia.
Kieltamittd, ndinhdn se on, silld oivallinen ja uusi metafora on virkistdva, jad mieleen ja antaa
hyvin olon tunteen sen késittimisestd. Aineistoni perusteella voisin julistaa uudeksi klassikoksi
“puu on innovaatio” metaforan, mutta mahdollisesti télld hetkelld joku mainonnan
ammattilainen ja retoritkan taitava kayttdja luonnostelee jo jotain uutta tdhdn hetkeen

sopivampaa ja tdma jii siten historiaan.
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Liitteet

Liite 1.
Video 1: Metsd Group: Paperboard excellence.

https://www.youtube.com/watch?v=rWf21DXJJvg

Transkriptio: Metsd Group: Paperboard Excellence

Trees are green tech at its purest form. They grow with the power of the sun. Using CO2 and
water. A tree is actually a complete package. It has a packaging of its own bark, protects it from
pests, diseases and damages. The surface of the needles prevents humidity from evaporating.
The beautifully built geometric cone stores seeds until they are ready to give birth to a new
tree. Mankind is an inseparable part of nature. We have to live accordingly, embracing
circularity and bioeconomy. This is why we need to learn from nature. Let's protect and
package man made goods as nature intended. We can replace fossil-based packaging with
renewable raw material. That is resource efficient, recyclable, and biodegradable paperboard.
We must work as a team with nature by creating a circular value chain where nothing goes to
waste. Big logs are possessed into building materials and become long term carbon storages,
while smaller trees and tree parts provide us with the finest pulp which is used for fibre products
like paperboard, one single tree from a forest thinning can be turned into thousands of
paperboard packages. We must respect nature; we package and use billions of products every
day. We must do it responsibly by managing forests in a smart way, we ensure they grow more
than they are being used and we safeguard their biodiversity. To improve your everyday life,
we create paperboard solutions that make top class packages inspired by nature and made with

nature.
Liite 2.
Video 2: Stora Enso: Enhancing biodiversity with sustainable forestry.

https://www.youtube.com/watch?v=ruQUQfQnwpl

Transkriptio: Stora Enso: Enhancing biodiversity with sustainable forestry.
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https://www.youtube.com/watch?v=ruQUQfQnwpI

We see more than insects. We see the importance of diverse species that make our forests more
resilient. We see more than trees. We see landscapes and possibilities for a renewable future
that's based on restoring a natural balance in the forest. We see more than deadwood. We see
an invaluable habitat that helps life in the forest thrive at Stora Enso. We see a world where
people can live and consume in a way that's not harmful to nature but positive to the planet's
health. We wanted our partners and customers to shift from fossil-based materials to renewable
products and solutions. We don't just see a tree. We see a renewable material that can create
anything from buildings to batteries to make this happen, it's essential we want to preserve
biodiversity with sustainable forest management. We see healthy forests, rich in biodiversity,
expanding and absorbing CO2 from the atmosphere. We keep the cycle going and work to
ensure that the regeneration of forests continues. This isn't just the world we would like to see,

this is the world we can create together.

Liite 3.
Video 3: Stora Enso: Biodiversity actions across forest landscapes.

https://www.youtube.com/watch?v=skTo I KWgIVY
Liite 4.

Video 4: WWF Suomi: Auta luontoa WWF:n kummina.
https://www.youtube.com/watch?v=Ilhocmth9nXs
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