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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda, minkalaista markkinointiviestintda kauneus-
brandit tekevat Facebookissa. Aihetta on tutkittu analysoimalla mediaseurantaan valittujen
brandien sosiaalisen median paivityksid heidan omalla Facebook-sivullaan. Analyysin ai-
neisto koostuu kuuden suomalaisen tuotemerkin julkaisusta, jotka on keratty tuotemerkki-
en omilta Facebook-sivulta 25.3. ja 7.4.2019 valisena aikana.

Sosiaalisessa mediassa olevan markkinointiviestinnan keinojen ymmartadminen on tarkeaa
kahdella tapaa. Ensinnakin sosiaalisen median kayttdaminen on useimmin lyhytkestoista ja
hetken mielijohteesta syntynytta toimintaa, ja siten julkaisuja ei valttamatta jaada pohti-
maan tarkemmin. Sisalté on lisdksi kayttoliittyman aikajanalla sekaisin, mika vaikeuttaa
erilaisten julkaisutyyppien erottelua. Toinen syy liittyy siihen, miten mainokset vaikuttavat
esimerkiksi asenteisiin ja paatoksentekoon.

Aihetta on lahestytty seuraavista nakokulmista: Millaisia julkaisutyyppeja kauneusbrandit
tekevat Facebookissa, ja minkalaisia piirteitd naissa julkaisutyypeissa on? Minkalaisin reto-
risia argumentointikeinoja naissa julkaisutyypeissa on kaytetty? Minkalaisia mainonnalle
tyypillisia keinoja aineistosta 16ytyy? Tama opinnaytetyd on toteutettu kvalitatiivisena eli
laadullisena tutkimuksena. Metodina toimi tyypittely seka soveltaen diskurssianalyyttiseen
tutkimukseen kuuluva retorisen analyysin painopistealue. Analyysin tukena on kaytetty
markkinointia, mainontaa ja sosiaalista mediaa kasittelevaa lahdeaineistoa.

Aineistosta muodostui analyysissa kolme julkaisutyyppia: yritysviestinnalliset julkaisut el
brandimielikuvaa rakentavat ja tiedottavat julkaisut, myyntia tekevat julkaisut seka sosiaali-
selle medialle ominaiset julkaisumuodot. Toinen aineistoon liittyva huomio on tapa, jolla
julkaisuja on tuotettu. Julkaisutapa on ollut joko runsaampaa niin julkaisu- kuin sanamaari-
en osalta tai maltillisempaan, jolloin julkaisuja on tehty muutaman julkaisun viikkotahdilla,
ja niissa oleva sanamaara on ollut vahaisempaa. Kolmessa julkaisutyypissa on kussakin
kaytetty runsaasti erilaisia retorisia argumentointikeinoja. Nama keinot tukevat julkaisu-
tyyppien viestia, kun esimerkiksi brandimielikuvaa rakentavissa julkaisuissa on kaytetty
kategoriana yritysvastuuta ja tuotepromootiota tekevissa julkaisuissa ihotyyppien ja teho-
aineiden kategoriaa.

Avainsanat Sosiaalinen media, markkinointiviestintd, Facebook
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This thesis investigated the social media marketing beauty brands do on Facebook. The
study was conducted by analysing the social media post the selected brands published
during the media research period. The data consist of the material collected from six beau-
ty brands published on their own Facebook-pages between 25" of March and 7™ of August
2019.

Understanding the marketing in the social media is important in two ways. Firstly, the so-
cial media use is often short-term and spontaneous. Therefore, the purposes in the posts
are not considered so well by the users. Moreover, the difference between publication
types is not so distinct as the content on the social media timeline is mixed. Secondly, the
ads can affect for example the attitudes and the decision-making.

The subject has been approached from the following perspectives: What kinds of publish-
ing types can be found, and what kinds of attributes these types have? What kind of rhe-
torical argumentation is used on the post? What kinds of persuasive ways typical for ads
can be found? The study is qualitative and the methods were thematising and applying the
rhetorical analysis from the field of discourse analytical research. The theoretical frame-
work of this thesis is on marketing and on social media. However, the approach has been
more without a defined theoretical framework

Three publishing types were found from the collected data: corporation communication
meaning building the brand image and bulleting; sales promotion as well as the posts dis-
tinctive for the social media. The second finding was concerned with the manner the post
were made. The manner in publishing the post was either voluminous for both the pace
and the length of the published posts or straight, meaning a few shorter posts each week.
In addition, different types of rhetorical argumentation can be found from the three publish-
ing types. The ways the rhetorical argumentation is used seems to support as well as fab-
ricate the type of the post. For example, the category business responsibility is used on the
post grouped as a building a brand image. Also, in the post grouped as sales promotions
categories can be found related to the focus group.

Keywords Social media, marketing communication, Facebook
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1 Johdanto

Kaytan sosiaalisen median sovelluksia paivittain. Verkostoituminen seka erilaisten sivu-
jen ja ryhmien seuraaminen tuo kayttajatileilleni monenmoista sisaltdéa. Sosiaalisen
median kayttaminen on helppoa alypuhelimella, ja siksi esimerkiksi ystavien arkisia
tapahtumakuvauksia voi silmailla vaikka metromatkan aikana. Koska sosiaalisen medi-
an kayttaminen on useimmin lyhytkestoista ja hetken mielijohteesta syntynytta toimin-
taa ja koska erilaiset sisallot ovat kayttolittyman aikajanalla sekaisin, ei yksittaisten

julkaisujen tarkoitusta tule aina tunnistaneeksi.

Kohtaamme paivittain eri arvioiden mukaan sadasta tuhanteen mainosta (Tellis 2004,
3). Mainokset voivat olla selkeasti havaittavia, kuten metrotunnelien mainostaulut, tai
hienovaraisempia vihjeita, kuten naytteillepano. Koska mainokset voivat vaikuttaa mei-
dan ajatuksiimme, arvoihimme, tunteisimme ja paatoksentekoomme, ei ole yhdenteke-
vaa, tunnistammeko ne mediatuotteiden joukosta vai emme. (Tellis 2004, 3.) Kun ajat-
telen yritysten tuottamaa sisaltdé esimerkiksi Facebookissa, on mielikuvani moninai-
nen; parhaiten mieleeni ovat jaaneet yrittdjien jakamat tarinat onnistumisista ja vastoin-

kaymisista. Naista ajatuksesta muotoutui taman opinnaytetydn aihe ja tavoite.

Opinnaytetydni tavoite on selvittda, minkalaista markkinointiviestintdd kauneusbrandit
tekevat Facebookissa. Keskityn ulkoisesti kaytettaviin kauneustuotteisiin eli sellaisiin
tuotteisiin, joita levitetdan iholle ja hiuksiin ja joiden sanotaan lisdavan ihon tai hiusten
kauneutta tai hyvinvointia. Tavoitettani I&8hestyin neljan kysymyksen kautta: millaisia
julkaisutyyppeja kauneusbrandit tekevat Facebookissa, ja minkalaisia piirteitd naissa
julkaisutyypeissa on; minkalaisin retorisia argumentointikeinoja naissa julkaisutyypeis-
sa on kaytetty; minkalaisia mainonnalle tyypillisia keinoja aineistosta [0ytyy? Opinnay-
tetyo toteutetaan kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Metodina toimii tyypittely
seka soveltaen diskurssianalyyttiseen tutkimukseen kuuluva retorisen analyysin paino-
pistealue. Analyysin tukena kaytan markkinointia, mainontaa ja sosiaalista mediaa ka-

sittelevaa lahdeaineistoa.

Keskityn ensisijaisesti julkaistuihin tekstiaineistoihin, mutta huomioin julkaistujen teksti-
aineistojen ohessa olevan kuvamateriaalin tarpeen mukaan. Tekstin yhteydessa oleva
valokuva tai muu kuvallinen esitys voi antaa tekstille latautuneita konnotatiivisia merki-
tyksia (Seppanen 2005, 136—139), ja nain pelkka tekstiin kohdistuva analyysi ei valtta-
mattd anna riittdvaa kuvaa syntyneista merkityksista. Valitsin mediaseurantaan sellai-

set tuotemerkit, joiden markkinointiviestintda tuotetaan paaasiassa suomen kielella.
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Tama siita syysta, ettd suomenkielisen tekstin tuottamat merkitykset ja kulttuuriset viit-

taukset ovat minulle ennestaan tuttuja.

Tarkoitus ei ole ottaa kantaa tekstien sisaltodn tai todenperaisyyteen. Keskityn pelkas-
taan tuotemerkkien omilla Facebook-sivuilla julkaistuun aineistoon. Jaettujen linkkien
osalta aineistoksi lukeutuu vain Facebook-sivulle kirjoitettu saateteksti seka linkissa
nakyva tekstikatkelma ja kuva tai video, mutta ei eri verkko-osoitteessa oleva sisalto.
Edelleen analyysin ulkopuolelle rajautuvat julkaisujen yleison reaktiot, kuten tykkaykset

ja kommentit.

Ennakko-oletukseni aineistosta on, etta julkaisijoiden tuottama sisaltd on vaihtelevaa.
Koska sosiaalisessa mediassa on helppoa joutua suurennuslasin alle, oletan, etta si-
sallossa ei oteta suurempia riskeja. Koska sosiaalinen media pohjautuu vuorovaikutuk-
selle, on julkaisuissa varmasti paljon sellaista sisaltda, joka pyrkii saamaan aikaan kes-
kustelua. Sisédlldssa luultavasti tuodaan esille hemmottelua, hyvaa oloa seka fiilistel-

I&an ja luodaan tunnelmaa.

2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Tassa luvussa kaydaan lapi taman tyon aiheeseen liittyvaa lahdeaineistoa. Koska tut-
kimusmenetelmaksi on valittu aineistoa kuvaileva tutkimus tulkitsevan tutkimuksen si-
jaan, on lahdeaineiston tarkoitus tukea tehtavaa analyysia eika niinkaan toimia tarkasti
valittuna nakdkulmana. Alaluvussa 2.1 taustoitetaan digitaalisten palveluiden yhteytta
muuttuneeseen kulutuskayttaytymiseen seka maaritellddn keskeiset kasitteet, kuten
markkinointi ja sosiaalinen media. Alaluvun 2.1 tarkoitus on taustoittaa sita toimintaym-
paristdoa, josta aineisto kerataan. Alaluvussa 2.2 kerrotaan tarkemmin, mutta lyhyesti,
markkinointiviestinnan ja kuluttajan suhteesta: siita miten markkinointi ja kuluttajat rea-
goivat toisiinsa. Alaluvun 2.2 tarkoitus on selittda niita tekijoita, jotka ovat olleet osal-
taan muokkaamassa sosiaalisessa mediassa olevaa markkinointiviestintaa. Alaluvussa
2.3 kerrotaan lyhyesti niistd argumentointikeinoista, joilla mainonta pyrkii suostuttele-

maan kuluttajaa.
2.1 Sosiaalinen media ja siinad oleva markkinointiviestinta
Internetin yleistyminen 1990-luvulta Idhtien on kiihdyttanyt globaalia vuorovaikutusta,

jossa kulttuurituotteita, tietoa, asenteita ja arvoja voidaan vaihtaa etaisyydesta huoli-

matta (Therborn 2012, 182-187). Uudenlainen mediaymparistd tarjoaa runsaasti erilai-
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sia lahteita, eika kayttajien siksi enda tarvitse tyytya paikallisten kanavien tai yritysten
tarjontaan. Sisaltéjen kuluttamista ei ole sidottu aikaan, vaan niiden selaaminen ja tar-
kastelu on mahdollista itselle mieluisana hetkena. (Neuman 2016, 11, 138; Kotler, Kar-
tajaya & Setiawan 2017, luku 9; Serazio & Duffy 2018, 481.) Tama muutos on tehnyt
mediatuotteiden kuluttajista aktiivisempia toimijoita. Perinteisen median ohella ihmisten
ostokayttaytyminen on muuttunut (Hughes & Reynolds 2016, 10-11). Verkon hakuty6-
kalujen avulla kuluttaja voi esimerkiksi tehda hintavertailua tai saada tietoa tuotteen

valmistusmenetelmista.

Sosiaaliseksi mediaksi kutsutaan toiminnallisilla verkkosivuilla tapahtuvaa monenvalis-
ta viestintaa, joka kehittyi 2000-luvun alkupuolella vaihtoehdoksi staattisille ja yksisuun-
taisille sivuille (Gilroy-Ware 2017, 127). Kayttajista l1ahteva toiminta on luonut sosiaali-
selle medialle omanlaista osallistuvaa ja avointa kulttuuria. (Tuten & Solomon 2015, 6—
7.) Julkaisujen laaja nakyvyys ja jaettavuus, viestinndn monenvalisyys ja nopeus seka
erilaiset tunteita ilmaisevat reagointipainikkeet ovat sosiaaliselle medialle tunnusomai-
sia piirteitéd (Gilroy-Ware 2017, 35-39). Burgess ym. (2018) méaarittelevat sosiaaliseksi
mediaksi Facebookin ja Twitterin lisdksi Linkedinin ja Instagramin kaltaiset sovellukset

sekda muut keskustelualustat kuten blogit ja foorumit (Burgess ym. 2018, 3).

Sosiaalinen mediaymparistd on yhdistelma julkista ja yksityista tilaa, kun julkaisujen
nakyvyyteen voidaan vaikuttaa niin yleison (kaverit vs. julkinen) kuin julkaisupaikan
(yksityisviesti vs. julkinen viesti) valinnan mukaan. Sisaltd koostuu muun muassa kayt-
tajien julkaisemista teksteista, videoista, valokuvista ja muista visuaalisista julkaisuista,
jaetuista linkeista sekad mainoksista. Aihetunnisteet eli hashtagit mahdollistavat omaa
sosiaalista verkostoa suuremman nakyvyyden. Tutenin ym. (2015, 7) mukaan sosiaali-
sessa mediassa yhdistyykin massamedian kuten television ja sanomalehtien seka

henkildkohtaisen median kuten sahkdposti- ja puhelinviestinnan piirteet.

Sosiaalisen median kollaasimaisessa aikajanassa erilaiset mediasisallot sekoittuvat
keskendan, koska tieto esitetdan kayttajalle samanarvoisena (Gilroy-Ware 2017, 63).
Rinnakkain ovat niin henkilOkohtaiset tarinat ja mielipiteet, uutiset kuin vaikuttamiseen
pohjautuva markkinointiviestintd. Markkinointi saatetaan yksinkertaisimmillaan mieltaa
myynniksi ja mainonnaksi, kuten Kotler ja Armstrong (2012, 29) toteavat. Nain maaritel-
tynd markkinointiviestinta olisi selkeammin erotettavissa muusta sisallosta esimerkiksi
juuri sosiaalisen median aikajanalla. Solomon ja Stuart (2000) esittavat, ettd markki-
nointi rakentuu osaksi ideaa, tuotetta tai palvelua jo sen kehittelyvaiheessa, mika selit-

tdad markkinoinnin havaitsemisen ja tunnistamisen vaikeuden. Kaytanndntason esi-
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merkkien monipuolisuuden vuoksi on helpompaa maaritelld markkinoinnin olevan en-
nen kaikkea asiakkaan tarpeiden tayttamistd (Solomon ym. 2000, 3; Kotler ym. 2012,
29).

Sosiaalisen median markkinoinnin voi nahda jakautuvan kolmeen osaan: ansaittuun,
omistettuun ja maksettuun mediaan. Ansaitulla medialla (earned media) viitataan me-
diassa saatuun ndkyvyyteen ja suosituksiin. Omistettu media (owned media) on mark-
kinointiviestijan hallitsema sivu kokonaisuudessaan. Sisalléon ohella omistettua mediaa
ovat esimerkiksi sivulle ohjaavat linkit ja hakukoneoptimointi. Maksettu media (paid
media) on se kaikki ndkyvyys, jonka markkinointiviestija on maksanut. (Serazio & Duffy
2018, 484-488; Tuten ym. 2015, 159.) Tellis (2004, 16) maarittelee mainonnan olevan
yritykseltd kuluttajalle suunnattua maksettua viestintaa, jonka perimmainen tarkoitus on
tehda yrityksen tarjoamasta tuotteesta haluttava. Tassa tydssa keskitytadn padasiassa
omistettuun mediaan, kun seurannan kohteena on kauneusbrandien markkinointivies-

tinta heidan omalla Facebook-seinallaan.

2.2 Markkinointiviestinnan uudet muodot

Tellisin (2004) mukaan yritykset kayttavat mainontaa vakuuttaakseen kuluttajat tuot-
teensa arvosta liikatarjonnan vallitessa. Kuluttajan vahainen tietamys tuotteesta voi
johtua tavarantoimittajan huonosta tunnettuudesta, runsaasta tarjonnasta tai kuluttajan
vahaisesta tiedonhausta nopeasti etenevassa ostotilanteessa. Ostopaatoksen tekemis-
ta saatetaan eparoida esimerkiksi vahaisen tiedon tai tuotteeseen tai yritykseen liitty-
van epaluottamuksen takia. Tellisin mukaan ihmiset voidaan jakaa tarkkaavaisuuden
tasolta neljaan tyyppiin mainosten vastaanottamisen suhteen. Tarkkaavaisuuden taso
voi olla tutkivaa (search), aktiivista tai passiivista prosessointia (active processing ja

passive processing) tai se voi olla valtteleva (avoidance). (Tellis 2004, 27-29.)

Tutkivassa tarkkaavaisuuden tasossa henkild on aktiivinen toimija, joka hakee tietoa
tuotteen sopivuudesta. Kuluttajan tiedonhaku kasvaa samassa suhteessa tuotteen hin-
nan kanssa. Tosin, Tellisin (2004) mukaan suurin osa kuluttajista ei etsi tietoa tuotteista
etukateen. Aktiivinen ja passiivinen prosessointi liittyvat esitetyn tiedon kasittelyyn el
siihen, kasitteleekd vastaanottaja viestia aktiivisesti vai ei. Suhtautuminen mainoksiin
voi olla liséksi valttelevaa, ja se onkin Tellisin mukaan yleisin suhtautuminen mainok-
siin, vaikka mainosten merkitys yritysten toiminnalle toisaalta ymmarretaan. (Tellis
2004, 29-31.)
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Kuluttajan mainosten valttelylle on monia syitd. Tuote voi olla esimerkiksi hintatasol-
taan alhainen, ja kuluttaja ostaa sen joka tapauksessa. Mainos voidaan toisaalta ndhda
hairidtekijana esimerkiksi elokuvaa katsottaessa. Muita syitd ovat toisaalle suuntautuva
brandiuskollisuus tai mainonnan kokeminen tylsaksi, kuluneeksi tai loukkaavaksi. En-
nen internetida kuluttajilla oli mahdollisuus valtellda mainoksia esimerkiksi siirtymalla
mainoskatkon aikana huoneesta toiseen. (Tellis 2004, 31.) Nykyaan kuluttaja voi rajata
mainosten nakymista erilaisilla sisallonsuodatus- ja mainostenestolaajennuksilla. Uu-
dessa mediaymparistdssa mainonta ja markkinointi ovatkin hakeneet uudenlaisia muo-
toja, kuten valjastamalla kuluttajia osaksi markkinointimateriaalin tuottamista. (Kotler
ym. 2017, luku 9; Serazio & Duffy 2018, 481-482.) Verkkomediamainonta, kuten haku-
kone- ja bannerimainonta, sekd mainonta sosiaalisessa mediassa ovat kasvussa (Mai-

nostajien liitto 2017).

Kotler ym. (2017) esittavat, ettd perinteisesti markkinointi on I&htenyt segmentoinnista,
jossa ryhmid on muodostettu erilaisin perustein, kuten kayttaytymisprofiilien kautta.
Segmentointiin  kuuluu olennaisesti kohdentaminen, kun markkinointiviestintdd on
suunnattu halutulle segmentille. Tallainen I&hestymistapa on Kotlerin ym. (2017) mu-
kaan merkki vertikaalisesta lahestymistavasta, jossa mainostaja tavoittelee kuluttajaa.
Uudessa, digitaalisessa mediaymparistossa ihmiset ovat muodostaneet sosiaalisia
piireja horisontaalisessa yhteisbverkossa. Nama sosiaaliset piirit ovat kayttgjien itsensa
maarittelemia, toisin kuin yritysten luomat segmentit. Kotler ym. (2017) esittavat, etta
paastakseen naiden sosiaalisten piirien sisdan on markkinoijan esiinnyttava enemman
ystavana, joka tarjoaa apua, eika niinkdan myyntia edistavana yrityksena. Jos perintei-
sid markkinointimenetelmia kayttaa, tulee kaytén olla lapindkyvaa toimiakseen. (Kotler
ym. 2017, luku 4.)

Perinteisesti markkinoinnin tydkaluina on nahty Kotlerin ym. (2017) mukaan tuote (pro-
duct), hinta (price), saatavuus (place) ja markkinointiviestintd (promotion). Kuluttajien
tarpeisiin ja haluihin on vastattu yrityksesta lahtoisin olevalla tuotesuunnittelulla ja hin-
noittelulla. Edelleen tuotteiden saatavuus ja niistd viestiminen ovat olleet yrityksesta
lahtevaa. Uudessa digitaalisessa ymparistdssd nama tydkalut ovat muuttaneet muotoa,
kun esimerkiksi kuluttajia on otettu osaksi tuotekehittelyn strategiaan ja hinnoittelun
pohjana on voitu kayttda tarkempaa digitaalista aineistoanalyysia (big-data analytics).
Markkinoinnin uusiksi tydkaluiksi Kotler ym. (2017) maarittelevat yhteiskehittelyn (co-
creation), rahan (currency), yhteiséllisyyden aktivoimisen (communal activation) ja kes-

kustelun (conversation). (Kotler ym. 2017, luku 4.)
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Uudenlainen vuorovaikutus kuluttajiin on tehnyt tuotepromootiota tekevistd markkinoi-
jista tarinankertojia, jota sisaltdmarkkinoinniksikin kutsutaan. Kotler ym. (2017) maarit-
televat sisaltomarkkinoinnin [&hestymistavaksi, jossa luodaan, kuratoidaan, jaetaan ja
laajennetaan kohderyhmaa kiinnostavaa sisaltoa. Tarinankerronnallisen lahestymista-
van tarkoitus on luoda keskustelua halutusta aiheesta seka syventaa brandin ja kulutta-
jan suhdetta. Sosiaalisessa mediassa olevien sisaltdjen pirstaleisuus ja mainosten si-
vuuttamisen helppous esimerkiksi Youtube-videopalvelussa ovat olleet ne tekijat sisal-
tomarkkinoinnin kehittymisessa. (Kotler ym. 2017, luku 9.) Kuluttajan tehtavaksi jaa
mainosten kasittely ja tulkinta. Vahitellen, ajan myo6ta kuluttajalle syntyy ymmarrys kei-

noista, joita mainostajat kayttavat kuluttajan suostutteluun (Friestad & Wright 1994, 1).

Siten mediaseurantaan valittujen kauneusbrandien sosiaalisessa mediassa tekema
markkinointi on toisaalta reagointia muuttuneeseen kulutuskayttaytymiseen, kun yritys
pyrkii luomaan aktiivisemmin toimiviin asiakkaisiin laheisempaa suhdetta mukautumalla
sosiaalisen median viestintakulttuuriin. Samalla sosiaalisessa mediassa toimiva brandi
tasapainottelee mainoksia valttelevan ja mainoksia tulkitsevan kuluttajakunnan muka-
na. Perimmainen tarkoitus on vakuuttaa kuluttajat myytavan tuotteen arvosta. Seuraa-
vassa alaluvussa kuvaillaan naitd mainonnassa kaytettavia vakuuttelevia argumentoin-

titapoja. Maarittelyn pohjalla kdytetdan Tellisin (2014, 136) tekemaa jaottelua.

2.3 Suostutteleva mainonta

Tellis (2014) maarittelee vakuuttelevan mainonnan (ad persuasion) sellaiseksi mainon-
naksi, joka saa aikaan muutokseni mielipiteessa, asenteessa tai kaytoksessa. Yleensa
vakuuttelu nahdaan tiedon ja argumentoinnin yhdistelmana, mutta Tellis lukee taivutte-
luksi myOs hienovaraiset vihjeet, jotka eivat sisalla perusteluja. Tallaisia vihjeitd ovat
Tellisin mukaan esimerkiksi suositukset. (Tellis 2014, 112.) Argumentointi pohjautuu
suostutteluun ja ajatukseen esitettavan asian objektiivisuudesta. Vaitteen esittaja pyrkii
tekemaan vaitteestdan kannatettavan vetoamalla viestin vastaanottajan jarkeen ja esi-
tettyyn todistusaineistoon. (Jokinen ym. 2016, 338; Tellis 2014, 135.)

Tellis (2014) nostaa esille kuusi tarkeintd mainostajien kayttdmaa suostuttelutapaa:
vertaileva (comparative), kumoava (refutational), retorinen (rhetorical), suojaava (inno-
culative), kehystava (framing) ja tukea antava (supportive) argumentointi. Tassa tydssa
metodina toimii tyypittely seka soveltaen diskurssianalyyttiseen tutkimukseen kuuluvaa

retorista analyysia. Naita Tellisin luettelemia, erityisesti mainoksissa kaytettavia suos-

metropolia.fi ///Metropolia



tuttelutapoja tuodaan analyysissa ja yhteenvedossa esille niiltd osin, kuin se auttaa

aineiston ymmartamista. (Tellis 2014, 136.)

Ensimmainen Tellisin (2014) esittdma mainonnassa kaytettdva argumentointikeino on
vertaileva argumentointi. Vertaileva argumentointi mainonnassa tarkoittaa brandin ver-
taamista joko toimialan standardeihin tai kilpailevaan, nimettyyn tai nimeamatta jatet-
tyyn brandiin. Brandilla tarkoitetaan Kotlerin ym. (2012) mukaan “tuotteen tai palvelun
valmistajan tai myyjan tunnistamista nimesta, merkista, symbolista, muotoilusta tai nai-
den yhdistelmastd”. Téllainen vertaileva argumentti mainonnassa voi olla muodoltaan
yksipuolista, jolloin asiasta tai brandista esitetdan vain valittuja hyvia tai huonoja omi-
naisuuksia. Esimerkiksi omasta brandista saatetaan kertoa vain hyvia asioita, ja toi-
saalta kilpailevasta brandista tuodaan esille sen huonoja vaikutuksia. Vertaileva argu-
mentointi voi toisaalta olla muodoltaan monimuotoista, jolloin sek& omasta etta kilpaile-

vasta brandista kerrotaan niin hyvia kuin huonoja puolia. (Tellis 2014, 136-138.)

Toinen Tellisin (2014) esittelem& argumentointikeino mainonnassa on kumoava argu-
mentointi. Siind brandiin kohdistuvia vasta-argumentteja kumotaan. Kumoaminen voi
kohdistua negatiivisiin uskomuksiin tai brandiin kohdistuneeseen seikkaan, tai silla voi-
daan kumota kilpailevaan brandiin kohdistuvia uskomuksia tai vaitteita. Kumoavan ar-
gumentoinnin teho perustuu Tellisin (2014) mukaan yleis6a mietityttdvien seikkojen
kasittelyyn. Siksi kumoavaa argumentointia mainonnassa ei tulisi Tellisin mukaan kayt-
taa umpimahkaan, vaan tietyissa tilanteissa, kuten brandiin kohdistuvan kohun aikaan.
(Tellis 2014, 139-141.)

Kolmas Tellisin (2014) esittdma mainonnassa kaytettdva argumentointikeino on retori-
nen kysymys. Talloin ei niinkdan esiteta selkeata vaitetta, vaan tiettya haluttua ominai-
suutta tuodaan osaksi omaa brandia tahan tapaan: “Onko tassa Suomen paras kesa-
kaupunki?” Retorisen argumentointi on tehokasta, koska se ei heratd vasta-
argumentointia, mutta toisaalta pyrkii vihjaillen synnyttdmaan haluttuja mielikuvia. Vih-
jailu on tehokasta, koska argumentin vastaanottaja joutuu tekemaan ajatustyon kasitel-

lessaan esitettya retorista kysymysta. (Tellis 2014, 142.)

Suojaava (innoculative) argumentointi on neljas Tellisin (2014) esittelema argumentoin-
tikeino mainonnassa, ja se on kohdennettu brandin nykyisille kuluttajille. Vaikka bran-
diuskollisuus pitaa sitoutuneet kayttajat brandin kuluttajana, voi vahva vasta-

argumentointi horjuttaa tata yhteiseloa. Kuluttaja, jolla on lahtokohtaisesti neutraali tai
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myonteinen suhtautuminen kyseessa olevaan brandiin, on helpompi puhua puolelleen

kuin kuluttaja, jonka suhtautuminen on negatiivinen. (Tellis 2014, 142—-143.)

Viides Tellisin (2014) esittdma mainonnassa kaytettdva argumentointikeino on kehys-
taminen. Tassa argumentointitavassa oma brandi liitetdan positiiviseen kontekstiin tai
kilpaileva brandi negatiiviseen. Tallainen argumentointi on epasuoraa eika siten herata
niin selkeata tarvetta vasta-argumentoida. Kehystaminen voi olla esimerkiksi todellisen
asiantilan ja sen vastakohtaisen vaittaman rinnastamisen keskenaan. Kehystaminen ei
tdssd yhteydessa tarkoita kehystamistd vain negatiivisessa mielessa. (Tellis 2014,
143-144))

Yksinkertaisin ja suosituin argumentointikeino mainonnassa on tukea antava (supporti-
ve) argumentointi. Se on Tellisin (2014) luettelemista argumentointikeinoista kuudes ja
viimeinen. Tukea antava argumentointi tyytyy esittamaan brandista positiivisia puolia
ilman, ettd se esittaisi edella mainittuja muita keinoja, kuten vertailua tai kehystamista.
Tellisin mukaan tamantyyppinen argumentointi toimii niin markkina-asemansa saavut-
taneilla brandeilla, joihin ei kohdistu negatiivista hyokkaysta, kuin uusilla toimijoilla,

jotka tavoittelevat tunnettavuutta brandilleen. (Tellis 2014, 144.)

3 Tutkimusmenetelmat

Seuraavaksi esitellddn tarkemmin niitéd tutkimusmenetelmallisid keinoja, joita téssa
tydssa on kaytetty. Keratylle aineistolle tehdadan laadullinen analyysi. Laadullisen ana-
lyysin tarkoitus on helpottaa aineiston hahmottamista ja lisata tietoa tutkittavasta asias-
ta (Eskola & Suoranta 1998, 138). Aineistoa voidaan kasitella laadullisessa analyysissa
kahdella tavalla. Aineistoa voidaan lahestya joko aineistolahtdisesti, ilman etuka-
teisolettamusta. Toinen lahestymistapa on lahestya aineistoa valitun teorian tai teoreet-
tisen nakdkulman kautta. (Eskola & Suoranta 1998, 153.) Tassa opinnaytetydssa la-
hestyn aineistoa ilman etukateisolettamusta. Lahestymistapa painottuu tulkitsemisen

sijaan kuvailemiseen.

3.1 Aineiston kasittely teemoittelun ja tyypittelyn avulla

Tutkimuskysymyksista kaksi etsi vastausta julkaisuissa oleviin tyyppeihin: millaisia jul-
kaisutyyppeja kauneusbrandit tekevat Facebookissa, ja minkalaisia piirteitd naissa jul-
kaisutyypeissa on? Tyypittely tarkoittaa Eskolan ja Suorannan (1998) mukaan aineis-

ton ryhmittelyd samankaltaisuuksien mukaan. Koska tyypittelyssa hydédynnetaan sisal-
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I6n jonkinasteista teemoittelua, voi teemoittelua pitaa tyypittelyn osana. (Eskola & Suo-
ranta 2998, 182.) Itkonen ja Maamies (2007, 374) maarittelevat teeman “kasiteltavaksi

aiheeksi, johtoajatukseksi tai valta-aiheeksi”.

Laadullisen analyysin tekemiseen ei ole yhta tapaa. Tassa opinnaytetydssa lahdetaan
likkeelle hyddyntdmalld Eskolan ja Suorannan (1998) kuvailemaa teemakortistoa.
Teemakortistossa aineisto pilkotaan jatkokasittelyd varten teemoihin. Tematisointia
suositaan usein analyysin alkuvaiheessa, silla se voi esimerkiksi lisdtda ymmarrysta
tutkimusongelman kasittelyssa. Koska taman tyon aineisto koostuu keratyista julkai-
suista suunnitellun teemahaastattelun sijaan, on teemoittelu tehtava aineistoon tutus-
tumisen jalkeen (Eskola & Suoranta 1998, 154, 175-176.)

Kaytannossa tyypittely tehdaan seuraavasti. Analyysivaiheessa julkaisujen viereen
tehdaan luonnehdintoja julkaisuissa olevista aiheista ja teemoista. Naitd asiasanoin
tehtyja luonnehdintoja tdsmennetaan ja korjataan tarvittaessa analyysin aikana. Kun
kuvaukset on tehty, tarkastellaan julkaisujen maaraa eri julkaisijoiden ja tyyppien valilla
seka julkaistujen tekstien pituutta. Koska aineistoa lahestytdan ilman teoreettista viite-
kehysta, toimii tyypittelyn tukena retoristen keinojen tarkastelu, joka tehddan analyysin

viimeisessa vaiheessa, tyypittelyn ja lukumaariin perustuvan tarkastelun jalkeen.

3.2 Metodina soveltaen retorinen analyysi

Kun aineisto on tyypitelty, tutkitaan muodostuneita ryhmia tarkemmin diskurssianalyy-
siin kuuluvalla retorisella analyysilla. Diskurssianalyysissa tehdaan tulkintoja analysoi-
malla kielenkayttda. Kielenkayttd luo merkityksia, jotka osaltaan rakentavat vuorovaiku-
tustilanteita. Tarkastelunkohteena diskurssianalyysissa ovat lauseiden ohella yksittaiset
sanat ja jopa tauot. Koska yksityiskohtaisuuden nahdaan rakentavan kokonaisuutta,
erityista huomiota saavat sanojen lisdksi tehdyt kategorisoinnit, retoriset keinot seka
kielenkaytdon ja vasta-argumenttien suhde. (Jokinen, Juhila & Suoninen 1999, 234,
239.)

Tutkimusmetodina oleva retorinen analyysi on yksi diskurssianalyysin painopistealueis-
ta. Retorinen analyysi on toisaalta myo6s diskurssianalyysin tapaan oma metodinsa.
(Jokinen ym. 2016, 337.) Retorisessa analyysissa huomio suunnataan kielenkaytén
tuottamiseen — siihen, miten merkityksia rakennetaan vakuuttaviksi ja kannatettaviksi ja
miten vuorovaikutuksen eri osapuolet sitoutetaan osaksi tata merkitysten kielellista

tuottamista. Itkonen ja Maamies (2007, 319) maarittelevat retoriikan puhetaidoksi tai
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korusanaisuudeksi, ja retorisen kysymyksen “kysymykseksi, johon ei odoteta vastaus-
ta”. Olennaista niin diskurssianalyysissa kuin retorisessa analyysissa on osoittaa miten
tulkinnanvarainen Kkielellisesti rakentuva todellisuutemme on. Retorisessa analyysissa
keskitytaan siten argumentointiin. (Jokinen ym. 2016, 338.) Itkonen ja Maamies (2007,

109) maarittelevat argumentaation perusteluksi ja argumentin perusteeksi.

Keskeista argumentaatiossa on argumenttien kehittelyn ohella niiden esittamiseen ja
tulkitsemiseen liittyvat vuorovaikutustilanteet. Etenkin sosiaalisten tilanteiden tulkitse-
minen korostuu diskurssianalyysissa. Jotta naiden sosiaalisten tilanteiden rakenteelli-
suuteen paastaan kasiksi, on tilanteiden erittelyyn kaytettavien kasitteiden maarittely
tarkeaa. Retorisen analyysin kannalta on olennaista uudelleenmaaritella sellaiset kasit-

teen kuin asenne, fakta ja kategoria. (Jokinen ym. 2016, 338-339.)

Diskurssianalyysissa puhutaan vaittaman esittgjan asemoitumisesta hdnen asenteensa
sijaan. Argumenttien esittajien positiot rakentuvat suhteessa esittamiskontekstiin. Juuri
tasta syysta esitettyja argumentteja tulee tutkia suhteessa tahan argumentaatiokon-
tekstiin. Retorisessa analyysissa kysytaankin, mihin puheenvuoroon esitetyt argumentit
peilautuvat ja millainen puhuja-yleisésuhde tilanteessa on. Toisaalta argumentaatioon
ei voida suhtautua pelkastaan strategisena mitteldintinga, vaan tilanteet rakentuvat kult-
tuurisesti muotoutuneesta kieliopista, jonka kayttd on seka tiedostettua ettd tiedosta-
matonta. (Jokinen ym. 2016, 339-340.)

Asemoinnin ohella retorisessa analyysissa faktan konstruoinnin kasite ja kategorisointi
on merkityksellista. Faktaa tarkastellaan diskurssianalyysille luonteenomaiseen tapaan
konstruoinnin kautta — faktojen esittdminen argumentoinnissa on ennen kaikkea kykya
esittda vaihtoehtoisia asiantiloja. Perimmainen tarkoitus on saada kiistanalaiset asianti-
lat nayttaytymaan kiistattomina tosiasioina. Retoriikkaa puretaan tutkimalla faktojen
esittdjien resursseja eikd ottamalla kantaa esitettyihin faktoihin. Kategorisointi on kes-
keinen retorinen strategia, jolla pyritaan liittamaan argumentoinnissa esille nousseisiin

kuvauksiin haluttuja piirteita tai merkityksia. (Jokinen ym. 2016, 341.)

Retorinen argumentointi on vastavuoroista, puolustavasta ja hyokkaavasta retoriikasta
rakentuvaa. Retorisessa analyysissa ei oteta kantaa argumenttien suunnitelmallisuu-
teen eika tehda niista yleistettavia tulkintoja. Argumentaatiotilanteet ovat ainutlaatuisia,
ja siksi niiden ainutlaatuisissa tilanteissa piilevat merkitykset ovat kiinnostavia. (Jokinen
ym. 2016, 342-343.)
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Monitulkintainen diskurssianalyysi sulkee sisdansa erilaisia tutkimuksellisia orientaatioi-
ta ja ratkaisuja (Jokinen ym. 2016, 230-231, 267-268; Sulkunen 2003, 144). Erilaiset
diskurssianalyysia teoriana kehittelevat koulukunnat kasitteellistavat analyysin tyokalu-
ja kulttuurisidonnaisella kielella. Nain merkityseroja voi syntya pelkastaan kaannettyja
kasitteitéd kaytettdessa. (Jokinen ym. 2016, 223, 273, 281, 264—-265). Tutkimuskaytan-
nét muuttuvat ajan mukana, ja myds niisséd on omat trendinsa (Alasuutari, Bickman &
Brannen 2008, 3). Metodioppaan nakdkulman ja kasittelytavan voi toisaalta myés nah-

da kirjoittajan pyrkimyksena patevoittdd oma ndkemyksensa (Alastalo 2008, 27).

Tassa opinnadytetydssa kaytetaan Jokisen ym. (1999, 2016) kayttdmaa maaritelmaa
niin diskurssianalyysista kuin siihen liittyvasta retorisesta analyysista. Aineistoa analy-
soidaan soveltaen Jokisen ym. (2016, 344—-367) esittelemia retorisen analyysin erittely-

tapoja, jotka kaydaan lapi luvuissa 3.2.1 ja 3.2.2.

3.2.1 Retoriset keinot: vaitteen esittdjaan kohdistuvat

Retorisessa argumentaatiossa vakuuttavuutta voidaan lisaté kahdella tavalla: joko kes-
kittymalla vaitteen esittajaan tai keskittymalla itse argumenttiin. Vaitteen esittdjaan
kohdistuvassa retoriikassa on kyse luottamuksen tai epaluottamuksen rakentamisesta.
Luottamuksen saavuttamisella tavoitellaan argumentaatioyleison kannatusta. Puhujaan
kohdistuva epaluottamus vaikuttaa esitetyn asian vakuuttavuuteen. (Jokinen ym. 2016,
344-345.)

Jokinen ym. (2016) luettelevat nelja retorista keinoa, jotka kohdistuvat tdhan puhujan
uskottavuuteen. Nama nelja retorista keinoa ovat etdannyttaminen omista intresseista,
puhujakategorioilla oikeuttaminen, liittoutumisen saately seka konsensuksella tai asian-
tuntijan lausunnolla vahvistaminen. (Jokinen ym. 2016, 345-351.) Seuraavissa kappa-

leissa ndma nelja retorista keinoa maaritellaan tarkemmin.

Ensimmainen esittajaén kohdistuva tarkastelutapa on vaitteen esittajan intressien
etdannyttdminen esitetystd argumentista. Intressien etdannyttamisella argumentoija
haluaa tehda esittamastaan vaitteestd objektiivisemman ja totuudenmukaisemman.
Vaikutelma korostuu, jos argumentoija on ollut ensin painvastaista mielta, mutta kertoo
muuttaneensa kasitystaan kyseisesta asiasta. Toisaalta omakohtaista kokemusta voi-
daan tuodaan esille argumentaation vahvistamisen toivossa, jolloin korostetaan koke-

muksen kautta saatua tietoa. (Jokinen ym. 2016, 345—-346.)
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Tassa opinnaytetydssa etaannyttaminen omista intresseista tarkoittaa kaytanndssa
seuraavanlaisia tapoja tai muotoja: 1) perustelu ennen—nyt-asetelmalla eli kerrotaan,
miten mieli on muuttunut kokemuksen kautta, 2) normaalisti—nyt-perustelu eli kerro-
taan, miten nyt ajattelee normaalista poiketen toisin, 3) objektiivisuuden korostaminen

ja 4) kaytannén kokemuksen kautta saatu tieto.

Toinen esittdjaan kohdistuva tarkastelutapa on puhujakategorioilla oikeuttaminen. Pu-
hujan yhdistaminen haluttuun kategoriaan liittdd haneen argumentoinnin kannalta ha-
luttuja merkityksia. Esimerkiksi puhujan kategorisoiminen elamankoululaiseksi tai asi-
antuntijaksi tuo puhujaan naihin kategorioihin liittyvia merkityksia. Viitattava kohde voi
olla toisaalta selkea, kuten vaikkapa juristi tai laakari, tai toisaalta hailyvarajainen, ku-
ten anarkisti. Kategorisointi onkin kulttuurisidonnaista ja muuttuvaa, ja sitd voidaan
kayttdad paallekkain, viittaamalla samanaikaisesti useampaan kategoriaan. Puhujan
tapa kategorisoida itsedan kielii siitd ryhmasta, jolle han argumentaatiotaan tuottaa.
(Jokinen ym. 2016, 346—348.) Tassa opinnaytetydssa puhujakategorioilla oikeuttami-
nen tarkoittaa kaytdnndssa seuraavanlaisia tapoja tai muotoja: 1) yleisésuhteen tulkinta

eli minkalaisesta roolista kasin puhutaan ja 2) puhujakategorioiden paallekkaisyys.

Kolmas esittajaan kohdistuva tarkastelutapa on liittoutumisasteen saatelyn tutkiminen.
Liittoutumisasteella viitataan siihen, miten puhuja etdannyttaa itsensa esittamastaan
asiasta. Kyse on siita, toimiiko puhuja pelkkdna neutraalina sanansaattajana vai ottaa-
ko han vaitteessdan asianosaisen puolen. Esimerkiksi lauseessa "Karin sai rasvasta
ihottumaa kateensa” puhuja liittoutuu esittdmansa vaittdman kanssa. “Karin sanoi, etta
han sai rasvasta ihottumaa kateensa” vaitteen esittdja taasen vain tyytyy raportoimaan
asiantilaa. (Jokinen ym. 2016, 348-350.) Tassa opinnaytetydssa liittoutumisasteen
saately tarkoittaa kdytdnnossa seuraavanlaisia tapoja tai muotoja: 1) valitetdan viestina
esimerkiksi asiakaspalautetta, 2) siirretddn huomio itsestd esitettavaan asian, kuten
kayttamalla muotoa “toisaalta on esitetty” ja 3) asia esitetddan omana vaittamana (esi-

merkiksi persoonapaate) eli viestiin sitoudutaan.

Neljas Jokisen ym. (2016, 350) kirjassaan esille nostama tarkastelutapa on konsen-
suksella tai asiantuntijan lausunnolla vahvistaminen. Tata tarkasteltaessa analysoidaan
sitd konstruoinnin tapaa, jolla eri esittajien vaitteitd tuodaan yhteen tai vaitteiden yhteyt-
ta haivytetaan, esimerkiksi luomalla vaikutelma siitd, miten eri tahot ovat paatyneet
samoihin johtopaatdksiin toisistaan tietdmattd ja samanaikaisesti. Suorien lainausten
kayttdminen argumentoinnissa on yhdenlainen johtolanka me-retoriikan tapaan, ja kon-

sensuksen rakentamisen tapaan kasiksi paaseminen. Erityisesti arvovaltaisiin tahoihin
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viittaaminen on tehokas tapa vahvistaa esittdjan argumentaation painoarvoa. (Jokinen
ym. 2016, 350-351.)

Tassa opinnaytetydssa konsensuksella tai asiantuntijan lausunnolla vahvistaminen
tarkoittaa kaytdnndssa seuraavanlaisia tapoja tai muotoja: 1) konsensuksella vahvis-
taminen — “useiden eri tahojen mielestd” — eli tdssa tydssa esimerkiksi useiden asia-
kaspalautteiden kayttdminen rinnakkain, 2) suorien lainausten kayttd, 3) journalistisen
sisallén jakaminen, 4) tutkimustulosten jakaminen, 5) me-retoriikan kaytto eli “yhteisesti

hyvaksytty totuus” seka 6) sertifikaattien ja todistusten esittely.

3.2.2 Retoriset keinot: argumenttiin keskittyvat

Edella esiteltiin niita retorisen argumentaatio keinoja, jotka kohdistuvat argumentin esit-
tajan luotettavuuden rakentumisen ja purkamisen analysointiin. Toinen lahestymistapa
retorisen argumentaation analyysissa on tutkia itse argumentteja. Jokinen ym. (2016,
344-345) esittelevat erilaisia keinoa, joilla argumenttia vahvistetaan ja joilla argumen-
tista saadaan vakuuttavampia ja totuudenmukaisemman oloisia. Seuraavaksi kdydaan

lapi naita erilaisia argumenttien erittelyyn kaytettavia lahestymistapoja.

Ensimmainen Jokisen ym. (2016, 351) esittelema keino vahvistaa argumenttia on ve-
dota tosiasioihin eli siihen, miten “tosiasiat puhuvat puolesta”. Tallainen faktuaalinen
argumentaatio on tyypillista tieteellisessa ja poliitisessa argumentaatiossa. Tekijan
haivyttamisella annetaan tilaa esitetyille tuloksille, jotka argumentin vastaanottajan
ikaan kuin kiistattomina tosiasioina tulee vain hyvaksya. Nain moraalisesta puheesta
tulee merkityksetonta, ja asiat vain tapahtuvat. Toimijuuden poistaminen voi tapahtua
konkreettisesti kielellisella muotoilulla, esimerkiksi kayttamalla passiivia. Kielellinen
muotoilu ja tekijyyden haivyttdminen on Jokisen ym. (2016, 351-353) mukaan olennai-
nen kielellinen vallankaytdn muoto. (Jokinen ym. 2016, 351-353). Tassa opinnayte-
tyossa tosiasiapuhe tarkoittaa kaytdnndssa seuraavanlaisia tapoja tai muotoja: 1) asiat
vain tapahtuvat, 2) vaihtoehdottomuuspuhe, kuten “ihonhoito edellyttad” seka 3) toimi-

juuden kadottaminen esimerkiksi passiivia kayttamalla.

Toinen argumentin vakuuttavuuden lisdamiseen liittyva keino on kategorioiden kaytta-
minen puhujakategorioita laajemmassa merkityksessa (Jokinen ym. 2016, 353). Kate-
goriat syntyvat sosiaalisen toiminnan tuloksena ja ovat siten kulttuurisia ja muuttuvia
rakennelmia. Siten esimerkiksi sukupuolen tai luokan kaltainen kategoria on pikemmin-

kin kasiteresurssi, jolla sosiaalisesta ymparistostamme pyritaan rakentamaan halutun-
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lainen. (Jokinen, Juhila & Suoninen 2012, 18-24, 39.) Retorisessa argumentaatiossa
keskeiseksi nouseekin yleisdsuhde eli miten kategorioita kdytetdan (Jokinen ym. 2016,
355). Tassa opinnaytetydssa kategorioiden kayttd vakuuttamisen keinona tarkoittaa
kaytanndssa seuraavanlaisia tapoja tai muotoja: 1) kategorioiden tilanteinen kaytto, 2)
miten erilaisilla kategorioilla oikeutetaan ja kritisoidaan seké 3) kategorioiden tdsmen-

taminen ja jakaminen

Retorisessa argumentaatiossa kategorioita kaytetaan etenkin poliittisessa argumentaa-
tiossa ja tiedotusvalineissa. Kategoriat ovat keskeinen osa tieteellisia kaytanteita. Joki-
nen ym. (2016, 354) luettelevat erilaisia lahestymistapoja, joilla kategorioita voidaan
tutkia. Ensimmainen kategorioiden tutkimiseen liittyva nakokulma on tarkastella niiden
sosiaalisessa viitekehyksessa syntynytta alkuperaa, eli millaisen sosiaalisen vuorovai-
kutuksen ja toiminnan seurauksena kyseinen kategoria on syntynyt. Toinen kategorioi-
den kasittelytapa on niiden hailyvyyden osoittaminen, eli osoitetaan, kuinka monimerki-
tyksellisia sisaltdja yksinkertaisilta nayttaytyva kategorisoinnit pitavat sisallaan. Lisaksi
kategorioita voidaan tutkia tilanteisuudella eli miten samaa asiaa voidaan maaritella
erisavyisilla maareilld, kuten avohoito tai heitteillejattd. Kategorioita voidaan rikkoa
osakategorioihin, ja toisaalta niiden merkitysta voidaan tdsmentaa. (Jokinen ym. 2016,
354-355.)

Kolmas Jokinen ym. (2016, 356) esittelemd argumentin vakuuttavuuden lisdédmiseen
liittyva keino on yksityiskohdilla ja kertomuksilla vakuuttaminen. Tarinaan lisattavat yk-
sityiskohdat tekevat kokonaisuudesta uskottavamman (Kahneman 2011, 160). Kerto-
muksen tarkoitus on johdatella argumentin vastaanottajaa haluttuihin johtopaatoksiin
ikdan kuin itsestaan, jolloin argumentin yllatyksellisyys katoaa. Nain argumentti nayt-
taytyy vastaanottajalleen todennakoisempana ja totuudenmukaisempana. (Jokinen ym.
2016, 356-357.) Tassa opinnaytetydssa yksityiskohdilla ja kertomuksilla vakuuttamista
on tarkasteltu huomioimalla julkaisuissa olevaa 1) kerronnallista tyylia, 2) tarkastele-
malla esitettyjen yksityiskohtien maaraa ja 3) idiomaattisia ilmauksia kuten “tangoon

tarvitaan kaksi”.

Neljas argumentin vakuuttavuuden lisaamiseen liittyva keino on maarallistdminen nu-
meerisesti ja ei-numeerisesti. Tarkkojen lukumaarien esittdminen luo mielikuvaa yksi-
selitteisyydesta, vaikka laskennallisten lukujen esittdaminen laadullisessa viitekehykses-
sa on aina suhteellista ja tulkinnanvaraista. Tarkeata onkin ensin selvittdd mita ollaan
tarkalleen ottaen kvantifioimassa. Toinen olennainen seikka on eritella miten naita nu-

meerisia lukuja kaytetddn argumentaatiossa. Aineistosta saatetaan esimerkiksi valita
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erityisryhma, tai lukuja esitellessa niiden kokoa saatetaan korostaan laatusanoilla, ku-
ten yllattavan suuri. Maarallistamista voidaan luoda aari-ilmaisujen kaytolla, kuten “ei
yhtéan” tai “kaikki”. (Jokinen ym. 2016, 358-360.)

Tassa opinnaytetydssad numeeriseksi ja ei-numeeriseksi maarallistamiseksi on tulkittu
ne julkaisut, joissa on 1) numeerista maarallistdmista (luku, prosentti tai osuus), 2) sa-
nallista maarallistamista (kuten pieni ja marginaalinen), 3) joissa on kaytetty laatusano-
ja (kuten ei yhtaan ja kaikki). Lisdksi on kiinnitetty huomiota siihen, mita kvantifioidaan,

kuinka kvantifiointia kaytetdan ja mitka ovat kvantifioinnin funktiot.

Metaforien kayttd on viides Jokinen ym. (2016, 360) esittelema tapa vahvistaa argu-
menttia. Metaforat eli kielikuvat ovat kasitteellisid vertauksia, jotka retorisessa argu-
mentoinnissa liittdvat argumentteihin haluttuja mielleyhtymia. Arkipaivaistynyttd metafo-
raa voi olla vaikea havaita sen tuttuuden takia. (Jokinen ym. 2016, 360—362.) Tassa
opinnaytety6ssd metaforan kayttd tarkoittaa kaytdnndssa: 1) vertausta ilman kuin-
sanaa, 2) uuteen asiaan liitetddn merkityksia jostain tutusta ja 3) arkipaivaisten metafo-

rien kayttd kuten ilmaisu “taidot ovat alhaisella tasolla.”

Kuudes argumentin vakuuttavuuden lisaamiseen liittyva keino on aari-ilmaisujen kayt-
taminen. Adri-ilmaisuilla argumentoija konstruoi vaikutelmasta kiistattoman. Kyse on
haluttujen mielikuvien liittdmisesta esimerkiksi puheen kohteena olevaan henkiloon.
Aari-ilmaisut ovat erdanlainen tehokeino, joilla vaaristetaan asioiden todenperéisyytta.
(Jokinen ym. 2016, 362—364.) Tassa opinnaytetydssa aari-ilmaisujen kayttdminen tar-
koittaa kaytanndssa sellaisia julkaisuja, joissa 1) korostetaan maksimointia tai mini-
mointia tai 2) joissa on seuraavat sanat: joka kerta, ei koskaan, ei todellakaan, taysin,
ikuisesti, koko (paivan), ei mitdan, ei yhtdan, ei yksikaan, kaikki, jokainen, aina, joka
kerta.

Jokinen ym. (2016, 364) esittelemissa retorisen analyysin erittelytavoissa on vield nelja
vakuuttavuuden lisddmisen keinoa. Nama keinot ovat kolmen lista, kontrasti, toisto
seka mahdolliselta vasta-argumentilta suojautuminen. Kolmen lista luo vaikutelma laa-
jemmasta todistusaineistosta. Tassa opinnaytetydssa kolmen listaksi on tulkittu ne jul-
kaisut, joissa on 1) kolme asiaa listattuna, 2) joissa kaytetdan sanaa “esimerkiksi” tai
sanaliittoja “ja niin edelleen” ja joissa 3) luodaan vaikutelmaa sddnnénmukaisuudesta.
Kontrastissa leikitelldan kontrastipareilla lataamalla esimerkiksi toiseen pariin positiivi-
sia merkityksia ja toiseen negatiivisia. Vasta-argumentilta suojaudutaan sisallyttamalla

puolustusargumentti valmiiksi esitettyyn vaittdmaan. (Jokinen ym. 2016, 364—-367.)
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4 Aineisto ja analyysi

Tassa luvussa esitelldaan mediaseurantaan valitut tuotemerkit sekd kerrotaan media-
seurannan toteutuksesta ja aineiston kasittelysta. Ensimmaisessa alaluvussa esitelldan
tuotemerkit ja perustellaan, miksi Facebook valikoitui mediaseurannan kanavaksi. Toi-
sessa alaluvussa kerrotaan mediaseurannan ja analyysin tyovaiheet. Kolmannessa
alaluvussa katsotaan tuotemerkkien julkaisutahtia ja julkaisuissa olevaa sanamaaraa.
Alaluvussa nelja kuvaillaan teemoittelussa muodostuneita julkaisutyyppeja. Viimeises-
sa eli viidennessa alaluvussa kdydaan kolmen julkaisutyypin sisaltdd tarkemmin lapi

sovelletulla retorisella analyysilla.

4.1 Seuratut tuotemerkit

Mediaseurantaan valikoitui seitseman kosmetiikkamerkkia: Atopik Finland, BTB13,
Choice Finland, Detria, Globe Hope Cosmetics, Murumuru ja Saaren Taika. Tuotemer-
kit I10ytyivat Googlen ja sosiaalisen median hakutyOkalujen sek& aikakauslehtien tuo-
tenostojen avulla. Kieli oli ensisijainen valintakriteeri, kun joko osittain tai kokonaan
englantia julkaisukielena kayttavat tuotemerkit jatettiin valinnassa huomiotta. Seuratta-
vien tuotemerkkien valintaan vaikutti brandin tunnettuus siten, etta suosin itselleni vie-

raita merkkeja.

Taulukko 1.  Tuotemerkkien sosiaalisten piirien koko Instagramissa ja Facebookissa maalis-
kuussa 2019.

Tuotemerkit Seuraajat Seuraajat Tykkaajat
Instagramissa Facebookissa Facebookissa

Atopik Finland 1487 718 694

BTB13 140 1122 1088

Choice Finland 671 1777 1742

Detria 1487 2127 2126

Globe Hope Cosmetics 794 1214 1219

Murumuru 776 183 174

Saaren taika 3517 10 467 10435

Mediaseurantaan valituilla tuotemerkeilld oli suurimmalta osin samansisaltbiset julkai-
sut niin Facebookissa kuin Instagramissa. Facebook valikoitui aineistokeruun kanavak-

si kahdesta syysta. Ensinndkin Facebookissa julkaisuajankohta on merkitty tarkemmin
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paivamaaran mukaan. Instagramissa alle kuukauden vanhojen paivitysten julkaisua-
jankohta on merkitty julkaisun idn mukaan, kuten seitseman viikkoa. Facebookissa yli
vuorokauden vanhoissa julkaisuissa on merkitty julkaisupaiva paivamaaramerkinnalla.
Toisekseen, viiden kosmetiikkamerkilla seitsemasta oli Facebookissa Instagramia suu-

rempi sosiaalinen piiri.

4.2 Tyovaiheet

Julkaisu

Julkaisu Teemoittelu gﬁ;%rli;yesri‘
Julkaisu
Mediaseuranta Analyysi Tarkastelu

Kuvio 1. Tyo6vaiheet: mediaseuranta, aineiston kasittely ja tarkastelu.

Mediaseuranta toteutettiin 25.3. ja 7.4.2019 valisena aikana. Valitut seitseman kosme-
tiikkamerkkia julkaisivat seurantajakson aikana yhteensad 111 Facebook-julkaisua. Ai-
neisto on keratty takautuvasti muutaman paivan valein. Julkaisujen mahdollista muok-
kaushistoriaa ei ole huomioitu. Aineisto on keratty tuotemerkkien julkaisumaarista riip-

puen taulukkotiedostoon joko paiva- tai viikkokohtaisille sarakkeille.

Aineistoon tutustuminen lahti liikkeelle julkaisujen lapiluvulla, joskin alustavia mielikuva
syntyi jo julkaisuja keratessa. Ensimmaisen lapiluvun jalkeen analysoitava aineisto siir-
rettiin yhdelle taulukkotiedostolle niin, ettd kunkin tuotemerkin julkaisut olivat peratysten
omina kokonaisuuksina aikajarjestyksessa. Taman jalkeen aineistosta rajattiin aihee-
seen kuulumattomat julkaisut pois. Rajaus vahensi analysoitavien tuotemerkkien maa-
ran seitsemasta kuuteen, kun Detrian molemmissa julkaisuissa kasiteltiin kivunlievitys-
td kauneustuotteiden sijaan. Seuraavassa tyOvaiheessa julkaisuja teemoiteltiin. Tee-

moittelussa jokaisesta julkaisusta kirjoitettiin pieni kuvaus asiasanoin taulukkotiedoston

metropolia.fi ﬂfMetropolia



18

sarakkeelle. Nama kuvaukset toimivat tehtavan tyypittelyn pohjana. Teemoittelun jal-

keen julkaisut ja niissad olevia sana ja emoji-symbolien maaraa laskettiin.

Julkaisujen kokonaismaara seurantajakson aikana: 111 kpl

® Analysoitava aineisto (93 kpl)
Analyysin ulkopuolelle jaéneet julkaisut (18 kpl)

Kuvio 2. Julkaisujen kokonaismaéara seurantajakson aikana.

Kun aineistosta oli syntynyt alustava kokonaiskuva teemoittelun ja lukumaarien avulla,
siirryttiin retorisen analyysiin tekemiseen. Retorisen analyysin pohjautuu soveltaen Jo-
kinen ym. (2016, 337-368) tekemiin maaritelmiin. Retoristen keinojen erottelu tarkaste-
lemalla vaitteen esittdjaan kohdistuvia keinoja. Koska retoristen keinojen maaritelmat
lomittuivat osittain paallekkain, oli helpointa, mutta toisaalta tyolainta, lukea tekstiai-
neisto 1api aina kunkin retorisen argumentaation keinon kautta. Esittajaan kohdistuvien
retoristen keinojen erottelun jalkeen siirryttiin tarkastelemaan argumenttiin kohdistuvia

retorisia keinoja.

Analyysin kolmannessa tyovaiheessa aineistoa on katsottu taas kokonaisuutena. Kirjoi-
tettuja teemoja ja luonnehdintoja on tassa vaiheessa tarpeen mukaan tarkennettu ja
korjattu. Julkaisuista erottui pienempia ja suurempia julkaisutyyppeja, joita varikoodat-
tiin taulukkotiedostossa. Naista tyypittelyistd muodostettiin kolme ylatason julkaisutyyp-
pia: 1) yritysviestinta eli yrittdjyyteen ja yritystoimintaan liittyvat julkaisut, 2) perinteista

myyntid edistavat julkaisut seka 3) sosiaaliselle medialle ominaiset julkaisumuodot.
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Julkaisujen kokonaismaéra seurantajakson aikana, 93 kpl

Julkaisutyyppi 1: yritystoimintaan liittyvét julkaisut (16 kpl)
® Julkaisutyyppi 2: myyntié tekevat julkaisut (52 kpl)
@ Julkaisutyyppi 3: sosiaaliselle medialle tyypilliset julkaisut (25 kpl)

Kuvio 3. Kolme analyysissa muodostunutta julkaisutyyppia.

4.3 Julkaisutahti ja paivityksissa olevien sanojen maara

Tuotemerkkien julkaisumaarissd on kuuden tuotemerkin osalta kahdenlaista tapaa:
useamman julkaisun paivatahti ja toisaalta muutama tehty julkaisu viikossa. Saaren
taika oli tuotemerkeista aktiivisin julkaisija, silld analysoitavasta 93 julkaisusta 67 on
tuotemerkin Facebook-sivulta. Paivatasolla Saaren taika teki kahdesta kahdeksaan
julkaisua. Osa naista on tosin rinnakkaisjulkaisuja eli esimerkiksi 27. maaliskuuta teh-
dyista 11 julkaisuista kuusi on julkaistu Facebookin lisaksi Instagramissa. Kuusi muuta-
kin kosmetiikkamerkkia kaytti sisallontuottamisessa rinnakkaisjulkaisuja eli sama sisal-

to jaettiin joko taysin tai lahes taysin seka Facebookissa etta Instagramissa.
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N w0 N

AN NS

25.3.(26.3.|27.3.|128.3.29.3./30.3.31.3.| 1.4. | 2.4. | 3.4. | 44.|54. | 64. | 74.

Atopik Finland 1 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0
BTB13 0 1 0 1 0 0 0 1 1 0 1 0 0 0
Choice Finland 0 2 0 1 1 0 0 2 1 0 0 1 0 0
Glope hope cosmetics | 0 0 1 1 2 0 0 0 0 0 1 0 0 0
Murumuru 1 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0
Saaren taika 5 7 8 7 3 2 5 6 3 6 5 4 3 3

Kuvio 4. Tuotemerkkien Facebook-julkaisujen paivakohtaiset maarat.

Julkaisujen merkkimaarassa on nahtavissa samaten kahdenlaista tapaa. Aktiivisimman
julkaisijan eli Saaren taika -tuotemerkin paivityksessa on sana- ja merkkimaaran osalta
paljonkin vaihtelua: on muutaman virkkeen mittaisia julkaisuja, noin 35 sanan mittaisia
paivityksia, ja toisaalta pidempia paivityksia, joiden sanamaara nousee aina 309. Vii-
den muun julkaisijan paivityksissa sana- ja merkkimaarat ovat maltillisempia, noin muu-
tamista sanoista 70 sanaan. Hashtageja eli avainsanoja tai verkko-osoitteita ei ole otet-
tu mukaan lukuihin. Julkaisijoilla voi ndin sanoa olevan kahdenlaista tapaa, toisaalta
aktiivista ja sanoja runsainkin mitoin kayttava, ja toisaalta muutamia paivityksia viikoit-

tain julkaiseva ja tekstimaaralta tiiviimpi tapa.

4.4 Julkaisutyyppien tarkastelu

Tassa luvussa esitelldén teemoittelun kautta aineistosta esille nousseet julkaisutyypit:
1) yritysviestinta eli yrittdjyyteen ja yritystoimintaan liittyvat julkaisut, 2) tuotemyyntia
tekevat julkaisut sekad 3) sosiaaliselle medialle ominaiset julkaisumuodot. Seuraavassa

alaluvussa naita julkaisutyyppeja esitellaan tarkemmin
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4.4.1 Yritystoimintaa liittyvat julkaisut
Kun kaikkiaan analysoitavia julkaisuja oli yhteensa 93, niista yritystoimintaan liittyviksi
julkaisuiksi tulkittiin 16. Yritystoimintaan liittyvia julkaisutyyppeja oli kahdenlaisia: 1)

brandimielikuvaa rakentavat julkaisut, joissa esiteltiin yrityksen tarinaa ja arvoja seka 2)

tiedottavat julkaisut.

Julkaisutyyppi 1: yritystoimintaan liittyvat julkaisut, 16 kpl (17,20%)

Bréandimielikuvaa rakentavat julkaisut (11 kpl)
® Ticdottavat Julkaisut (5 kpl)

Kuvio 5. Julkaisutyyppi 1.

Brandimielikuvaa rakentavia julkaisuja oli yhteensa 11, ja niitd teki Murumuru, Choice
Finland, Atopik Finland ja Saaren taika. Jakauma on siten epatasainen, ettd suurim-
man osan brandimielikuvaa rakentavista paivityksista teki Saaren taika, jonka paivityk-
sistd yhteensa kahdeksan kasitteli yrityksen arvoja, tarinaa tai toimintatapoja. Saaren
taika -tuotemerkin paivitykset ovat tyyliltdan ronsyilevia, ja ne ovat lahempana sosiaali-
selle medialle ominaista vapaamuotoista kerrontaa. Esimerkiksi yhdessa julkaisussa
kerrotaan tuotemerkin omistajan tyraleikkauksesta (Saaren taika 3.4.2019). Murumu-
run, Choice Finlandin ja Atopik Finlandin julkaisujen siséltd oli enemman asiapitoista,

eika niin henkilokohtaista.
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Atopik Finland, 1 kpl
Choice Finland, 1 kpl
Murumuru, 1 kpl

Saaren taika, 8 kpl

Kuvio 6. Saaren taika teki suurimman osan brandimielikuvaa rakentavista julkaisuista.

Toinen yritysviestinnallisten julkaisujen alatyyppi oli asiakkaille ja jalleenmyyjille suun-
natut tiedotteet. N&ita tiedottavia julkaisuja oli yhteensa viisi, ja ne kaikki julkaistiin Saa-
ren taika -tuotemerkin Facebook-sivulla. Julkaisut ovat tyyliltdan epamuodollisia ja niis-
sa pyritdan aktivoimaan julkaisujen yleis6a, kuten tdssd Saaren taika —tuotemerkin
(3.4.2019) julkaisussa: “Hei jalleenmyyja! Kéy lukemassa uusin uutiskiieemme, siella

on Sinulle tarkeé tiedote! Uutiskirje 16ytyy myo6s kaupan tiedotteista.”

4.4.2 Tuotemyyntia tekevat julkaisut

Myyntia edistaviksi paivityksiksi tulkittiin reilu puolet aineistosta eli 52 julkaisua. Tata
julkaisutyyppia tuotti kaikki kuusi tuotemerkkia: Atopik Finland, BTB13, Choice Finland,
Globe Hope Cosmetics, Murumuru, Saaren taika. Myynnillisten julkaisujen julkaisu-
tyyppi jakautuu neljddn alatyyppiin: 1) tuotepromootion tekeminen, 2) jalleenmyyjan
tapahtuman mainostaminen, 3) asiakaspalautteen, tuotearvion tai mediandkyvyyden

esille tuominen seka 4) alennusten mainostaminen.
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Julkaisutyyppi 2: tuotemyyntia tekevat julkaisut, 52 kpl (55,91%)

Tuotepromootio (33 kpl)
® Jdlleenmyyjén tapahtuman mainostaminen (8 kpl)
@ Ansaitun medianékyvyyden jakaminen (9 kpl)
@ Alennusten mainostaminen (2 kpl)

Kuvio 7. Julkaisutyyppi 2 on reilu puolet aineistokokonaisuudesta.

Ensimmainen myynnillisten julkaisujen alatyyppi on tuotepromootiota tekevat julkaisut.
Tama julkaisutyyppi oli reilu kolmannes koko aineistosta, ja sita kaytti nelja julkaisijaa:
BTB13, Murumuru, Glope hope cosmetics ja Saaren taika. Aineistossa painottuu jal-

leen Saaren taika -tuotemerkin julkaisut, joita oli yhteensa 26.

BTB13, 4 kpl
Globe hope cosmetics, 2 kpl
Murumuru, 1 kpl

Saaren taika, 26 kpl

Kuvio 8. Saaren taika teki suurimman osan tuotepromootiota tekevista julkaisuista.

Tama aineistokokonaisuus on sisalloltdan ja tyyliltdan vaihtelevaa. Esimerkiksi BTB13
tuotepromootiota tekevat julkaisut erosivat Murumurun, Globe Hope Cosmeticsin ja
Saaren taika -tuotemerkkien julkaisuista lyhyemman pituuden ja yksinkertaisemmalla

sekda vahemman kuvailevalla sisallolla. Kolmen muun tuotemerkin julkaisuissa kaytet-
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tiin enemman yksityiskohtaista kuvailua. Erityisesti Saaren taika -tuotemerkin tuote-
promootiota tekevat julkaisut saattoivat olla hyvinkin yksityiskohtaisia: niissa annettiin
esimerkiksi ihon hoito-ohjeita, kerrottiin tarjouksista, annettiin tuotelahjoja tai mainostet-
tiin meneillaan olevaa arvontaa. Tuotepromootiota tekevissa julkaisuissa onkin paallek-
kaisyyttd muiden julkaisutyyppien kanssa. Ero on kuitenkin julkaisun paaasiallisessa
sanomassa, joka on tulkittu esimerkiksi myyntia tekevaksi tai vuoropuhelua rakenta-

vaksi.

Globe hope cosmetics, 2 kpl

Saaren taika, 6 kpl

Kuvio 9. Saaren taika teki kolme neljannesta niista julkaisuista, joissa mainostettiin jalleenmyy-
jan tapahtumaa.

Toinen myynnillisten julkaisujen alatyyppi on jalleenmyyjien myyntitapahtumien mai-
nostaminen. Tata julkaisutyyppia l10ytyi aineistosta kahdeksan julkaisun verran: niista
kaksi julkaisua oli Globe Hope Cosmeticsin ja kuusi Saaren taika —tuotemerkin teke-

mid. Tassa esimerkki jalleenmyyjan tapahtuman mainostamisesta:

© Globe Hope Cosmetics eee
et - 28. maaliskuuta - &

Huomenna Lumous, Ihana ja Sieva Stockmann tavarataloissa ja Hullut
Paivat, Galna Dagar verkkokaupassa, naita tarjouksia ei kannata missata!

v
V <

Kolmas myynnillisten julkaisujen alatyyppi on julkaisut, joissa jaetaan saatu asiakaspa-
laute, tuotearvio tai medianakyvyys (Serazio & Duffy 2018, 484—488; Tuten & Solomon
2015, 159). Naitd ansaituksi medianakyvyydeksi tulkittuja paivityksia I6ytyi aineistosta
yhteensa yhdeksan. Atopik Finland, BTB13, Choice Finland, Glope Hope Cosmetics ja
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Murumuru jakavat kukin yhden ansaitun medianakyvyyden sivullaan seurantajakson
aikana. Saaren taika -tuotemerkin julkaisuissa oli viisi sellaista julkaisua, joissa kerrot-
tiin saaduista tuotearvioista ja suosituksista. Tellis (2014, 112) mukaan tallaiset suosi-
tukset ovat hienovaraisia vihjeitd, joiden tarkoitus on vakuuttaa vastaanottaja, seka

saada aikaan muutos mielipiteessé, asenteessa tai kaytdksessa.

H Atopik Finland, 1 kpl
BTB13, 1 kpl
Choice Finland, 1 kpl
Globe hope cosmetics, 1 kpl
Murumuru, 1 kpl

Saaren taika, 4 kpl

Kuvio 10. Ansaittua medianakyvyytta esittelevia julkaisuja oli yhteensa 9 kpl.

Atopik Finlandin, BTB13:n, Choice Finlandin, Glope hope cosmeticsin ja Murumurun-
julkaisut ovat selvemmin ansaittua medianakyvyytta, koska niissé joko kerrotaan tuo-
tearvion antaja tai ne perustuvat jaettuun linkkiin. Tassa esimerkiksi Choice Finlandin

sivulla julkaistu asiakaspalaute:

CHOICE Finland eee
5. huhtikuuta - §

CHOICE

Asiakaspalautteemme tidnaane "Pari viikkoa sitten ostin tuotteet, 4
tuotteen kassin jossa oli puhdistusmaito, seerumi, silmanympatysvoide &
24h-voide. Aluksi olin skeptinen, mutta luotin intuitioon ja ostin nama
kokeeksi. Olen siita lahtien kayttanyt tuotteita ja yllatyksekseni namahan
ovat todella ihania! Tuotteet sopivat herkalle iholleni hyvin ja kasvot
tuntuvat silkinpehmeilta. Olo on aamua iltaa kuin olisi kauneushoitolasta
vasta tullut. Suunnittelin jo muitakin tuotteita hankkivani &"
#choicefinland4= #paraspalaute #rakkaudellasinulle @
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Saaren taika tuotemerkin kerddmat tuotearviot ja suositukset ovat sita vastoin ansaitun,
maksetun ja omistetun mediandkyvyyden valimaastossa. Ensinndkin Saaren taika ja-

kaa tuotearvioita keratessa tuotelahjoja:

%> Saaren Taika

*aka. 7. huhtikuuta - §

Kerro sun paras Saaren Taika palashampoo kokemus kommenteissa &
Laitetaan yks shampoo yhdelle kommentoijalle huomenna .

Kommenttiasi voidaan kayttaa myohemmin tuotteidemme
markkinoinnissa %

#saarentaika #luonnollinen #ekologinen

Toinen seikka, miksi Saaren taika -tuotemerkin julkaisut eivat ole selkeasti ansaittua
mediaa liittyy epaselvyyteen siitd, kuka puhuu. Tuotemerkin suunnittelija ja omistaja

jakaa sivulla omia tuotearvioita, kuten tdssa maaliskuun paivityksessa:

Z=%>.  Saaren Taika e

SAAREN

Taika 31. maaliskuuta - &

Tammikuussa otettu kuva (oik) ja tanaan otettu (vas) ja
@chosenbyjohanna Mustikka kasvovoidetta suht saannollisesti aamuisin
reilu kuukauden verran. Yritin mahdollisimman samoja valaistus
olosuhteita, mutten ihan onnistunut. Tulos otsaryppyjen
"miedontumisesta" on hyvin havaittavissa

#chosenbyjohanna
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Koska edellisessa paivityksessa tuotemerkin omistaja on jakanut omakohtaista kaytto-
kokemusta, jaa epaselvaksi, onko tama toinen maaliskuun tuotearvio lahtdisin myos

omistajan omasta kynasta:

2= _ Saaren Taika

*Taka  27. maaliskuuta - &

"Mustikka kasvovoide oli naista tuotteista ehdoton suosikkini ja olenkin
sitd nyt kehunut ja mainostanut kaikille, joilla on samoja ongelmia ihon
kanssa, kuin itsellani. En voi kylliksi kehua tata voidetta. Mustikka
voiteesta tuli ehdottomasti taman hetken lempparivoiteeni.

Levitin Mustikka kasvovoidetta kasvojen, kaulan ja dekolteen iholle
aamuin illoin ja sipaisin myos huuliini tuotetta kahdesti paivassa. Muita
huulituotteita en kahden viikon kokeilujakson aikana kayttanyt. Ihossani
on otsassa pienia pintakuivuudesta johtuvia juonteita. Kahden viikon
jalkeen otsajuonteet olivat selkeasti madaltuneet.

Merkittavin muutos tapahtui huulteni iholla. Siita naki paljaalla silmalla
voiteen kosteuttavan ja hoitavan vaikutuksen. Kermainen koostumus oli
helppo levittaa kasvoille. Se tuntui ylelliselta ja sen paalle levitetysta
meikkipohjasta tuli tasainen ja kuulas. Voide on myos aarettoman
riittoisa. Lisdaan tahan alle viela ennen ja jalkeen kuvat huulistani viikon
tuotekokeilun jalkeen, jotta naette mita tarkoitan."

Osta voide tasta: https://shop.saarentaika.com/

Neljas myynnillisten julkaisujen alatyyppi on julkaisut, joissa mainostetaan alennusta.
Naitéd alennuksia esittelevia julkaisuja oli kaksi, ja ne molemmat olivat Saaren taika -
tuotemerkin Facebook-sivulla. Tassa toinen julkaisuista esimerkkina: “Téllé viikolla vii-
kon tuotteena kotimaiset, laadukkaat, késitybéné valmistetut Saaren Taika voiteet hui-
kealla 30% alennuksella! Tarjous on voimassa ma -su tai niin kauan kuin varastoa riit-

t44.” (Saaren taika 1.4.2019.)

4.4.3 Sosiaaliselle medialle tyypilliset julkaisut

Kolmas tulkittu julkaisutyyppi tassa aineistossa koostuu sosiaalisen median viestinta-
kulttuurille tyypillisista julkaisuista. Gilroy-Waren (2017, 35-39, 127) mukaan sosiaali-
selle medialle ominaista on esimerkiksi monenvalisyyteen liittyva linkittdminen ja vuo-
rovaikutus. Naitd sosiaaliselle medialle tyypillisia julkaisuja oli aineistossa yhteensa 25
eli reilu neljdnnes. Tata julkaisutyyppia kaytti seurantajakson aikana nelja julkaisijaa

kuudesta: Atopik Finland, Choice Finland, Murumuru ja Saaren taika. Julkaisutyypissa
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jakautuu edelleen neljaan alatyyppiin: 1) jaettu uutinen tai artikkeli, 2) ajankohtaisuus,

3) vuorovaikutuksen hakeminen seka 4) omakohtaisuus.

Julkaisutyyppi 3: sosiaaliselle medialle tyypilliset julkaisut, 25 kpl (26,88 %)

Jaettu uutinen tai artikkeli (3 kpl)
Ajankohtaisuus (6 kpl)
@ Vuorovaikutuksen hakeminen (9 kpl)
@ Omakohtaisuus (7 kpl)

Kuvio 11. Julkaisutyyppi 3.

Suurimman osan sosiaaliselle medialle tyypillisista julkaisuista tuotti Saaren taika. Saa-
ren taika tuotti kaikki seitseman omakohtaisuutta kasittelevaa julkaisua seka seitseman
niistd yhdeksasta julkaisusta, joissa haettiin vuorovaikutusta. Lisaksi Saaren taika jul-
kaisi kaksi ajankohtaisuuteen liittyvaa julkaisua. Choice Finland jakoi kaksi linkkia sivul-
laan seka reagoi yhteensa neljalla julkaisulla ajankohtaiseen tapahtumaan eli aprillipai-
vaan. Atopik Finlandin yhdessa julkaisussa jaettiin linkki ja toisessa haettiin vuorovaiku-

tusta. Samaten Murumurun ainoassa julkaisussa haettiin vuorovaikutusta.

Atopik Finland, 2 kpl
Choice Finland, 6 kpl
Murumuru, 1 kpl

Saaren taika, 16 kpl

Kuvio 12. Saaren taika teki suurimman osan niista julkaisuista, jotka olivat tyypillisid sosiaalisel-
le medialle.
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Ensimmainen sosiaaliselle medialle tyypillisten julkaisujen alatyyppi on tuotemerkin
sivulla jaetut uutiset ja muut artikkelit. Naita jaettuja uutisia ja artikkeleita oli yhteensa
kolme kappaletta, ja niitd tekivat Choice Finland ja Atopik Finland. Tassa nayte julkai-

sutyypista:

CHOICE Finland oo
28. maaliskuuta - §

CHOICE

Hyvia uutisia naiset &

\

HS.FI

Tutkimus: Ihmisen aivot uudistuvat lapi elaman, jopa 97-
vuotiaalta loydettiin uusia hermosoluja

Toinen sosiaaliselle medialle tyypillinen alatyyppi reagoi ajankohtaisuuteen. Naissa
julkaisuissa kerrotaan tapahtumia kulissien takana, tai tapahtumista, jotka tapahtuvat
juuri nyt. Sosiaaliselle medialle tyypillisiksi julkaisuiksi lasketaan tassa ty6ssa aprillipai-
van hengessa tuotetut julkaisut, vaikka hassuttelevia julkaisuja nakee muissakin me-
dioissa. Tallaista ajankohtaista sisaltoa 16ytyi aineistosta yhteensad kuuden julkaisun
verran, ja niistd neljd oli Choice Finlandin Facebook-sivulla ja kaksi Saaren taika -
tuotemerkin Facebook-sivulla. Muutama esimerkki ajankohtaisuutta kasittelevista jul-
kaisuista:

CHOICE Finland eee
2. huhtikuuta - §

CHOICE

APRILLIA!%2 Eilinen drone-viesti oli aprillipila.& Ps. Tosin meilld on kyll3
harkinnassa "kosmetiikkafillaritaksi” & &, 9%
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CHOICE Finland eee
26. maaliskuuta - §

CHOICE

CHOICE Finland matkaa talla viikolla Pohjoiseen. Lapin tunturit ja puhdas
ilma ovat olleet tarkeimmat sarjamme inspiraation lahteet. Insta-tarinassa
kerromme matkastamme lisda. @ i #rakkaudellasinulle @
#luonnonkosmetiikka #choicefinland== #lappi #tunturi/

2> Saaren Taika

Taxa  26. maaliskuuta - §

Oi tata ihanaa saaristolaista tunnelmaa @ ¢35 @ 3

*aka  28. maaliskuuta - &

Vahasen meinas olla hankalaa kuvata ja tarrottaa yhdella kadella, mut
nayttaa silta et jokseenkin onnistui ¢35 =2
#saarentaika #tehtykasin

Ajankohtaisten julkaisujen ryhma erosi muusta aineistosta runsaalla emoji-symbolien
maaralla. Choice Finland kaytti ajankohtaisissa julkaisuissaan kahdesta viiteen emojia

ja Saaren taika kaytti toisessa julkaisussa nelja ja toisessa kolme emojia.

Kolmas sosiaaliselle medialle tyypillisen julkaisuluokan alatyyppi on julkaisut, joilla pyri-
tdan aktivoimaan sivun seuraajia hakemalla vuorovaikutusta. Kaytdnnossa naissa jul-
kaisuissa heratetddn metakeskustelua tuotemerkin tuottamasta sosiaalisen median
sisallésta, pyydetaan suosituksia ja pidetdan arvontaa. Naitd vuorovaikutusta ja sivuak-
tiivisuutta edistavia julkaisuja oli yhteensa yhdeksan ja niistd Saaren taika tuotti seit-

seman, sekd Murumuru ja Atopik Finland molemmat yhden julkaisun.
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Tahan lyhyt tiivistelma esimerkein vield vuorovaikutusta hakevista julkaisuista. Kaksi

julkaisua liittyen tuotettuun sisaltoon, joista yksi esimerkki tassa:

2>  Saaren Taika

kA 28. maaliskuuta - §

Kerropas kommenteissa onko mielestasi tama meidan sivumme mennyt
tylsaksi, kun taalla ei enaa julkaista mitaan meidan omasta elamastamme
vaan pelkastaan Saaren Taika tuotteisiin liittyvia juttuja?

Lahjoitan yhdelle kommentoijalle yllarituotteen, joten laittakaahan
mielipiteita tulemaan & Kiitos @

Nelja julkaisuista oli mainoksia arvonnasta. Tassa niista yksi esimerkiksi:

.ﬂum Murumuru
MWW 2 huhtikuuta - §

ARVONTA! » Kohta paasee nauttimaan kevaan ensimmaisista piknikeista
. Seuraa tiliamme ja kommentoi alle mita pakkaisit piknik koriin ja mika

olisi paras paikka evasretkelle ystavien kanssa?

Vastanneiden kesken arvotaan kolme vapaavalintaista Murumuru tuotetta

Arvonta paattyy sunnuntaina 7.4. (Facebook ei ole mukana arvonnassa)

#murumurufinland #kotimainen #ihonhoito #kevat #arvonta

Naiden lisaksi oli kolme muuta julkaisua, joissa yritetaan aloittaa arkipaivainen keskus-
telu sivun seuraajien kanssa, ehdotetaan sivun seuraamista sekd pyydetdan tuo-

tesuosituksia.

Neljas sosiaaliselle medialle tyypillinen alatyyppi kasittaa julkaisut, joissa jaetaan henki-
I6kohtainen asia. Tallaisia henkildkohtaisia julkaisuja oli aineistossa yhteensa seitse-
man, ja ne olivat kaikki julkaistu Saaren taika -tuotemerkin Facebook-sivulla. Kolmessa
naista kasitelldan yrittdjan ja jalleenmyyijien valilld olevaa konfliktia. Nama sosiaalises-
sa mediassa jaetut henkildkohtaiset kertomukset voi nahda Kotlerin ym. (2017, luku 4)
esittaman ajatuksen mukaan pyrkimykseksi luoda ystavyytta muistuttava suhde kulutta-

jaan.
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4.5 Retorinen analyysi

Tassa luvussa esitelldaan niitd havaintoja, joita tehtiin sovelletun retorisen analyysin
aikana. Koska osa julkaisutyypeista sisalsi vain vahan aineistoa, tai keratty aineisto ol
peraisin kokonaan yhdelta julkaisijalta, tehtiin retorisia keinoja tarkasteleva analyysi
vain kolmelle alatyypille. Retorinen analyysi on tehty seuraaville alatyypeille: brandimie-
likuvaa rakentava julkaisut (tyyppi 1: yritysviestintd), tuotepromootiota tekevat julkaisut

(tyyppi 2: myynti) ja ansaittu media (tyyppi 3: sosiaalinen media).

Retorinen analyysi

Julkaisutyyppi 1: bréndimielikuvaa tekevét julkaisut (11 kpl)
Julkaisutyyppi 2: myyntipromootiota tekevét julkaisut (33 kpl)
@ Julkaisutyyppi 2: ansaitun medianégkyvyyden jakava julkaisu(9 kpl)

Kuvio 13. Retorinen analyysi tehtiin kolmelle alatyypille.

Vahaisen aineistomaaran vuoksi retorista analyysia ei ole tehty seuraaville julkaisutyy-
peille: tiedottavat julkaisut (tyyppi 1: yritysviestintd), jalleenmyyjan tapahtuman mainos-
taminen (tyyppi 2: myynti), alennukset (tyyppi 2: myynti) seké@ sosiaalisen median jul-

kaisutyypille.

4.5.1 Brandimielikuvaa rakentavien julkaisujen retoriset keinot

Brandimielikuvaa rakentavia julkaisuja oli yhteensa 11, ja niitd teki Atopik Finland,
Choice Finland, Murumuru ja Saaren taika. Kaikissa ndissa 11 paivityksessa kaytetaan

seka esittajaan etta argumenttiin kohdistuvia retorisia keinoja.

Brandimielikuvaa rakentavissa julkaisuissa kaytettiin esittdjaan kohdistuvina retorisina
argumentointikeinoina liittoutumista, puhujakategoriaa ja asiantuntijan lausunnolla vah-

vistaminen. Brandimielikuvaa rakentavissa paivityksissa liittouduttiin esitettyyn sisal-
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toon kayttamallda monikon 1. persoonan persoonapaatettd, kuten esimerkiksi: "kay-
tdmme", "valmistusmenetelmamme" ja "voiteemme". Jokinen ym. (2016, 348-350)
mukaan liittoutumisella viitataan puhujan mahdolliseen tapaan etdannyttaa itsensa esi-
tettavasta asiasta. Monikon 1. persoonan persoonapaatteen kayttaminen tekee selvak-
si, etta tdssa puhutaan selvasti yrityksen omista toimintatavoista — naihin arvoihin yritys

sitoutuu.

Konsensuksella tai asiantuntijan
lausunnolla vahvistaminen

Atopik Finland
Liittoutumisasteen saately Choice Finland
MuruMuru

Saaren taika

Puhujakategorialla oikeuttaminen

Kuvio 14. Brandimielikuvaa rakentavien julkaisujen esittdjaan kohdistuvat retoriset keinot.

Yritystarinaa ja arvoja esitellessd Choice, Murumuru ja Saaren taika pyrkivat vahvista-
maan omaa auktoriteettiddn vetoamalla tehtyyn tutkimusty6hon ja saatuihin sertifikaat-
teihin, kuten tassa esimerkissa: “Murumuru kantaa ylpeydellé Fi-Natura sertifikaattia”
(Murumuru 5.4.2019). Sertifikaatteihin ja Avainlippuun viittaamisen voi lisdksi nahda

eraanlaisena puhujakategorialla vahvistamisella.
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Tosiasiapuhe

Kategorioiden kaytto ® Atopic Finland

J Choice Finland

Yksityiskohdilla ja kertomuksilla l Murumuru
vakuuttaminen Saaren taika

Numeerinen ja ei-numeerinen l
maarallistdminen

Kuvio 15. Brandimielikuvaa rakentavien julkaisujen argumenttiin kohdistuvat retoriset keinot.

Brandimielikuvaa rakentavissa julkaisuissa kaytettiin runsaasti erilaisia argumenttiin
kohdistuvia retorisia keinoja. Yhdeksassa brandimielikuvaa rakentavassa julkaisussa
kaytettiin retorisena keinona tosiasiapuhetta, kun asioita esitettiin faktoina ilman |ah-
demerkintdja. Tosiasiapuheen kiistdminen voi olla vastaanottajalle vaikea (Jokinen ym.
2016, 351-353). Esimerkiksi hoitovaikutusten kyseenalaistaminen vaatii aiheeseen

perehtyneisyytta. Tassa esimerkki tosiasiapuheesta:

Atopik
25. maaliskuuta - &

Me Atopikilla voimme olla enemman kuin kiitollisia Suomen luonnon
tuomista raaka-aineista, joita tuotteissa kaytamme. Tuomme ihollesi
puhdasta luontoa mm. Kauran ja mustikan muodossa. @

Suomalainen metsamustikka sisaltaa kasvatettua pensasmustikkaa
enemman ravintoaineita, mm. A- ja E-vitamiineja ja Omega3-
rasvahappoja seka jopa 80% enemman antioksidantteja ja flavonoideja.

Tuotteissamme kaytetyt kaurauute ja -0ljy ovat valmistettu suomalaisesta
luomukaurasta, joka sisaltaa poikkeuksellisen paljon ravintoaineita.

#atopikfinland #kotimainen #ihonhoito #luonnonkosmetiikka
#suomenluonto #mustikka #kaura

Brandimielikuvaa rakentavissa paivityksissa kaytettiin runsaasti erilaisia kategorioita.

Jokinen ym. (2016, 354) mukaan kategorioiden kayttd voi olla tilanteista: eri yleisdille
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asioita kategorisoidaan eri tavoilla. Kaikki nelja julkaisijaa kayttivat jollakin tapaa koti-

maisuutta ja suomalaista luontoa kategorioissa:

“---kotimaisuus ja suomalaisuus---" (Choice Finland 29.3.2019.)

“FI-Natura tiedostaa Suomen luonnon rikkauden, ja haluaa kriteereissdan koros-
taa suomalaisten luonnonkasvien merkitystd ja luonnon keruutuotteiden arvos-
tustall” (Murumuru 5.4.2019.)

“---Suomen luonnon tuomista raaka-aineista, joita tuotteissa kdytdmme” (Atopik
Finland 25.3.2019.)

“Yhdistellen pohjoisen puhtaan luonnon antimia---" (Saaren taika 26.3.2019.)

Choice Finland, Murumuru ja Saaren taika kategorisoivat tuotteitaan alan normeja
noudattavien joukkoon. Tata todistaakseen esimerkiksi Saaren taika -tuotemerkin Fa-
cebook-sivulla kerrottiin tuotemerkin suunnittelijan tekemastd tiedonhausta. Choice
Finland ja Murumuru olivat hakeneet yrityksille suunnattuja vapaaehtoisia todistuksia
tietynlaisesta toiminnasta. Choice Finland, Murumuru ja Atopik Finland kayttivat bran-
dimielikuvaa rakentavissa paivityksissd kategorisointeja maltillisesti. Saaren taika -

tuotemerkin paivityksissa sen sijaan oli ndhtavissa moninaisempia kategorioita.

Saaren taika kaytti brandimielikuvaa rakentavissa paivityksessaan puhtaan luonnon ja
puhtaiden raaka-aineiden kasitettd. Toinen Saaren taika -tuotemerkin kayttdma isompi
kategorisointi oli yksinkertaisen kosmetiikan kategoria, joka piti siséllaan sellaisia maa-
reitd, kuten ei sisalla kemiallista toimenpidettd, ei sisalla sailonta- ja lisdaineita, ei ole
mitdan turhaa tai ylimaaraista, sisaltad vahan kasiteltyja raaka-aineita ja joka saattaa
olla tuorekosmetiikkaa. Lisaksi Saaren taika kaytti ymparistdvastuuta korostavaa kate-
goriaa kayttdmalla sellaisia sanoja, kuten vihred kosmetiikka, ymparistoystavallisyys,
biohajoavuus, zero waste kosmetiikka, ymparistolle turvalliset ainesosat ja haitallinen
jddma. Muita Saaren taika -tuotemerkin paivityksista esille nousseita kategorioita olivat
tehokkaasti toimiva, vanhan ajan perinteiset reseptit, skandinaavinen design, skandi-

naavinen ihotyyppi, riittoisa tuote ja keinotekoista tuotetta hintavampi.

Kahdeksassa brandimielikuvaa rakentavassa paivityksessa kaytettiin retorisena keino-
na yksityiskohdilla ja kertomuksilla vahvistamista. Esimerkiksi tdssa paivityksessa tuot-

teen hintaa perustellaan tehdyilla tutkimuksilla ja hankituilla dokumenteilla.

metropolia.fi ﬂMetropolia



36

Saaren Taika on aina pitanyt kiinni siita, etta tuotteet tayttavat kaikki
viralliset ja lainvaatimat vaatimukset ja, etta kaikista tuotteista on
olemassa viralliset dokumentit, jotka osoittavat tuotteiden olevan seka
kayttajalleen, ettd ymparistolle vaarattomia. Tasta syysta joillakin
tuotteilla saattaa olla hiukan kilpailijoitaan kalliimpi hinta, silla nama
tutkimukset ovat usein hyvin kalliita ja my0s aidot luonnosta peraisin
olevat laadukkaat raaka-aineet ovat monesti keinotekoisia verrokkejaan
huomattavasti hintavampia.

(Saaren taika 28.3.2019, katkelma pidemmasta julkaisusta.)

Tama on brandimielikuvaa rakentavista julkaisuista ainoa, jossa kaytetdan retorisena
keinona vasta-argumentilta suojautumista. Julkaisussa perustellaan tuotteen kalliimpaa
hintaa suhteessa Kilpailijoihin. Kyseinen julkaisu on esimerkki myds kontrastiparista,

kun omaa tuotetta verrataan keinotekoiseen verrokkiin.

Edellisessa paivityksessa on kaytetty maarallistamista kayttamalla kaikki-sanaa. Kaikki-
sanan kaytto tassa yhteydessa antaa mielikuvan jostakin laajemmasta byrokratiakoko-
naisuudesta, jonka tuotemerkin omistaja on kaynyt lapi. Myds Choice Finland kayttaa
maarallistdmista puhuessaan, miten yritys “--tyéllistdéd alihankkijoidensa ja yhteistyd-
kumppaneidensa kanssa kymmenid suomalaisia---" (Choice Finland 29.3.2019). Mai-
nitsematta jatetaan tyollistettyjen tydsuhteen kesto ja osa- tai kokoaikaisuus. Naiden
ohella maarallistamista kaytetdan brandimielikuvaa rakentavissa julkaisuissa tukemaan
esitettya asiaa, kuten tuorekosmetiikasta puhuttaessa mainitaan erikseen tuotteiden
lyhyt myyntiaika. Samaten korostetaan luontoarvoja mainitsemalla, ettéd tuotteista ei

paady mitaan [jaamia] luontoon.

Metaforien tunnistamista vaikeutti arkipaivaistyneiden metaforien, vakiintuneiden kasit-
teiden ja mielikuvamarkkinoinnin sekoittuminen toisiinsa. Esimerkiksi Saaren taika -
tuotemerkin paivityksissa oli runsaasti mielikuvamarkkinointia tekevia sanoja, kuten
vihred kosmetiikka, syntytarina, luontoajattelu ja ymparistdystavallinen. Saaren taika -
nimikin on jo itsessaan ajatuksia herattavaa. Metaforiksi tulkittiin tdssa aineistossa esi-

merkiksi hiilijalanjalki, luonnonkosmetiikka ja tuoteperhe.
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Metaforan kayttd

Aégri-ilmaisujen kayttd

Atopik Finland

Kolmen lista
Choice Finland
Rinnastus ja kontrastipari Murumuru
Saaren taika
Toisto

Mahdolliselta vasta-argumentilta
suojautuminen

Kuvio 16. Brandimielikuvaa rakentavien julkaisujen argumenttiin kohdistuvat retoriset keinot.

Aéari-ilmaisuja kaytettiin brandimielikuvaa rakentavissa julkaisuissa vain Saaren taika -
tuotemerkin Facebook-julkaisuissa. Aéri-ilmaisua kaytettiin korostamaan puhetta kos-
metiikan yksinkertaisuudesta tai korostaessa oman yritystoiminnan vastuullisuutta niin
normien noudattamisessa kuin ymparistdasioissa. Tassa aari-ilmaisujen kayttd alan

“

normeja korostavassa argumentaatiossa: “--fuotteet téyttavét kaikki viralliset ja lain-

vaatimat vaatimukset ja, ettd kaikista tuotteista on olemassa viralliset dokumentit---
(Saaren taika 28.3.2019).

Tassa esimerkki yksinkertaisesta kosmetiikasta puhuttaessa: “Sheavoitamme ei mis-
sdan vaiheessa altisteta minkaanlaisille kemiallisille toimenpiteille” (Saaren taika
28.3.2019 ja 3.4.2019). Tassa esimerkki ymparistdvastuuta korostavassa puheessa: “--
-eikd niiden valmistuksessa ole kaytetty yhtdan sellaista raaka-ainetta tai ainesosaa,

joka olisi haitaksi luontoon joutuessaan” (Saaren taika 28.3.2019).

Rinnasteisia sanoja [0ytyi kaikkien neljan julkaisijan brandimielikuvaa rakentavista jul-
kaisuista. Esimerkiksi tallaisia sanoja rinnastettiin brandimielikuvaa rakentavissa julkai-
suissa: alihankkijat ja yhteistydkumppanit; merkitys ja arvostus; ekologisuus ja eetti-
syys; huuhtoutuvat ja hajoavat; tuotantoa, kuljetuksia ja jatettd; valkaistu tai deodoroitu;

hienoja ja erikoisia.
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Tosin ainoastaan Saaren taika kaytti rinnastuksia ja kontrastipareja merkityksellisesti
taman opinnaytetyon analyysin kannalta. Rinnastuksia kaytettiin brandimielikuvaa ra-
kentavissa julkaisuissa esimerkiksi tuomaan esille tuotemerkin eteen tehty tyd (“tutkis-
kella ja miettid”) tai korostamalla tietynlaisia piirteita, kuten tuotteen yksinkertaisuutta
tai yrityksen ymparistdvastuuta (“turhaa tai ylimééréistd”; ympéristélle tai eliéstolle).
Kontrastiparia Saaren taika kaytti luodakseen eroa oman tuotteen ja kilpailevien tuot-

teiden valille.

Kontrastipari: Saaren taika tuotteet vs. tuotteet, joissa etiketti on tehty houkuttelevaksi:

2> Saaren Taika

SAREN 30, maaliskuuta - ()
#Earthhour on tanaan klo 20:30-21:30 @

Saaren Taika rakastaa Maapalloa ja siksi kdytamme tuotteissamme
raaka-aineita, joita on kasitelty mahdollisimman vahan.

Raaka-aineiden tuotannon ekologisuuden ja eettisyyden lisaksi tarkea
seikka meille on myos se miten ainesosat huuhtoutuvat pois tuotetta
kaytettdaessa ja miten ne hajoavat kun ne paatyvat takaisin luontoon
(biohajoavuus).

Kaikki tuotteemme ovatkin 100% biohajoavia, eli niista ei kerry mitaan
luontoon eivatka ne ole haitaksi ymparistolle tai eliostolle.

Pyrimme valttamaan ylimaaraista tuotantoa, kuljetuksia ja jatetta. Siksi et
nae hienoja ja erikoisia ainesosia lisaamassa "etiketti houkuttelevuutta”
(label appealing), silla suunnittelemme tuotteemme tarkkaan tiettyyn
tarkoitukseen ja kdytamme vain niita ainesosia, joita kyseinen tarkoitus
vaatii, emmeka lisaa mitaan turhaa tai ylimaaraista tuotteesemme.

Tuotteemme on suunniteltu olemaan kaytossa riittoisia.

Lue lisaa blogista
https://www.saarentaika.com/saaren-taika-on-vihreaa-ja-zer.../

#saarentaika
#vihredakosmetiikka #greencosmetics #beauty #nordicbeauty
#nordiccosmetics #scandinaviancosmetics #scandinavianbeauty
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Kontrastipari: puhdistamaton Saaren taika sheavoidevoide vs. ne kemiallisesti puhdis-

tetut voiteet, joihin on jaanyt haitallisia jaamia:

& Saaren Taika kayttdd mm. sheavoita, jota ei ole valkaistu tai
deodoroitu (poistettu tuoksua), silla usein tama puhdistus tapahtuu
kemiallisesti ja sheavoihin saattaa jaada haitallisia jaamia.

Tama puhdistamaton sheavoi on valmistusmenetelmaltaan
ekologisempaa ja myos ihon ravitsevuudessa huomattavasti parempaa
kuin puhdistettu sheavoi.

(Saaren taika 31.3.2019, katkelma pidemmasta julkaisusta.)

Kontrastipari: Valtetddn kuumentamista ja sdastetdan paitsi energiaa, myds vitamiineja

ja ravintoaineita:

&3 Vihreda kosmetiikkaa valmistettaessa otetaan myds huomioon
valmistusprosessien hiilijalanjalki. Saaren Taika tuotteiden
valmistuksessa valtetaan raaka-aineiden kuumentamista ja siten
saastetaan paitsi energiaa, myos raaka-aineessa luonnostaan olevia
vitamiineja ja ravintoaineita.

(Saaren taika 31.3.2019, katkelma pidemmasta julkaisusta)

Kontrastipari: Saaren Taika ja keinotekoinen verrokki:

Saaren Taika on aina pitanyt kiinni siita, etta tuotteet tayttavat kaikki
viralliset ja lainvaatimat vaatimukset ja, etta kaikista tuotteista on
olemassa viralliset dokumentit, jotka osoittavat tuotteiden olevan seka
kayttajalleen, ettd ymparistolle vaarattomia. Tasta syysta joillakin
tuotteilla saattaa olla hiukan kilpailijoitaan kalliimpi hinta, silla nama
tutkimukset ovat usein hyvin kalliita ja myos aidot luonnosta peraisin
olevat laadukkaat raaka-aineet ovat monesti keinotekoisia verrokkejaan
huomattavasti hintavampia.

(Saaren taika 28.3.2019, katkelma pidemmasta julkaisusta.)

Muita argumenttiin kohdistuneita retorisia keinoja, joita naistd brandimielikuvaa raken-
tavista julkaisuista 16ytyi, oli kolmen lista, toisto ja mahdolliselta vasta-argumentilta suo-
jautuminen. Edellisessa Saaren taika -tuotemerkin julkaisukatkelmassa nakyy aineiston
ainoa esimerkki mahdolliselta vasta-argumentilta suojautumisesta, kun julkaisuissa

perustellaan tuotteen kalliimpaa hintaa suhteessa kilpailjaan. Kolmen listaa kaytti reto-
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risena keinona ainoastaan Atopik Finland, tuodessaan esille tuotemerkkinsa sisaltamat
vitamiinit, rasvahapot, antioksidantit ja flavonoidit. Saaren taika -tuotemerkin julkaisuis-

sa on nahtavissa toistoa samojen tai Iahes samojen sisaltdjen kierrattamisessa.

4.5.2 Tuotepromootiota tekevien julkaisujen retoriset keinot

Tuotepromootiota tekevia julkaisuja oli reilu kolmannes koko aineistosta, yhteensa 33
julkaisua. Julkaisutyyppia kaytti nelja tuotemerkkia: BTB13, Glope Hope Cosmetics,
Murumuru ja Saaren taika. Aineistossa painottuu jélleen Saaren taika -tuotemerkin

julkaisut, joita oli yhteensa 26.

BTB13, Globe Hope Cosmetics ja Murumuru kayttavat kaikissa omissa tuotepromootio-
ta tekevissa julkaisuissa liittoutumista argumentointikeinona, eli julkaisuissa mainitaan
joko nimeltd oma tuotemerkki tai kyseisissa julkaisuissa kaytetaan monikon 1. persoo-
nan persoonapaatetta. Saaren taika tuotemerkkien tuotepromootiota tekevien julkaisu-
jen liittoutumisasteen arvioimista vaikeutti epaselvyys puhujasta, kun asiakaspalaute ja

markkinointiviestijan myyntipuhe sekoittuvat keskenaan.

Esittdjan intressien
etdadnnyttaminen

Puhujakategorioilla
oikeuttaminen BTB13

Glope hope cosmetics
MuruMuru

Liittoutumisasteen saately 3 taik
aaren taika

Konsensuksella tai
asiantuntijan lausunnolla
vahvistaminen

Kuvio 17. Tuotepromootiota tekevien julkaisujen esittdjaan kohdistuvat retoriset keinot.

Saaren taika kayttda tuotepromootiota tekevissa julkaisuissaan liittoutumista ja liittou-
tumattomuutta yhdessa siten, etta tuotearviota tai uutisjuttua yhdistetaan omaan myyn-

tipuheeseen:
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%> Saaren Taika cos

Staika 5. huhtikuuta - ©

M Otokkakausi alkamassa, kutinaa tiedossa?
Ei valttamatta! Saaren Taika Kamomilla Sheavoide pysayttaa kutinan
nopeasti!

"Miehellani on atooppista kutiavaa ihottumaa mm. polvitaipeissa ja
niskassa. Kamomilla voiteella on vahennetty kortisonin tarvetta
reippaasti, sekda myos raapimista ja sen myota ihottumaa/tulehdusta.

Nyt kesalla kaytetty hyonteisten puremiin, jotka oireilee itsellani todella
voimakkaasti ja voide on helpottanut heti. Myos pieniin palovammoihin
on kaytetty toimivasti."

(Saaren taika 5.4.2019, lainaus pidemmasta julkaisusta.)

Neljassa Saaren taika -tuotemerkin tuotepromootiota tekevassa julkaisussa argument-
tina kaytetddn omakohtaisuutta, mikd tekee argumentin kiistdmisen vaikeaksi. Oma-
kohtaisuus on Jokinen ym. (2016, 345-346) tekeméassa jaottelussa esittdjan intressien
etaannyttamista, ja sitd kaytetdan korostamaan kokemuksen kautta saatua tietoa. Tas-
sa esimerkki omakohtaisuuden kayttamisesta: “Osaatteko arvata mikd Saaren Taika
voiteista on kehitetty Johannan omaan vaikeaan iho-ongelmaan? Tutustu voiteisiin
kotisivuillamme, ehké sielté 16ytyy myds vinkki oikeaan vastaukseen :D” (Saaren taika
3.4.2019). Intressien etdannyttamisen tai tunnustamisen keinoa ei kaytetty BTB13:n,

Globe Hope Cosmeticsin tai Murumurun julkaisuissa.

Tuotteiden vaikutusten todisteeksi Saaren taika kayttda tuotearvioita, jotka voi ndhda
puhujakategorian kayttamisena. Naitad asiakkaiden antamia tuotearvioita 16ytyy kuudes-
ta myynnillisesta julkaisusta. Jokinen ym. (2016, 346—348) mukaan puhujan yhdistami-
nen haluttuun kategoriaan liittdad haneen haluttuja merkityksia. Haluttu merkitys tasséa

on asiakkaan jakama positiivinen kayttbkokemus.

Samaisten tuotearvioiden kayttd markkinaviestinnallisessa sisalléssa voi nahda kon-
sensuksella argumentoimisella (Jokinen ym. 2016, 350). Naissa tuotearvioiden muo-
dostamassa kokonaisuudessa kun annetaan ymmartaa, etta laaja joukko kayttgjista on
tyytyvaisia. Kolmessa erilaisessa julkaisussa on jokaisessa samasta tuotteesta kolme

tuotearviota, kuten esimerkiksi tdssa julkaisussa:
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%> Saaren Taika

*taika. 6. huhtikuuta - §

Saaren Taika Veera - Suolasaippuoiden Kuningatar!

"Aivan ehdoton ykkonen-Veera suolasaippua! Atooppisen lapsen ihon
pelastus ja kesalla ah niin ihana saippua ja ei haise hiki. Nyt on kaytetty
melkein vuosi ja enaa en vaihda mihinkdan muuhun. "

"Veera suolasaippua on aivan mahtava! Aluksi ajattelin onko olemassa
jotain joka ei kuivata, on, jopa esikoisen atooppinen ekseema alkanut
voimaan paremmin! Enaan en muita saippuioita kylppariin halua, tama on
ja pysyy!"

"Ostin messuilta Veera suolasaippuan ja yllatyksekseni huomasin myos
raskausarpien ja muidenkin arpien haalistuneen huomattavasti
suolasaippuaan vaihdettuani."

Lue lisaa kaytajien jattamia palautteita Saaren Taika Veera
Suolasaippuasta: https://www.saarentaika.com/saaren-taika-saippuat-
kokemuks.../

Saaren Taika tuotteet Ioydat ihanilta jalleenmyyjiltamme ympari Suomen
https://www.saarentaika.com/jalleenmyyjat/

(Saaren taika 6.4.2019 ja 7.4.2019.)

Aineiston tuotepromootiota tekevissa julkaisuissa kaytettiin useita argumenttiin kohdis-
tuvia retorisia keinoja. BTB13-tuotemerkin nelja myynnillista julkaisua erosi Globe Hope
Cosmetic, Murumuru ja Saaren taika -tuotemerkkien julkaisuista. BTB13 julkaisut olivat
pituudeltaan lyhyempia, sisaltden enintdan kolme virketta, ja niissa oli vdhemman yksi-
tyiskohtaista kuvausta, eikd niissa ollut lainkaan emoji-symboleita. Samaten BTB13:n
kaikissa neljassa paivityksessa puhuttiin selkeasti valitulle kohderyhmalle — herkkaihoi-

sille.
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Tosiasiapuhe

Kategorioiden kayttd BTB13
Glope hope cosmetics

Yksityiskohdilla ja Murumuru
kertomuksilla vahvistaminen Saaren taika

Numeerinen ja ei-numeerinen
maarallistdminen

0O 5 10 15 20 25 30 35

Kuvio 18. Tuotepromootiota tekevien julkaisuiden argumenttiin kohdistuvat retoriset keinot.

Niin BTB13, Globe Hope Cosmetics, Murumuru kuin Saaren taika kayttivat tuotemyyn-
tia tekevissa julkaisuissaan retorisena keinona tosiasiapuhetta. Julkaisuissa saatettiin
antaa esimerkiksi kuva tutkituista tiedosta ilman lahdeviittauksia. Tallainen julkilausu-
maton viittaus johonkin olemassa olevaan tietoon vaikeuttaa tiedon arviointia. Jokinen
ym. (2016, 351-353) kutsuu téllaista puhetta tosiasiapuheeksi, jossa esitettyjen seikko-

jen kiistaminen on vastaanottajasta vaikeaa, ellei mahdotonta.

Tuotepromootiota tekevista julkaisuista I0ytyi kaksi selkeda kategoriaa: ihotyyppien ja
tehoaineiden kategoria. Ihotyyppien kategoriaa kaytti BTB13, Globe Hope Cosmetics ja
Saaren taika erilaisilla alakategorioilla: herkkad iho, kuiva iho, rasvainen tai akneiho,

epatasainen ihonvari, ikdantyva tai aikuinen iho, ihosairaudet ja ihovauriot.

Ihotyyppien kategoriat:

* kaikki ihotyypit (Globe Hope Cosmetics)

*  Herkka iho (BTB13)

* Kuiva iho (BTB13, Globe Hope Cosmetics ja Saaren taika)

* Rasvainen iho, akneiho (Saaren taika)

* |hon epatasainen vari: maksalaiskat ja raskausarvet (Globe Hope Cosmetics ja
Saaren taika)

* |kaantyva iho/aikuisen iho (Saaren taika)

* |hosairaus: psoriasis ja ekseema (Saaren taika)
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* |hovaurio: auringon polttamaan ihoon (Saaren taika)

Toinen tuotepromootiota tekevista julkaisuista esille noussut kategoria on tehoaineet eli
aineet, joiden sanotaan lisaavan ihon tai hiusten hyvinvointia ja kauneutta. Tatakin ka-
tegoriaa kayttivat BTB13, Globe hope cosmetics ja Saaren taika. Tehoaineiden katego-
riaan kuuluu luonnosta saatavat ainesosat ja kasvit seka kivennaisaineet, vitamiinit ja

rasvahapot.

Tehoaineiden kategoriat:

* Luonnosta saatavat tehoaineet: ruusunmarjauute (BTB13), mustaherukan mar-
jauute (BTB13), tyrni (Saaren taika), mustikka (Saaren taika), kahvi (Saaren tai-
ka), piparminttujauhe (Saaren taika), bentoniittisavi (Saaren taika), Kuolleenme-
ren suola (Saaren taika).

» Kasveista saatavat aineet: luonnon arbutiini (Globe Hope Cosmetics) ja karo-
tenoideja (Saaren taika).

* Kivennaisaine (Saaren taika): magnesium, kalsium, natrium, kalium, jodi ja
sinkki.

* Vitamiinit (Saaren taika): A-vitamiini / retinoli, E-vitamiinia ja C-vitamiini

* Rasvahapot (Saaren taika): auringonkukkadljya, oliividljy, rapsiéljy, ruusunmar-
jadljy, kookosdljya, kookosoljy (jossa uutettu tierankukan kukintoja), monoidljy,
vaniljan eteerinen Oljy, appelsiinin eteerinen 0dljy, sitruunan eteerinen dljy, tee-
puun eteerinen Oljy, laventelin eteerinen 0ljy, kamomillan eteerinen 0ljy ja he-
lokkidljy

*  Muut: bromidi (Saaren taika) ja prebiootti (BTB13)

Naiden mainittujen lisdksi muita esille tulleita kategorioita olivat eri ihoalueet (sil-
manymparys tai kadet), tuotteen ominaisuus (hajusteeton, muoviton, myrkytén), luon-
nonmukaisuus, ymparistévastuu, tieto (tutkittu tieto, perinnetietous), tuotteiden valmis-
tus (pientuotanto kotona, naisten kerdamia, kasityéna tehty), hinnoittelu (riittoisa) ja
muodikkuus. Vastoin ennakko-oletustani, hemmotteluun liittyvaa kategoriaa ei aineis-

tosta I0ytynyt.

Yksityiskohdilla ja kertomuksella vahvistaminen oli yksi kaytetyimmista tuotepromootio-
ta tekevien julkaisujen tehokeinoista. Julkaisuissa kerrottiin hyvinkin yksityiskohtaisesti
tuotteen kaytosta ja sen vaikutuksista ihonhoitoon. Yksityiskohtaisuus teki Kahnemanin
(2011, 160) mukaan tarinasta uskottavamman, ja siten vakuuttavamman. Tassa esi-

merkit kaikkien neljan myynnillisia paivityksia tuottaneelta:
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BTB13 coe
26. maaliskuuta - &

BTB13

Sensitive Hoitovesi on erinomainen herkan ihon rauhoittamiseen ja
kosteuttamiseen. Voit taputella hoitovetta useita kerroksia
tehokosteuttamaan ihoa. Nain ihosi on valmis vastaanottamaan muiden
hoitotuotteiden tehoaineet.

#btb13 #ihonhoito

‘/Iww, Murumuru e
MU 28 maaliskuuta - &

Miksi silmanymparysvoide on tarkea osa kasvojenhoidossa?
Silmanymparyksen iho on paljon ohuempaa kuin muualla kasvoissa ja nain
ollen se on myos herkempaa. Murumurun silmaymparysvoide kosteuttaa
ja taytelaistaa silmanymparysihoa tehden siita kimmoisan ja kiinteamman.
Murumuruvoi hoitaa ja kosteuttaa herkkaa ihoa. Levita voidetta pieni
maara silmanymparysiholle aamuin illoin.

#murumurufinland #kotimainen #vegaaninen #luonnonkosmetiikka
#ihonhoito

& Globe Hope Cosmetics
27. maaliskuuta - §

_Uutuus!"_ KIRKAS Vaalentava Paivavoide on sarjamme hajusteeton
vaihtoehto hellavaraiseen, mutta tehokkaaseen ihonhoitoon. Kirkas antaa
nimensakin mukaisesti iholle kirkkautta ja heleytta. Luonnon arbutiini tuo
Kirkkaaseen sen vaalentavan vaikutuksen, minka ansiosta se haivyttaa
ruskeaa liikapigmenttia kuten maksalaiskia ja auringon aikaansaamia
pisamia. Se myos tasoittaa ihon savyeroja ja mahdollistaa tasaisen kauniin
rusketuksen. Tehokkaan kosteutuksen lisaksi paivavoide antaa iholle sen
kaipaamia rasvahappoja, jotka ehkaisevat kosteuden haihtumista iholta ja
pitavat sen elastisena.

Lue lisaa verkkokaupastamme: https://www.detriashop.fi/.../globe-hope-
Organic-Beauty-by-mi...
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%> Saaren Taika

*taika. 3. huhtikuuta - §
Monoi de Tahiti voide — Pieni pala taivasta jokaisen naisen arkeen!

Monoi de Tahiti voide tuo tuoksullaan ja ihon hyvinvointia lisaavilla
ainesosillaan luksusta jokaisen naisen ihonhoidon rutiineihin. Voide
sisaltaa hoitavina ainesosina ravinteikasta sheavoita, ihonhoidon
superainetta; kookosoljya, auringonkukkadljya ja pisteena |:n paalla
Monoi de Tahiti 6ljya, joka on kuuluisa kauneutta tukevista
ominaisuuksistaan.

Ihmeaine Monoi de Tahiti valmistuu uuttamalla Tahitilla esiintyvan
tierakukan kukintoja luomulaatuisessa kookosoljyssa. Monoi de Tahiti

(Saaren taika 3.4.2019, lainaus pidemmasta julkaisusta.)

%> Saaren Taika

SAREN o huhtikuuta - (N

Otsajuonteeni madaltuivat kaytettyani Chosen by Johanna Mustikka
kasvovoidetta@Qp

Huomasin tuossa telkkua yksi ilta katsellessani ja kasvojani kasilla
koitellessani, etta otsani tuntui jotenkin sileammalta! Kipaisin peilin eteen
katsomaan tarkemmin ja naytti tosiaan silta, etta aiemmin syvahkot
otsajuonteeni olivat jonkin verran loiventuneet. Voiteena kasvoillani olen
kayttanyt Chosen by Johanna Mustikka kasvovoidetta, joka sisaltaa
saariston mustikoista valmistettua tehokasta mustikkauutetta ja runsaasti
mm. A-vitamiinia!
Yritin 10ytaa jonkin kasvokuvan ennen voiteen kayton aloittamista,
pahoitteluni, etten silloin kuvaa ottaessani ole tiennyt, etta sita joskus
kaytettaisiin blogissa, joten naytan aika kamalalta. En kuitenkaan I0ytanyt
muuta tuolta ajanjaksolta, joten kelvatkoon! Yritin tehda kotiini
mahdollisimman samat valaistusolosuhteet, tietenkaan siina taysin
onnistumatta, mutta kuvaparista saa kylla sen verran selvaa, etta
huomaa juonteiden madaltuneen.

(Saaren taika 2.4.2019, lainaus pidemmasta julkaisusta.)

Numeerista maarallistdmista oli aineistossa jonkin verran, ja niistd suurin osa oli Saa-
ren taika -tuotemerkin julkaisuissa. Globe Hope Cosmetics ja BTB13 -tuotemerkit kayt-
tivat maarallistamista molemmat yhden julkaisun verran. Maarallistamisella korostettiin
tuotteessa olevien tehoaineiden maaraa, tuotteen vaikuttavuutta ja toimivuutta, tuot-
teen ainesosien yksinkertaisuutta seka tuotteen riittoisuutta. Tassa esimerkki maarallis-
tamisesta: “---Voit taputella hoitovettd useita kerroksia tehokosteuttamaan ihoa---"
(BTB13 26.3.2019).
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Metaforan kaytto

Aéri-ilmaisujen kayttaminen

Kolmen lista BTB13
Glope hope cosmetics
Rinnastus ja kontrastipari Murumuru
Saaren taika
Toisto

Mahdolliselta vasta-
argumentilta suojautuminen

0 5 10 15 20 25 30

Kuvio 19. Tuotepromootiota tekevien julkaisujen argumenttiin kohdistuvat retoriset keinot.

Tuotepromootiota tekevista julkaisuista I0ytyi metaforan kayttdd retorisena keinona
enimmakseen Saaren taika -tuotemerkin julkaisuista. Kaytetyt metaforat olivat viher-
peukalo, alkulahde, ryppyjen pahin vihollinen, pieni pala taivasta, nyrkkisaanto ja suo-
lasaippuoiden kuningatar. BTB13 kaytti metaforaa yhdessa julkaisussaan puhuessaan

hoidon sydamesta.

Samaten aari-ilmaisujen kayttéa tassa julkaisutyypissa 16ytyi enimmakseen juuri Saa-
ren taika -tuotemerkin paivityksista. Saaren taika kaytti aari-ilmaisuja viidessa julkai-
sussa ja BTB13 yhdessa julkaisussa. Saaren taika kaytti dari-ilmaisuja kahdessa jul-
kaisussa korostaakseen luonnonmukaisuutta ja ekologisuutta. Tasséa niista toinen: “---
Tyrnipensaat kasvavat omassa puutarhassamme taysin luonnonmukaisesti, ilman lan-

notteita ja tuholaismyrkkyja---" (Saaren taika 25.3.2019).

Seka BTB13 ettd Saaren taika kayttivat molemmissa yhdessa kayttéohjeisiin liittyvassa
julkaisussa aari-ilmaisua. Tassa BTB13 julkaisu esimerkkina: “---Aina yhdessa kaytet-
tava hella tuotekaksikko rauhoittaa, vahvistaa ja kosteuttaa herkkaa ihoa patentoidun
BTB13™-yhdisteen ja prebioottien voimalla” (BTB13 4.4.2019).

Lisdksi Saaren taika kaytti dari-ilmaisua puolustaakseen ennen ja jalkeen kuviin mah-
dollisesti kohdistuvaa kritiikkia vastaan, kertoakseen miten valttdamatonta tuotteen kayt-

to0 on tai korostaakseen tuotteessa olevien ainesosien maaraa.
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muuta tuolta ajanjaksolta, joten kelvatkoon! Yritin tehda kotiini
mahdollisimman samat valaistusolosuhteet, tietenkaan siina taysin
onnistumatta, mutta kuvaparista saa kylla sen verran selvaa, etta
huomaa juonteiden madaltuneen.

@ Mustikka kasvovoide sisaltaa runsain maarin A-vitamiinia ja ryppyjen
pahin vihollinen retinoli taas on A-vitamiinin johdannainen, jota saadaan
niin kasvi- kuin elainperaisistakin tuotteista. Ihmiskeho ei voi itse taysin
tuottaa kaikkia niita tarkeita rakennusaineita, joita retinoli solujen
uudistumisellemme antaa ja tama on yksi syy miksi retinoli on niin
tehokas ja suosittu aine etenkin ikaantyvan ja aikuisen ihon hoidossa!

(Saaren taika 2.4.2019, lainaus pidemmasta julkaisusta.)

Tuotepromootiota tekevistd julkaisuista |0ytyi kolmen listaa enimmakseen vain Saaren

taika -tuotemerkin julkaisusta. Yhdessa BTB13-tuotemerkin julkaisussa kaytettiin kol-

7

men listaa korostamaan tuotteiden hoitovaikutusta: “--Aina yhdessé kéytettdva hella

tuotekaksikko rauhoittaa, vahvistaa ja kosteuttaa herkkéé ihoa patentoidun BTB13™-
yhdisteen ja prebioottien voimalla” (BTB13 4.4.2019).Samaten Saaren taika kaytti kol-

men listaa korostaakseen tuotteen hoitovaikutuksia:

Aktiivihiili auttaa ihohuokosten puhdistamisessa imien epapuhtauksia
iholta itseensa tehokkaasti. Lisaksi aktiivihiili hillitsee tulehduksia ja se
onkin oivallinen apu mm. aknen hoidossa.

Bentoniittisavi on yksi tehokkaimmista parantavista savista. Se sitoo
itseensa lian, epapuhtaudet ja talin, jolloin nama epapuhtaudet
huuhtoutuvat huuhteluveden mukana pois iholta.

Naamio sisaltaa lisaksi kuivattua piparminttujauhetta, joka kirkastaa ihoa,
ehkaisee aknea ja nappyja, rauhoittaa ihoarsytyksia seka tasoittaa ihon
varia.

(Saaren taika 5.4.2019, katkelma pidemmasta julkaisusta. Lainauksen tekstisi-
salto julkaistu myos 25.3.2019.)
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- Helokkioljya, kamomillan- ja laventelin eteerista oljya sisaltava
Kamomilla Sheavoide rauhoittaa kutisevaa ihoa. Se on erityisen hyva mm.
ihottumien, 6tokanpuremien, psoriasiksen, aknen ja ekseeman hoidossa.

- Helokkioljy vahvistaa ihosoluja ja lisaa kosteutta. Se rauhoittaa ihoa ja
on erityisen hyva mm. psoriasiksen, aknen ja ekseeman hoidossa.
Psoriasiksen aiheuttama ihosolukon nopea lisdantyminen aiheuttaa ihon
punoitusta ja kutinaa, helokkioljyn tiedetaan vahentavan naita oireita. Se
vahentaa myos tulehduksia, ihon punaisuutta, turvotusta ja ihon arkuutta.

. Laventeli rauhoittaa ihoa ja edistaa solujen uudistumista.

- Kamomilla rauhoittaa kutisevaa ja artynytta ihoa seka auttaa
rikkoutunutta ihoa paranemisessa.

Tutustu tuotteeseen: www.saarentaika.com/voiteet

(Saaren taika 5.4.2019, lainaus pidemmasta julkaisusta.)

Saaren taika kaytti kolmen listaa retorisena argumentointikeinona korostaakseen tuot-
teessa olevien ainesosien maaraa: “Kuolleenmeren suola siséltéé runsain maérin mi-
neraaleja, kuten magnesiumia, kalsiumia, jodia, natriumia, kaliumia ja sinkkid” (Saaren
taika 31.3.2019).

Rinnastamista tai kontrastia kaytti tuotepromootiota tekevissad julkaisuissa retorisena
keinona BTB13, Globe Hope Cosmetics, Murumuru ja Saaren taika. Tosin kolme en-
simmaiseksi mainittua tuotemerkkia kaytti rinnastamista retorisena keinona vain kerran,

ja nama kaikki olivat sisallollisesti sellaisia, etta niissa korostettiin tuotteen tehoa.

Rinnastuksia, joilla korostetaan tuotteen tehoa:

“—--Entsyymit kirkastavat ja heleyttéavat ihoa---" (BTB13 28.3.2019.)

“---Murumurun silmaymparysvoide kosteuttaa ja taytelaistaa silmanymparysihoa
tehden siitd kimmoisan ja kiintedAmman. Murumuruvoi hoitaa ja kosteuttaa herk-
kaa ihoa.---" (Murumuru 28.3.2019.)

“TUutuus!ll KUULAS Vaalentava Yoévoide on sarjamme hajusteeton vaihtoehto
hellavaraiseen, mutta tehokkaaseen ihonhoitoon. Kosteuttava ja ravitseva yo-
voide tukee solujen uudistumista ja siten hoitaa ja vahvistaa ihoa levon aikana.
Sopii kaikille ihotyypeille, mutta taytelaisyytensa ansiosta etenkin kuivalle iholle. -
--” (Globe hope cosmetics 29.3.2019.)

Saaren taika kayttda rinnastusta perustellakseen hintaa tai tuotteen soveltuvuutta eri-
laisille kohderyhmille tai tuotteen paremmuutta suhteessa kilpailijaan. Tassa esimerkki

“

tuotteen soveltuvuudesta erilaisille kohderyhmille: “--Se soveltuu niin RemonttiReis-
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koille ja -Riitoille, Viherpeukaloille kuin autonrassaajillekin eikd olekaan likaa johon ras-

vandppia ei voisi kokeilla!l---” (Saaren taika 25.3.2019.)

Saaren taika kayttda rinnastusta verratakseen mennytta ja tulevaa, jotta tuotteen teho

ja laatu korostuisivat:

%> _ Saaren Taika

aka 27. maaliskuuta - §

Saimme asiakkaaltamme luvan julkaista nama ennen ja jalkeen kuvat, kun
han oli kayttanyt kasvoillaan Chosen by Johanna Blueberry Facial
Creamia eli tuttavallisemmin Mustikka kasvovoidetta

"Kuvilla 3 paivaa eroa. Ja tunnen kasvoillani eron. Iho on pehmeampi,
kimmoisampi, ei enaa niin kuumottava ja kiristava. Kiitos kuuluu
Blueberry facial cream, tasta on hyva jatkaa ! Kiitos”

(Saaren taika 27.3.2019.)

Vintage collection - Saaren Taian ideologian alkulahteilla kunnioitetaan
vanhan ajan toimivia konsteja seka isoditien kayttamia luonnollisia ja
yksinkertaisia raaka-aineita. Naista on syntynyt taman paivan arjessa
erinomaisesti toimivat laadukkaat kasintehdyt kosmetiikka- ja
ekosiivoustuotteet.

(Saaren taika 27.3.2019, katkelma pidemmasta julkaisusta.)

Lisdksi Saaren taika kayttda rinnastusta perustellakseen kayttamiaan ainesosia, an-
taakseen yksityiskohtaista kayttoohjetta ja korostaakseen ymparistovastuuta. Tassa
esimerkki tuotteen oikeanlaisesta kaytosta: “ --- Kayttdessasi Oliividljy nestesaippuaa
hiustenpesuun, annostele sopiva maara nestesaippuaa astiaan jossa voit sekoittaa
nestesaippuan joukkoon valitsemaasi eteerista Oljya. Huomioithan eteeristen Oljyjen
annostelun, silla liikaa annosteltuna eteeriset oljyt saattavat aiheuttaa vakaviakin iho-
oireita! ---" (Saaren taika 4.4.2019.)

Toistoa kayttivat retorisena keinona tuotepromootiota tekevissa julkaisuissa BTB13 ja
Saaren taika. BTB13 neljasséa julkaisussa toistetaan tuotemerkin kohderyhmaa eli hen-
kilita, joilla on herkka ihonlaatu. Saaren taika kaytti toistoa kolmella tavalla. Ensinna-
kin, Saaren taika toisti samasta tuotteesta saatuja suosituksia rinnakkain. Toisekseen,
Saaren taika jakoi seurantajakson aikana yhden kerran saman julkaisun kahteen ker-

taan.
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Tassa esimerkki julkaisusta, jossa toistuu myonteiset tuotearviot, ja joka julkaistiin kah-

teen kertaan:

%> Saaren Taika

*taika. 6. huhtikuuta - §

Saaren Taika Veera - Suolasaippuoiden Kuningatar!

"Aivan ehdoton ykkonen-Veera suolasaippua! Atooppisen lapsen ihon
pelastus ja kesalla ah niin ihana saippua ja ei haise hiki. Nyt on kaytetty
melkein vuosi ja enaa en vaihda mihinkdan muuhun. "

"Veera suolasaippua on aivan mahtava! Aluksi ajattelin onko olemassa
jotain joka ei kuivata, on, jopa esikoisen atooppinen ekseema alkanut
voimaan paremmin! Enaan en muita saippuioita kylppariin halua, tama on
ja pysyy!"

"Ostin messuilta Veera suolasaippuan ja yllatyksekseni huomasin myos

raskausarpien ja muidenkin arpien haalistuneen huomattavasti
suolasaippuaan vaihdettuani."

Lue lisaa kaytajien jattamia palautteita Saaren Taika Veera
Suolasaippuasta: https://www.saarentaika.com/saaren-taika-saippuat-
kokemuks.../

Saaren Taika tuotteet Ioydat ihanilta jalleenmyyjiltamme ympari Suomen
https://www.saarentaika.com/jalleenmyyjat/

(Saaren taika 6.4.2019 & 7.4.2019.)

Edellista esimerkkia voi pitdd myos yhdenlaisena kolmen listana. Kolmas tapa, jolla
Saaren taika kaytti toistoa oli asioiden toistaminen itse julkaisussa. Tassa esimerkissa

toistetaan mustikassa sisaltavan retinolin uudistavaa vaikutusta:
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W Mustikka kasvovoide siséltda runsain maarin A-vitamiinia ja ryppyjen
pahin vihollinen retinoli taas on A-vitamiinin johdannainen, jota saadaan
niin kasvi- kuin elainperaisistakin tuotteista. Ihmiskeho ei voi itse taysin
tuottaa kaikkia niita tarkeita rakennusaineita, joita retinoli solujen
uudistumisellemme antaa ja tama on yksi syy miksi retinoli on niin
tehokas ja suosittu aine etenkin ikdantyvan ja aikuisen ihon hoidossa!

W Retinoli auttaa solujamme uudistumaan

lhon uudistumisprosessi vie normaalisti n. 28 paivaa, mutta mita
vanhemmaksi tulemme, sen kauemmin uusiutumisprosessi saattaa
kestaa. Uudistumisprosessin aikavuuden vuoksi tuloksiakaan ei kannata
odottaa aiemmin. Itse huomasin (en siis aktiivisesti tarkkaillut ryppyjeni
muutoksia) taman vahingossa, kun olin ehtinyt kayttaaMustikka
kasvovoidetta n. parin kuukauden ajan suhteellisen saanndllisesti.

Chosen by Johanna Blueberry Facial Cream eli Mustikka kasvovoide

W Voide siséltda ruusunmarjadljya (rosehip), joka tehostaa kasvovoiteen
kosteuttavia ominaisuuksia ja auttaa palauttamaan ihosi kimmoisuuden.
Ruusunmarjadljy sisaltaa runsaasti rasvahappoja, A- ja C-vitamiineja.
Nama ainesosat auttavat ehkaisemaan tehokkaasti ikaantymisen
merkkeja, seka vahentavat ihon pigmettilaiskia. Se auttaa ihohuokosia
supistumaan seka tasoittaa ihon varia antaen ihollesi kauniin kuulauden.

W Mustikka kasvovoiteen sisaltdma A-vitamiini uudistaa ihoasi ja
ehkaisee mm. aknen syntymista. Kasvovoiteen sisaltama E-vitamiini
auttaa kuivaa ihoa kosteustasapainon sailyttamisessa ja voiteen
sisaltama C-vitamiini tukee ihosi kollageeninsysteemia ja parantaa ihosi
kimmoisuutta.

@ Mustikka kasvovoide uudistaa ihoasi ja ehkdiseen sen ennennaikaista
vanhenemista.

(Saaren taika 2.4.2019, katkelma pidemmasta julkaisusta.)

Ainoastaan Saaren taika kaytti tdssa julkaisutyypissa retorisena keinona mahdolliselta
vasta-argumentilta suojautumista. Saaren taika kaytti puolustautumista kolmella taval-
la: puolustaakseen tuotteen myyntihintaa, puolustaakseen ennen-jalkeen-kuvien todis-
tusvoimaa ja puolustaakseen tuotteen tehoa. Tassa esimerkkijulkaisussa Saaren taika

puolustelee korkeaa hintaa tuotteen riittoisuudella:
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2= Saaren Taika

SAREN 27, maaliskuuta - ()
Aika riittoisa taa mustikka kasvovoide. Taa on nyt ollut n. pari kk lahes
jatkuvassa kaytossa eika ole viela kulunut edes puolivaliin. Se tekee tan
voiteen kuukausittaiseksi kayttohinnaksi n. 10-15€. Miten moni muu
juonteita ja punaisuutta nopeasti vahentava voide on kaytossa yhta
edullista?

#chosenbyjohanna #blueberry #blueberrycream #vihreakosmetiikka
#greencosmetics #nordicbeauty #nordiccosmetics
#scandinaviancosmetics #scandinavianbeauty

Naissa esimerkissa Saaren taika puolustaa kuvien todistusarvoa:

Yritin 10ytaa jonkin kasvokuvan ennen voiteen kayton aloittamista,
pahoitteluni, etten silloin kuvaa ottaessani ole tiennyt, etta sita joskus
kaytettaisiin blogissa, joten naytan aika kamalalta. En kuitenkaan I0ytanyt
muuta tuolta ajanjaksolta, joten kelvatkoon! Yritin tehda kotiini
mahdollisimman samat valaistusolosuhteet, tietenkaan siina taysin
onnistumatta, mutta kuvaparista saa kylla sen verran selvaa, etta
huomaa juonteiden madaltuneen.

(Saaren taika 2.4.2019, lainaus pidemmasta julkaisusta.)

Tassa esimerkissa, joka on samasta julkaisusta edellisen tekstindytteen kanssa, puo-

lustetaan tuotteen vaikutusten havaitsemisen kestoa:

WRetinoli auttaa solujamme uudistumaan

Ihon uudistumisprosessi vie normaalisti n. 28 paivaa, mutta mita
vanhemmaksi tulemme, sen kauemmin uusiutumisprosessi saattaa
kestaa. Uudistumisprosessin aikavuuden vuoksi tuloksiakaan ei kannata
odottaa aiemmin. Itse huomasin (en siis aktiivisesti tarkkaillut ryppyjeni
muutoksia) taman vahingossa, kun olin ehtinyt kayttaaMustikka
kasvovoidetta n. parin kuukauden ajan suhteellisen saanndllisesti.

(Saaren taika 2.4.2019, lainaus pidemmasta julkaisusta).
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4.5.3 Ansaittua medianakyvyytta esittelevien julkaisujen retoriset keinot

Etdannyttdminen omista
intresseista

= Atopik Finland

Puhujakategorioilla
BTB13

oikeuttaminen

Choice Finland
Glope hope cosmetics
Liittoutumisasteen saately . M
urumuru

Saaren taika

Konsensuksella tai
asiantuntijan lausunnolla
vahvistaminen

Kuvio 20. Ansaitun medianakyvyyden esittdjaan kohdistuvat retoriset keinot.

Ansaituksi medianakyvyydeksi tulkittuja julkaisuja oli yhteensad yhdeksan. Atopik Fin-
land, BTB13, Choice Finland, Glope Hope Cosmetics ja Murumuru jakavat kukin yhden
ansaitun medianakyvyyden sivullaan seurantajakson aikana. Saaren taika -tuotemerkin
julkaisuissa oli viisi sellaista julkaisua, joissa kerrottiin saaduista tuotearvioista ja suosi-

tuksista.

Ansaituksi medianakyvyydeksi tyypitetyssa julkaisussa toimitaan ikdan kuin neutraalina
tiedonvalittajana vetoamalla jonkun muun sanomiseen. Nain julkaisutyypissa on olen-
naisena osana liittoutumisasteen ja puhujakategorian kayttdminen. Konsensuksella
vahvistamista k&ytetddn kahdessa julkaisussa. Toisessa vedotaan useampaan saa-
tuun samansuuntaiseen asiakaspalautteeseen, ja toisessa aikakausilehden tuotearvi-

oon:

BTB13 BTB13 e

2. huhtikuuta - €

BTB13 Sensitive Hoitovesi on mukana Eevan suosikeissa! Lue
tuotearvostelu Rabbit Glow blogista!

https://www.rabbitglow.fi/.../tarppina-superkosteuttava-kasvo...
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%> Saaren Taika

*Taika.  28. maaliskuuta - §

Kiitos paljon! Meille on tullut ihanan paljon tahti-arvosteluita meidan
verkkokauppaamme https://shop.saarentaika.com @ Selvitan parhaillaan
miten saan lahetettya arvostelijoille automatisoidun kiitosviestin ja pienen
alekoodin siind mukana, kiitos karsivallisyydestanne @@

Tassa muutama arvostelu:

Mustikka kasvovoide:

"Pehme3, luonnollinen, ihon savyn tasoittava, rauhoitti punoituksen."
"Skin looks fabulous after this cream."

Laventeli siivoussaippua:

"Aivan ihana laventelin tuoksu! Tehokkaasti irrotti likaa keittion
kaakeleista. Seuraavaksi aion kokeilla suihkeen tekoa raastamalla
saippuaa veden sekaan, saa rasvalika kyytia liesituulettimen ritilasta! "

Karpalo Luksus Spa saippua:

"Tama saippua on niin ihanan tuoksuinen ja se hoitaa ihoani. Taman
saippua ei kuivata ihoani, joten minun ei tarvitse enaa rasvata kuivaa
ihoani."

Tyrnishampoo:
"Pala vaahtoaa ihanasti ja pesee hiukset todella puhtaaksii ja kuohkeaksi.
lhan mahtava tuote! "

Greippishampoo:

"Paanahka oli hyvin tulehtunut, mutta greippishamppoolla se rauhoittui.
Nyt muutaman pesun jalkeen tukka alkaa tuntua paljon puhtaammalta ja
pehmealta. "

Ansaittuun medianakyvyydeksi tyypiteltyjen julkaisujen argumentteihin kohdistuvia reto-
risia keinoja en tassa analysoi tarkemmin, koska tekstit ovat enimmakseen muiden kuin

tuotemerkin omistavan yrityksen itsensa tuottamaa sisalt6a.

5 Tulosten tarkastelu

Aineistosta muodostui analyysissa kolme julkaisutyyppia: yritysviestinnalliset julkaisut
eli brandimielikuvaa rakentavat ja tiedottavat julkaisut, myyntia tekevat julkaisut seka
sosiaaliselle medialle ominaiset julkaisut. Toinen aineistoon liittyvd huomio on tapa,
jolla julkaisuja on tuotettu. Julkaisutapa on ollut joko runsaampaa niin julkaisujen kuin
sanojenkin osalta tai maltillisempaan, jolloin julkaisuja on tehty muutaman julkaisun
viikkotahdilla, ja niissa oleva sanamaara on ollut vahaisempaa. Kolmessa julkaisutyy-
pissa on kussakin kaytetty runsaasti erilaisia retorisia argumentointikeinoja. Nama kei-

not tukevat julkaisutyyppien viestia, kun esimerkiksi brandimielikuvaa rakentavissa jul-
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kaisuissa on kaytetty kategoriana yritysvastuuta ja tuotepromootiota tekevissa julkai-

suissa ihotyyppien ja tehoaineiden kategoriaa.

Atopik Finland, 4 kpl

BTB13, 5 kpl

Choice Finland, 8 kpl

Globe Hope Cosmetics, 5 kpl
Murumuru, 4 kpl

Saaren taika, 67 kpl

Kuvio 21. Analysoitavista julkaisuista suurimman osan tuotti Saaren taika.

Aineistossa painottuu Saaren taika —tuotemerkin julkaisut, kun analysoitavista 93 jul-
kaisusta 67 (72,04 %) on tuotemerkin tuottamia. Jos myynnillista julkaisutyyppia katsoo
prosenttien mukaan, on se suuruudeltaan suunnilleen saman kokoinen ilman Saaren
taika —tuotemerkin aineistoa (14 julkaisua, 53,85 %) tai Saaren taika —tuotemerkin ai-
neiston kanssa (52 julkaisua, 55,91 %). Viiden muun tuotemerkin julkaisuissa painottuu
sosiaalisen median julkaisutyyppi yritysviestinnallisten julkaisuja enemman: ilman Saa-
ren taika —tuotemerkin julkaisuja sosiaaliselle medialle tyypillisen julkaisuluokan koko
on yhdeksalla julkaisulla 34,62 %. Kun Saaren taika —tuotemerkin julkaisut ovat muka-
na luvuissa, on sosiaaliselle medialle tyypillisia julkaisuja kokonaisuuteen suhteutettuna

hieman vahemman, 26,88 %.
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Kaikki tuotemerkit Pl. Saaren taika
Yritysviestinta Yritysviestinta
B Myynti B Myynti
B Sosiaaliselle medialle tyypilliset B Sosiaaliselle medialle tyypilliset

Kuvio 22. Julkaisujen jakauma julkaisutyyppeihin sen mukaan, luetaanko Saaren taika —
tuotemerkin julkaisut mukaan vai ei.

Seuraavissa alaluvuissa esitelldan tulokset tarkemmin. Tyypittelyn tulokset kadydaan
lyhyesti lapi alaluvussa 5.1. Alaluvussa 5.2 esitellaan retorisen analyysin tulokset kol-

men julkaisutyypin osalta.

5.1  Muodostuneet julkaisutyypit

Aineisto jakautui teemoittelussa kolmeen julkaisutyyppiin: 1) yritysviestinta eli yrittajyy-
teen ja yritystoimintaan liittyvat julkaisut, 2) myyntia tekevat julkaisut seka 3) sosiaali-
selle medialle ominaiset julkaisut. Nama ylatyypit jakautuivat edelleen alatyyppeihin.
Yritystoimintaan liittyvia alatyyppeja oli kahdenlaisia: 1) brandimielikuvaa rakentavat eli

yrityksen tarinaa ja arvoja esittelevat julkaisut seka 2) tiedottavat julkaisut.

Myyntia tekevat julkaisut jakautuivat neljaén alatyyppiin: 1) tuotepromootio, 2) jalleen-
myyjan tapahtuman mainostaminen, 3) ansaittu media eli asiakaspalautteen, tuotearvi-
on tai medianakyvyyden esille tuominen sekd 4) alennusten mainostami-
nen. Uudenlaisessa sosiaalisessa mediaymparistossa tarinankerronta on Kotlerin ym.
(2017, luku 9) mukaan korvannut perinteisen tuotepromootion. Julkaisujen kokonais-
maarasta reilun kolmanneksen kokoinen tuotepromootiota tekevien julkaisujen joukko
antaa kuitenkin ymmartaa, ettd markkinoinnin perinteisemmat tyokalut ovat edelleen
osana sosiaalista mediamarkkinointia. Aineistossa tosin painottuu Saaren taika —
tuotemerkin julkaisut, kun 33 myynnillisistd julkaisuista 26 on Saaren taika —

tuotemerkin tuottamia.
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Julkaisujen kokonaismaara seurantajakson aikana, 93 kpl

Julkaisutyyppi 1: yritystoimintaan liittyvéat julkaisut (16 kpl)
@ Julkaisutyyppi 2: myyntia tekevaét julkaisut (52 kpl)
@ Julkaisutyyppi 3: sosiaaliselle medialle tyypilliset julkaisut (25 kpl)

Kuvio 23. Kolme teemoittelussa muodostunutta julkaisutyyppia.

Tellis (2014, 112) mukaan suositukset ovat hienovaraisia vihjeita, joiden tarkoitus on
vakuuttaa vastaanottaja sek&d saada aikaan muutos mielipiteessa, asenteessa tai kay-
toksessa. Tallaisiksi suosituksiksi voi katsoa ne julkaisut, joissa on esitelty saatua me-
dianakyvyytta. Naitd ansaittuun medianakyvyyteen liittyvia paivityksia 10ytyi yhteensa
yhdeksan, ja niitéd teki kaikki kuusi kauneusbrandia. Atopik Finland, BTB13, Choice
Finland, Glope Hope Cosmetics ja Murumuru jakavat kukin yhden ansaitun me-
diandkyvyyden sivullaan seurantajakson aikana. Saaren taika -tuotemerkin julkaisuissa

oli viisi sellaista julkaisua, joissa kerrottiin saaduista tuotearvioista ja suosituksista.

Atopik Finlandin, BTB13:n Choice Finlandin, Glope Hope Cosmeticsin ja Murumurun
kyseiset julkaisut ovat selvemmin ansaittua medianakyvyytta, koska niissa joko ilme-
nee selvemmin tuotearvion antaja tai ne perustuvat jaettuun linkkiin. Saaren taika tuo-
temerkin esittelemat tuotearviot ja suositukset ovat sitd vastoin ansaitun, maksetun ja
omistetun mediandkyvyyden valimaastossa kahdesta syysta. Ensinndkin, Saaren taika
jakaa tuotepalkkioita tuotesuosituksia keratessa. Toinen seikka, miksi Saaren taika -
tuotemerkin julkaisut eivat ole selkeasti ansaittua mediaa liittyy epaselvyyteen siita,
kuka puhuu: oliko osa ansaittua medianakyvyytta esittelevista julkaisuista itse asiassa

tuotepromootiota?

Kolmas muodostunut julkaisutyyppi pitda sisallaan julkaisut, jotka ovat ominaisia juuri
sosiaalisen median viestintakulttuurille. Sosiaalisen median julkaisutyyppi jakautuu
edelleen neljdan alatyyppiin: 1) jaettu uutinen tai artikkeli, 2) ajankohtaisuus, 3) vuoro-

vaikutuksen hakeminen seka 4) omakohtaisuus.
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Gilroy-Waren (2017, 35-39, 127) mukaan sosiaaliselle medialle ominaista on esimer-
kiksi viestinnan nopeus sekd monenvalisyyteen liittyva linkittdminen ja vuorovaikutus.
Uutisten ja artikkeleiden jakaminen, vuorovaikutuksen hakeminen seka ajankohtaisuu-
teen reagoiminen ovatkin tyypillistéd sosiaalisen median viestintdkulttuurille. Sosiaalisen
median paivittyvalld aikajanalla korostuu aina kulloinenkin hetki, ja sen aikaikkunan
ymparilla tuotettu sisaltd. Vanhempia julkaisuja on mahdollista lukea myohemmin vierit-
tamalla ruutundkymaa alaspain tai kayttamalld hakukenttda. Vanhoihin viesteihin pa-
laaminen ei kuitenkaan ole se tyypillisin tapa kayttda sosiaalista mediaa. Ajankohtai-

suuteen reagoiva julkaisu on siten ominaista sosiaalisen median viestinnassa.

Henkil6kohtaisten asioiden jakamisen voi nahda Kotlerin ym. (2017) esittdman ajatuk-
sen mukaan pyrkimykseksi luoda ystavyyttd muistuttava suhde kuluttajaan. Syvempi
suhde kuluttajaan on Kotlerin ym. (2017) mukaan merkityksellistd markkinointiviestijalle
muuttuneen viestintatavan vuoksi: uudessa mediaymparistossa markkinointiviestija ei
enaa muodosta omista lahtokohdistaan segmentteja, joille muotoillun viestinsa kohden-
taa, vaan sosiaalisen median viestintakulttuuri pohjautuu kayttajien muodostamiin pii-
reihin. Naihin piireihin markkinointiviestija pyrkii padsemaan sisaan. (Kotler ym. 2017,
luku 4.)

5.2 Retorisen analyysin tulokset

Retorinen analyysi

Julkaisutyyppi 1: bréndimielikuvaa tekevét julkaisut (11 kpl)
Julkaisutyyppi 2: myyntipromootiota tekevét julkaisut (33 kpl)
@ Julkaisutyyppi 2: ansaitun medianégkyvyyden jakava julkaisu(9 kpl)

Kuvio 24. Retorinen analyysi tehtiin kolmelle alatyypille.

Retorinen analyysi tehtiin seuraaville teemoittelussa syntyneille alatyypeille: brandimie-

likuvaa rakentava julkaisut (tyyppi 1. yritysviestintd), tuotepromootiota tekevat julkaisut
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(tyyppi 2. myyntia tekevat julkaisut) ja ansaittua mediaa esittelevat julkaisut (tyyppi 2.
myyntid tekevat julkaisut). Vahaisen aineistomaaran vuoksi retorista analyysia ei ole

tehty muille alatyypeille.

5.2.1 Brandimielikuvaa rakentavien julkaisujen retoriset keinot

Brandimielikuvaa rakentavia julkaisuja teki mediaseurannan aikana Atopik Finland,
Choice Finland, Murumuru ja Saaren taika. Naissa julkaisuissa kaytettiin useita Jokinen
ym. (2016, 344-367) maarittelemia esittajaan ja argumenttiin kohdistuvia retorisia kei-

noja. Seuraavaksi esittelen niistd keskeisimmat huomiot.

Ensimmaisena kayn 1api kategorioihin liittyvia huomioita. Kotimaisuutta ja suomalaista
luontoa kayttivat kategoriana kaikki nelja julkaisijaa: Atopik Finland, Choice Finland,
Murumuru ja Saaren taika. Kolme ensimmaiseksi mainittua kayttivat brandimielikuvaa
rakentavissa paivityksissa kategorisointeja maltillisesti. Saaren taika -tuotemerkin paivi-
tyksissa sen sijaan oli nahtavissd moninaisempia kategorisointitapoja. Saaren taika
kaytti brandimielikuvaa rakentavissa paivityksessaan kategorioina: 1) puhtaan luonnon
ja puhtaiden raaka-aineiden kategoria, 2) yksinkertaisen kosmetiikan kategoria ja 3)
ymparistdvastuuta korostavaa kategoriaa. Muita Saaren taika -tuotemerkin paivityksista
esille nousseita kategorioita olivat tehokkaasti toimiva, vanhan ajan perinteiset reseptit,
skandinaavinen design, skandinaavinen ihotyyppi, riittoisa tuote ja keinotekoista tuotet-

ta hintavampi.

Atopik Finland, 1 kpl
Choice Finland, 1 kpl
Murumuru, 1 kpl

Saaren taika, 8 kpl

Kuvio 25. Brandimielikuvaa rakentavia julkaisuja oli yhteensa 11 kpl.
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Erottuakseen kilpailijoista, on tuotteeseen tuotava mielikuvia, jotka vetoavat haluttuun
kohderyhmaan. Kotlerin ym. (2012, 466) mukaan markkinoijan on tunnistettava ne
edut, joita kuluttaja saa ostaessaan tuotteen. Tuotemerkkien julkaisuissa esille tuotava
arvopuhe on pohjimmiltaan strategista, kun haluttuun kohderyhmaan yritetdan saada
yhteys arvojen kautta. Sosiaalisen toiminnan tuloksena syntyvissa kategorioissa kes-
keista onkin juuri yleisdsuhde eli kenelle puhutaan (Jokinen ym. 2016, 355). N&in ollen
Voisi sanoa, ettd naista tuotemerkkeja markkinoivien julkaisujen kategorioista on luetta-

vissa se arvopohja, johon tuotemerkit pyrkivat kuluttajassa vetoamaan.

Tosiasiapuhe

Kategorioiden kaytto Atopic Finland

Choice Finland

Yksityiskohdilla ja kertomuksilla Murumuru

vakuuttaminen Saaren taika

Numeerinen ja ei-numeerinen
maarallistaminen

Kuvio 26. Brandimielikuvaa rakentavien julkaisujen argumenttiin kohdistuvat retoriset keinot.

Toinen brandimielikuvaa rakentavista julkaisuista tehty huomio on liittoutumisasteen
kayttoon: julkaisuissa liittoudutaan sisaltoon kayttamallda monikon 1. persoonan per-
soonapaatetta. Tallainen kielellinen muotoilu tekee selvaksi, ettd tdssa puhutaan yri-

tyksen omista toimintatavoista — naihin arvoihin yritys sitoutuu.
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Konsensuksella tai asiantuntijan
lausunnolla vahvistaminen

Atopik Finland
Liittoutumisasteen saately Choice Finland
MuruMuru

Saaren taika

Puhujakategorialla oikeuttaminen

Kuvio 27. Brandimielikuvaa rakentavien julkaisujen esittdjaan kohdistuvat retoriset keinot.

Kolmas brandimielikuvaa rakentavista julkaisuista tehty huomio on oman auktoriteetin
vahvistaminen. Yritystarinaa ja arvoja esitellessd Choice, Murumuru ja Saaren taika
pyrkivat vahvistamaan omaa auktoriteettidadn vetoamalla tehtyyn tutkimustyohon ja
saatuihin sertifikaatteihin, kuten tassa esimerkissa: “Murumuru kantaa ylpeydelléd Fi-
Natura sertifikaattia.” (Murumuru 5.4.2019.) Sertifikaatteihin ja Avainlippuun viittaami-
sen voi lisdksi nahda jonkinlaisena puhujakategorialla vahvistamisella. Tallainen posi-
tiiviseen asiayhteyteen liittdminen on Tellisin (2014, 143) jaottelun mukaan kehystamis-

ta, ja se on yksi Tellisin luokittelema mainonnassa kaytettava argumentointikeino.

Neljas brandimielikuvaa rakentavista julkaisuista tehty huomio on tosiasiapuheen kayt-
t0, jota Ioytyi yhdeksasta julkaisusta. Naissd markkinointiviestinnallisissa paivityksissa
asiat esitetdan objektiivisina faktoina ilman |ahteitd. Tosiasiapuhe tekee vaitteiden Kiis-
tamisen vaikeaksi, koska viestin vastaanottajalla ei ole valttaméatta paasya tarvittaviin
tietolahteisiin (Jokinen ym. 2016, 351-353).

Viides julkaisutyypista tehty huomio liittyy yksityiskohtien ja kertomusten kayttoon.
Kahdeksassa brandimielikuvaa rakentavassa paivityksessa kaytettiin retorisena keino-
na yksityiskohdilla ja kertomuksilla vahvistamista. Esimerkiksi yhdessa paivityksessa

tuotteen hintaa perustellaan tehdyilla tutkimuksilla ja hankituilla dokumenteilla.
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Metaforan kayttoé

Aéri—ilmaisujen kaytto AtOpIk Finland

Choice Finland
Murumuru

Kolmen lista
Saaren taika

Rinnastus ja kontrastipari

Kuvio 28. Brandimielikuvaa rakentavien julkaisujen argumenttiin kohdistuvat retoriset keinot.

Kuudes huomio julkaisutyypistd on numeerinen ja ei-numeerinen maaarallistaminen.
Saaren taika esimerkiksi luo mielikuvaa laajemmasta byrokratiakokonaisuudesta kayt-
tamalla kaikki-sanaa: "--- Saaren Taika on aina pitanyt kiinni siita, etta tuotteet tayttavat
kaikki viralliset ja lainvaatimat vaatimukset ja, etta kaikista tuotteista on olemassa
viralliset dokumentit, jotka osoittavat tuotteiden olevan seka kayttajalleen, etta ymparis-

tolle vaarattomia ---" (Saaren taika 28.3.2019).

Choice Finland kayttda maarallistamistd puhuessaan, miten yritys “--tydllistdé alihank-
kijoidensa ja yhteistybkumppaneidensa kanssa kymmeniéd suomalaisia---" (Choice Fin-
land 29.3.2019). Mainitsematta jatetaan tydllistettyjen tydsuhteen kesto ja osa- tai ko-
koaikaisuus. Naiden ohella maarallistamistd kaytetdaan brandimielikuvaa rakentavissa
julkaisuissa tukemaan esitettya asiaa, kuten tuorekosmetiikasta puhuttaessa mainitaan
erikseen tuotteiden lyhyt myyntiaika. Samaten korostetaan luontoarvoja mainitsemalla,
etta tuotteista ei paady mitdan [jaamia] luontoon. Maarallistamisella korostettiin siten

haluttuja piirteita

Tellisin (2014, 136) maarittelemistd mainonnassa kaytettavistd argumentointitavoista
aineistosta 10ytyi seuraavia tapoja: kehystavaa, tukea antavaa seka vertaavaa ja ku-
moavaa argumentointia. Kehystamista kaytettiin esimerkiksi liittamalla oma tuotemerkki

haluttuun arvomaailmaan, kuten kotimaisuuteen ja vastuullisuuteen. Vertailevaa mai-
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nosargumentointia kaytti Saaren taika kahdessa julkaisussa vertaamalla omaa tuotetta

keinotekoiseen verrokkiin seka tuotteisiin, joihin on tehty houkutteleva etiketti.

5.2.2 Tuotepromootiota tekevien julkaisujen retoriset keinot

Tuotepromootiota tekevissa julkaisuissa kaytettiin runsaasti Jokinen ym. (2016, 344—
367) maarittelemia esittajdan ja argumenttiin kohdistuvia retorisia keinoja. Naita tuote-
promootiollisia julkaisuja teki BTB13, Globe Hope Cosmetics, Murumuru ja Saaren
taika. Ensiksi mainittu erosi kolmesta jalkimmaisesta: BTB13 julkaisut olivat lyhyita,
enintdan kolmen virkkeen mittaisia, eikd naissa julkaisuissa ollut juurikaan yksityiskoh-
taista kuvausta eikd emoji-symboleita. Samaten BTB13:n kaikissa neljassa paivityk-
sessa puhuttiin selkeadsti valitulle kohderyhmalle — herkkaihoisille. Tuotepromootiota
tekevista julkaisuista suurin osa on Saaren taika —tuotemerkin julkaisuja: 33 julkaisusta

26 on keratty Saaren taika- tuotemerkin Facebook-sivulta.

BTB13, 4 kpl
Globe hope cosmetics, 2 kpl
Murumuru, 1 kpl

Saaren taika, 26 kpl

Kuvio 29. Tuotepromootiota tekevia julkaisuja oli yhteensa 33 kpl.

Tuotepromootiota tekevista julkaisuista nelja retorista argumentointitapaa nousi muita
enemman esille. Nama argumentointikeinot olivat liittoutumisasteen ja tosiasiapuheen
kayttd, viestin vahvistaminen yksityiskohdilla ja kertomuksilla seka ihotyyppien ja teho-
aineiden kategoriat. N&ita neljaa retorista argumentointitapaa 16ytyi kaikkien neljan tuo-

temerkin julkaisuista.
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Esittdjan intressien
etaannyttaminen

Puhujakategorioilla
oikeuttaminen BTB13

Glope hope cosmetics
MuruMuru

Liittoutumisasteen saately S taik
aaren taika

Konsensuksella tai
asiantuntijan lausunnolla
vahvistaminen
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Kuvio 30. Tuotepromootiota tekevissa julkaisuissa liittoudutaan esitettyyn asiaan.

Ensimmainen niistd on liittoutumisasteen saately. Tuotepromootiota tekevissa julkai-
suissa liittoudutaan esitettyyn sisaltoon kayttdmalla monikon 1. persoonan per-
soonapaatettd. Saaren taika tuotemerkin julkaisujen liittoutumisasteen arvioimista tosin
vaikeutti epaselvyys siita, kuka on julkaisussa aanessa — yrittdja vai asiakkaan antama

palaute?

Toinen tuotepromootiota tekevien julkaisujen erityispiirre on tosiasiapuheen kayttoon.
Tosiasiapuhetta kayttivat argumentointikeinona BTB13, Murumuru, Globe hope cosme-
tics ja Saaren taika. Julkaisuissa saatettiin antaa esimerkiksi kuva tutkituista tiedosta
ilman lahdeviittauksia. Tallainen julkilausumaton viittaus johonkin olemassa olevaan

tietoon vaikeuttaa tiedon arviointia (Jokinen ym. 2016, 351-353).

Kolmas tuotepromootiota tekevien julkaisujen erityispiirre on ihotyyppien ja tehoainei-
den kayttd kategoriana. Naita kahta kategoriatyyppia kayttivat tuotepromootiota teke-
vissa julkaisuissaan BTB13, Globe Hope Cosmetics ja Saaren taika. Ihotyyppien kate-
goriaan kuuluivat seuraavat ihotyypit: kaikki ihotyypit, herkka iho, kuiva iho, rasvainen
iho, akneiho, epatasaisen varinen iho, ikaantyva iho, aikuisen iho seka ihosairauksista
ja vaurioista karsiva iho. Tehoaineiden kategoriaan kuuluivat luonnosta ja kasveista
saatavat tehoaineet seka kivennaisaineet, vitamiinit ja rasvahapot. Koska tuotepromoo-
tio on suunnattu halutulle kohderyhmalle, on ymmarrettavaa, etta naista julkaisuista

I6ytyy kohderyhmaa maarittelevia maareita.
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Tosiasiapuhe

Kategorioiden kayttd BTB13
Glope hope cosmetics

Yksityiskohdilla ja Murumuru
kertomuksilla vahvistaminen Saaren taika

Numeerinen ja ei-numeerinen
maarallistdminen
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Kuvio 31. Tuotepromootiota tekevien julkaisuiden argumenttiin kohdistuvat retoriset keinot.

Neljas julkaisutyypin erityispiirre on yksityiskohdilla ja kertomuksella vahvistaminen.
Julkaisuissa kerrottiin hyvinkin yksityiskohtaisesti tuotteen kaytosta ja sen vaikutuksista
ihonhoitoon. Tallainen yksityiskohtaisuus tekee Kahnemanin (2011, 160) mukaan tari-
nasta uskottavamman, ja siten vakuuttavamman. Tellisin (2004, 27) mukaan markkinoi-
jan tarkoitus on vakuuttaa kuluttaja tuotteesta liikatarjonnan vallitessa. Siten yksityis-
kohtaisuuden ja kertomuksen kaytdon voi nahda pyrkimyksena juuri suostutella kuluttaja

tuotteen hankintaan.

Edellisten neljan ohella muitakin retorisia argumentointitapoja kaytettiin tuotepromootio-
ta tekevissa julkaisuissa. Naiden muiden retoristen argumentointitapojen kaytto oli kui-
tenkin tekemani seurantajakson aikana vahaisempaa, tai niita kaytti vain yksi tai muu-
tama julkaisija. Kategorioita oli esimerkiksi ihotyyppien ja ainesosien ohella muitakin,
mutta niiden kayttd oli vahadisempaa. Muut aineistosta 10ydetyt kategoriat olivat: eri iho-
alueiden kategoria (silmanymparys tai kaddet), tuotteen ominaisuuteen liittyva kategoria
(hajusteeton, muoviton, myrkytdn), luonnonmukaisuuden kategoria, ymparistévastuun
kategoria, tiedon kategoria (tutkittu tieto, perinnetietous), tuotteiden valmistuksen kate-
goria (pientuotanto kotona, naisten kerdamia, kasitydna tehty), hinnoittelun kategoria

(riittoisa) ja muodikkuuden kategoria.

Rinnastamista kaytti tuotemerkkia markkinoivista paivityksista retorisena argumentoin-

tikeinona kaikki nelja tuotepromootiota tekevaa tuotemerkkia: BTB13, Murumuru, Glo-
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be Hope Cosmetics ja Saaren taika. Tosin kolme ensimmaiseksi mainittua kayttivat
rinnastamista vain kerran korostaessaan tuotteen tehoa. Saaren taika kaytti rinnastusta
moninaisin tavoin. Saaren taika kayttaa rinnastusta perustellakseen hintaa tai tuotteen
soveltuvuutta erilaisille kohderyhmille tai tuotteen paremmuutta suhteessa kilpailijaan.
Saaren taika kayttda rinnastusta verratakseen mennytta ja tulevaa, jotta tuotteen teho
ja laatu korostuisivat. Lisdksi Saaren taika kayttaa rinnastusta perustellakseen kaytta-
midan ainesosia, antaakseen yksityiskohtaista kayttdohjetta ja korostaakseen ymparis-

tovastuuta.

Numeerista maarallistamista oli aineistossa jonkin verran. Kyseistd argumentointitapaa
kaytti retorisena keinona kaikki tuotepromootiota tekevat nelja julkaisijaa. Maarallista-
misella korostettiin tuotteessa olevien tehoaineiden maaraa, tuotteen vaikuttavuutta ja

toimivuutta, tuotteen ainesosien yksinkertaisuutta seka tuotteen riittoisuutta.

Toistoa kaytti tuotepromootiota tekevista julkaisuista retorisena keinona BTB13 ja Saa-
ren taika. BTB13 neljéssa julkaisussa toistetaan tuotemerkin kohderyhmaa, eli henkilGi-
ta, joilla on herkka ihonlaatu. Saaren taika kaytti toistoa kolmella tavalla: mydnteisen
tuotearvioiden julkaiseminen rinnakkain, tietyn asian toistaminen julkaisussa ja saman

sisallon uudelleenjulkaisu.

Metaforia, aari-ilmauksia ja kolmen listaa I0ytyi aineistosta vahaisia maaria, ja vain
BTB13 ja Saaren taika —tuotemerkkien tekemistd julkaisuista. Saaren taika -
tuotemerkin metaforat viittasivat sekalaisesti erilaisiin asioihin. Saaren taika kaytti seu-
raavia metaforia tuotepromootiota tekevissa julkaisuissa: viherpeukalo, alkuldhde, ryp-
pyjen pahin vihollinen, pieni pala taivasta, nyrkkisaanto ja suolasaippuoiden kuninga-
tar. BTB13 kaytti metaforaa yhdessa julkaisussa puhuessaan hoidon sydamesta. Meta-

foran tavoin aari-ilmausta kaytettiin retorisena keinona viittaamaan erilaisiin asioihin.

Saaren taika kaytti dari-ilmaisuja kahdessa julkaisussa korostaakseen luonnonmukai-
suutta ja ekologisuutta. Lisaksi Saaren taika kaytti aari-ilmaisua puolustaakseen ennen
ja jalkeen kuviin mahdollisesti kohdistuvaa kritiikkia vastaan, kertoakseen miten valtta-
matonta tuotteen kayttd on tai korostaakseen tuotteessa olevien ainesosien maaraa.
BTB13 ja Saaren taika kayttivdat molemmat aari-ilmaisua kerran puhuessaan tuotteen
kaytosta. Tuotepromootiota tekevista julkaisuista I0ytyi kolmen listaa enimmakseen
vain Saaren taika -tuotemerkin julkaisusta, ja naissa julkaisuissa Saaren taika enim-

makseen korosti tuotteiden hoitovaikutuksia tai niissa olevia ainesosia.
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Metaforan kaytto

Aéri-ilmaisujen kayttaminen

Kolmen lista BTB13
Glope hope cosmetics
Rinnastus ja kontrastipari Murumuru
Saaren taika
Toisto

Mahdolliselta vasta-
argumentilta suojautuminen
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Kuvio 32. Tuotepromootiota tekevien julkaisujen argumenttiin kohdistuvat retoriset keinot.

Ainoastaan Saaren taika kaytti retorisena argumentointitapana esittdjan intressien
etaannyttamista, puhujakategorialla oikeuttamista, konsensuksella vahvistamista seka
mahdolliselta vasta-argumentilta suojautumista. Saaren taika kaytti omakohtaisuutta
neljassa julkaisussa. Omakohtaisuus on Jokinen ym. (2016, 345—-346) tekemassa jaot-
telussa esittajan intressien etdannyttamista, ja sitd kaytetdan korostamaan kokemuk-
sen kautta saatua tietoa. Saaren taika kaytti vasta-argumentilta suojautumista kolmella
tavalla: puolustaakseen tuotteen myyntihintaa, puolustaakseen ennen-jalkeen-kuvien

todistusvoimaa ja puolustaakseen tuotteen tehoa.

Tuotteiden vaikutusten todisteeksi Saaren taika kayttda tuotearvioita, jotka voi nadhda
puhujakategorian kayttamisena. Naitad asiakkaiden antamia tuotearvioita 16ytyy kuudes-
ta myynnillisesta julkaisusta. Jokinen ym. (2016, 346—348) mukaan puhujan yhdistami-
nen haluttuun kategoriaan liittdd haneen haluttuja merkityksia. Haluttu merkitys tasséa
on asiakkaan jakama positiivinen kayttdkokemus. Samaisten tuotearvioiden kaytto
markkinaviestinnallisessa sisalléssa voi nahda konsensuksella argumentoimisella (Jo-
kinen ym. 2016, 350). Naissa tuotearvioiden muodostamassa kokonaisuudessa kun

annetaan ymmartaa, etta laaja joukko kayttgjista on tyytyvaisia.

Tuotepromootiota tekevissa julkaisuissa oli ndhtavissa erilaisia Tellisin (2014) luokitte-
lemia myynnillisid argumentointikeinoja. BTB13, Murumuru ja Glope Hope Cosmetics -

tuotemerkkien tuotepromootiota sisaltavien julkaisujen myynnillinen argumentointitapa
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oli enemman tukea antavaa, kun julkaisuissa tyydyttiin kertomaan tuotteiden positiivisia
puolista. Tassa esimerkki BTB13 -tuotemerkin julkaisusta, jossa tuodaan tuotteen posi-
tiivisia vaikutuksia esille: "BTB13 Sensitive-hoitolina on kehitetty rauhoittamaan ja suo-
jaamaan herkkaa ihoa seka kosteuttamaan ja vahvistamaan ihon rakennetta (BTB13
1.4.2019)". Saaren taika -tuotemerkin tuotepromootiollisissa julkaisuissa oli sitd vastoin
nahtavissa tukea antavan argumentoinnin lisaksi myos vertaamista, kumoamista, ke-
hystamista ja retorista kysymysta. Esimerkiksi 27.3.2019 Saaren taika esittaa julkai-
sussaan retorisen kysymyksen: “Miten moni muu juonteita ja punaisuutta nopeasti va-
hentava voide on kaytdssa yhta edullista?” (Tellis 2014, 136—-144.)

5.2.3 Ansaitun medianakyvyyden retoriset keinot

Ansaituksi medianakyvyydeksi tyypitellyssa julkaisussa toimitaan ikaan kuin neutraali-
na tiedonvalittdjand vetoamalla jonkun muun sanomiseen. Nain julkaisutyypissa on
olennaisena osana liittoutumisasteen ja puhujakategorian kayttdminen. Tellisin (2014)
mukaan kehystaminen on brandin liittdmistd positiiviseen asiayhteyteen. Positiivisten
asiakasarvioiden julkaisemisen on tuotemerkin liittamista tyytyvaiseen asiakaspalaut-
teeseen. Siten ansaituksi mediaksi tyypitellyt julkaisut ovat Tellisin (2014) maaritelman

mukaan kehystavaa mainosargumentointia. (Tellis 2014, 143-144.)

6 Lopuksi

Ennakko-oletukseni aineistosta oli, ettd julkaisijoiden tuottama sisaltd on vaihtelevaa.
Tama piti siten paikkansa, ettd aineistossa oli pitkia ja lyhyita julkaisutyyppeja, seka
tyyliltaan vaihtelevaa sisaltéa, kuten henkilokohtaisia kertomuksia ja toisaalta selke-
ammin myynnillista sisaltdéa. Aineisto painottuu suurimmalta osalta Saaren taika —
tuotemerkin tuottamaan sisaltoon, minka takia tekemiani havainnot liittyvat tehtyyn me-

diaseurantaan, eivatka ne ole siten yleistettavissa.

Toinen ennakko-oletukseni oli, ettd aineistossa on paljon sellaisia julkaisuja, jotka pyr-
kivat lisddmaan vuorovaikutusta. Aineistosta reilu neljannes tyypiteltiin teemoittelussa
sosiaalisen median julkaisutyypiksi. Vaikka sosiaalinen media perustuukin monenvali-
syydelle, voi sosiaalisen median julkaisutyypilld olla muitakin ensisijaisia tarkoituksia,
kuten sivuliikenteen lisdaminen. Sosiaaliselle medialle tyypillisia julkaisuja kaytti seu-
rantajakson aikana nelja julkaisijaa kuudesta eli kaikki tuotemerkit eivat hyddyntaneet

sosiaaliselle medialle tyypillistd viestintatapaa. Vuorovaikutusta hakevia julkaisuja siis
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I6ytyi, mutta vuorovaikutuksen hakeminen ei ollut kaikkia julkaisuja paaasiallisesti maa-

ritteleva seikka.

Siséallosta ei niinkdan noussut esille hemmottelua tai hyvaa oloa korostavat julkaisut,
vaan kaytetyt kategoriat liittyivat kohderyhman tavoittelemiseen. Julkaisuissa kerrottiin
omakohtaisesta sairaudesta tai luonnon puhtaudesta, mutta ei niinkaan nautiskelusta.
Neljas ennakko-oletukseni oli, etta riskeja valtetddn sisaltdjen tekemisessa kohujen
valttamiseksi. Koska sisaltdjen paikkansapitavyys ei ollut tdman tyén aihe, jaa ennak-
ko-oletukseni osin vaille vastausta. Riskeina voisi pitda tosiasiapuheen kayttda siina
tapauksessa, etta asioihin perehtynyt kyseenalaistaisi vaittamat julkisesti. Saaren taika
kasitteli muutamassa julkaisussaan tuotemerkin ja sen jalleenmyyjien valilla olevaa
konfliktia. Tallaisessa puoliin jakavassa julkaisussa on myos riskinsd, silla seuraajat

voisivat asettua asiassa vastakkaiselle puolelle.

Retoristen argumentointikeinojen erittely oli opettavaista. Koska tekstianalyysin teko ei
ole itselle tuttua ennestaan, oli valitsemani analyysityokalun kaytto valilla vaikeaa. Jain
pohtimaan, kuinka tarkasti sain kerddmaani aineistoa purettua retorisia keinoja hyédyn-
tamalla. Ymmarsinkd esimerkiksi retoristen argumentointitapojen maaritelmat riittavan
hyvin tai jasensinko tietoa oikealla tavalla? Jaikd jotain huomaamatta tai teinkd vaaria
tulkintoja? Vaikeuksia tuotti erityisesti metaforien erittely, koska mielikuvamarkkinointia

rakentavien ilmausten ja metaforien valinen ero ei ollut itselle heti selvaa.

Aiheetta voisi jatkaa esimerkiksi tutkimalla emoji-symbolien kayttdd markkinointiviestin-
taa tekevissa julkaisuissa. Keradmassani aineistossa viisi tuotemerkkia kuudesta kaytti
julkaisuissaan emoji-symboleita. Naitd symboleita sisaltavia julkaisuja oli yhteensa 59
kappaletta, eli kaikista analyysin julkaisuista kaksi kolmannesta sisalsi symbolin. Yksit-
taisia emoji-symboleita oli yhteensa 188 kappaletta. Suosituin seurantajakson emoji ol
sydan: niita oli kaikkiaan eri tyyleissa ja vareissa 67 kappaletta eli kolmannes kaikista

symboleista. Naiden emoji-symbolien kaytto luo ajatuksia tunteista ja asioista.
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