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LAMPOA KYLMAAN MAAILMAAN.
Tulikiven mainonta yli kansallisten rajojen

Tutkimuksen tavoitteet

Tutkielman tavoitteena on selvittdd, missd maarin ja miten Kulttuurierot nakyvat
kansainvélisessa ~ mainonnassa.  Tutkimuksessa  pureudutaan  erityisesti ~ Tulikiven
kansainvaliseen mainontaan ja siihen, miten Tulikivi ottaa eri kulttuurit huomioon
mainonnassaan. Tavoitetta lahestytdén tutkimalla Tulikiven mainoksia eri maissa.

Tutkimusaineisto ja menetelmat

Tutkimusaineisto koostuu kuudesta Tulikiven takkamainoksesta, joista jokainen edustaa
Tulikiven mukaan tyypillistd kyseisen maan mainosta. Mainosten kohdemaat ovat Suomi,
Ruotsi, USA, Italia, Ranska ja Vengja. Mainokset julkaistiin eri elamantyylilendissé vuoden
2008 aikana.

Tutkimuksen keskeiset tulokset

Tulikiven mainoksista eri maissa on l0ydettavissd seké eroja ettd yhtaldisyyksia. Mainoksien
pohja on sama ympéri maailman, mutta pienia kulttuurisia muokkauksia niihin on kuitenkin
tehty. Suurimmat erot ndkyvat mainoksien tunnekuvissa, toimijoissa ja mainoksien teksteissa.
Myo6s mainoksien varimaailmat poikkeavat lievasti toisistaan.

Yhtenaisina piirteind kaikissa mainoksissa on oikeassa alareunassa oleva logo, vasemmassa
alareunassa sijaitseva tuoteinformaatio sek& mainosten elementtien sommittelu ja sijoittelu.
Myd6s mainosten subjektiivisuus, arvoituksellisuus, ikonisuus ja indeksisyys toistuvat kaikissa
mainoksissa.

Mainoksien teksteissda korostetaan erilaisia arvoja. Kaikissa muissa paitsi Ruotsin
mainoksessa korostetaan ympéristdarvoja. Ruotsin mainoksessa taas sisustus ja erilaiset
takkamallit nousevat tarkeind esiin. Italian mainoksessa korostetaan vihreiden arvojen lisaksi
my0s kauneutta ja Ranskan mainoksessa nautintoa. Ainoastaan Ruotsin ja Vengjan
mainoksissa mainitaan Tulikiven tulevan Suomesta.

Tulikivi siis ndyttéisi sopeuttavan mainontaansa kohdemaiden arvomaailmaan sopivaksi.
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Siséllys

N [ o =T o | o J OSSPSR 1
1.1 TULKIMUKSEN tAVOITIEEL. ... ecviiitieiice ettt 2
1.2 TULKIMUSAINEISTO ......veeiieeieetie sttt sttt ettt et e st e beebe s e sreebeeneeareene e 3
1.3 TULKIEIMAN FAKENNE .....ooiiii e b bbb 3
I I o = T R ] 112/ RSP 3

2 Mainonta osana kansainvalistd markKinointia ............cccocoviiiiinininice e 6
2.1 MaINONNAN TENTAVAL........cceeiiieie ettt nbe e sre e e e 6
2.2 Mainonnan KansainValiset Strategial...........cccviveriereiieriee e 7

2.2.1 Standardointi ja lokalisointi janan AripaiNA...........ccceverereiiniininieee e 8
2.2.2 Strategian totEULTAMINEN.........iiiieieie et ne e 10
2.3 Tulisijojen markkinoinnin erityiSpiirteita .........ccocoevvereiieieeie e 10

3 Kulttuuri mainonnan NAKOKUIMASTA .........cccceiiiiiiiiiic e 13
3.1 KUlttuurin MEAITEEIMIA. .......coieii et nne e 13
3.2 KUITUUFIN UTOTEUVUUKSIA ...ttt 16
3.3 Kulttuuri ja KOmmUNIKAALIO ...........coiveiieiiiic et 19
3.4 Kohdemaan ja kulttuurin vaikutus mainonnan suunnitteluun ............ccccceeeveveeeeieennenn, 21

KT 0 I =V 0157 o = 1 (o S 22
I 1= USSR 23
KR I 111 010 ] [ S POSPSSRRT 23
3.5.4 Tuotteen Kotimaan VaIKULUS. ..........cccoiiiiiiiiinieieie ettt 25
3.5 Eri maiden Kulttuuriset profiilit ... 25

4 Teoreettinen viitekehys ja tutkimusmenetelmat..............c.cccoovevi i 30

4.1 Semiotiikan PEruSKASITIEITA .........ccoiireii i 31
4.1.1 Merkin tutkimuksen kolme ulottuvUULEa............coooeeriiiiiieiie e 31
4.1.3 MEIKKIUOKAL.........coieiiiiiiiiieee e 32
4.1.5 Merkityksellistdminen: denotaatio ja KONNotaatio............c.ceveeerieieneiencncsenicins 33

4.3 Tutkimuksen analyysityOKalUL ............cccooiiiiiiiii e 34
4.3.1 ldeationaalinen metafunKLio.........ccccceiveiiieiiee e 35
4.3.2 Interpersoonainen Metafunkio............coveiiiiiiiiiic i 37

4.3.3 Tekstuaalinen mMetafunkLio............ccocueiiiiiiiiie s 39
4.3.4 TEEMA-ANAIYYSI...ccuviiieiiieie ettt e et e e s e e nte e e reeae e e e nneenn 40
O 01 (=TS 1)V (o ST U TP R PRRPRO 40

5 Tulikiven mainosten yhtenaisia ja erilaisia piirteita ceeeeennnnnddl




5.1 Mainosten YNteiSet PHITEET........ccuviieiiiie e e s 42

5.2 Mainosten maakohtaiSet PIIMEET ..........cviiieiieie e s 45
B 2. L SUOM et ettt e e e oo et e e e e e e e e e e et ee e e e e e e ————aaeeaeeaan———— 45
B.2.2  RUDTSH. ettt e et e ettt e e e e e e e e ettt e e e e e ee e e eeeeeeeeeaennes 48
B 2.3 U S A e e ———— 51
B2 RANSKA. ..ottt e ettt nnn ittt nnnn ittt nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn 53
LT T L -1 LT 57
5.2.6 VBNAJA.....eiiiieie ettt ettt e e e e e reeae e e nreeneea 60
D3 Y NEEENVELO ..ot e et e ettt ee e e e e e et e e e e e e e e e e e eeaeeeaas 63
B PAATANTO. ....ooee e e e et e e e e e e e e e e ———————aaaaaaa—— 64
6.1 Keskeiset tulokset ja PAALEIMAL...........c.cooiiiiiiie e 65
6.2 JAtKOTULKIMISEN @INEITA. ... e e ittt et e e e et e e e e e e e e e e e aeeeaaas 75
1 1 << 76
LITTEET
| B3I P Tulikiven mainokset
KUVIOT
Kuvio 1. Rossiteryn ja Percyn Malli..........ccoooiiiiiiiiiiieeee s 11
KUuvio 2. KUTUUFIN UIOTEUVUUGEL. ...t e e e 15
Kuvio 3. Eri maiden pisteet Hofsteden dimensioilla..............cccccoevveiiiicie i 17
Kuvio 4. Semiotiikan PeruskaSITIERT. ..........coiiiiiiiiiiiesieeee e 32
Kuvio 5. Interpersoonainen mMetafunktio............coooviiiiiiiiiiie e 37
KUVAT
Kuva 1. Kerronnallinen @S1EYS. . ...ouutieititi ettt et e e e neeenans 35
Kuva 2. TuliKiven SUOMEN MAINOS. ... vveteeettte ettt 46
Kuva 3. Tulikiven RUOLSIN MAINO0S. . ... ue et ettt e ettt 49
KUVa 4. TULKIVEN USAIN MAINOS.....coiiiieeeeeeeeeeeee ettt ettt e et et et et e e e e e e e e eeeeeeeeeeereeeeeeeees 52
Kuva 5. TUlIKIVEN RANSKAN MAINOS. .....eeeeeeeeeeeee ettt e e et e et e e e e e e e e e e e 54
Kuva 6. Tulikiven Italian mainos. .. .....ue oot 57

Kuva 7. Tulikiven Ven&jan mainos. .......c.uiuiintintiitatete ettt e et eeeaeeaeenns 61



1 Johdanto

Maailma kansainvélistyy jatkuvasti. Markkinoiden globaali laajeneminen ja kansainvalinen
Kilpailu pakottavat yritykset toimimaan monikulttuurisessa ymparistdssa ja palvelemaan eri
kulttuurien kuluttajia. Ihmisille, jotka matkustavat paljon, mainonta on ehk& selvimmin
nakyva merkki globalisaatiosta ja monikansallisista bréndeistd (Banerjee 2000, 13).
Kansainvélisen mainonnan ja eri kulttuurien tuntemus ovatkin mainostajalle tarkeita asioita

nykypaivan monikansallisessa kilpailussa.

Nykyaan siis yhd suurempi mé&ard yrityksid myy tuotteitaan globaaleille markkinoille.
Kustannussaastosyista monet yhtiot ovat alkaneet standardoida tuotteitaan ja mainontaansa.
Mainonnan standardoinnilla tarkoitetaan saman tuotteen tai brandin markkinointia samalla
tavalla kaikkialla. Tuotteet voivat olla samanlaisia ympari maailmaa, mutta ihmisten
ostomotiivit kuitenkin vaihtelevat kulttuureittain (de Mooij 1998, 9). Tdysin standardoitu
mainontakampanja siis harvoin on tehokas kaikilla markkinoilla. Tutkimukset osoittavatkin,
ettd kulttuurierojen vahattely voi johtaa suuriin tulonmenetyksiin ja epaonnistumisiin (Six
2005).

Mainonnan lokalisointi eli sopeuttaminen ottaa huomioon kulttuurien erilaisuuden ja johtaa
Changin (2006) mukaan tehokkaampaan kommunikointiin asiakkaiden kanssa. Lokalisointi
kohdemaan kulttuurin mukaan on siis tarkedd mainontakampanjan onnistumisen kannalta, ja
se, kuinka paljon ja miten yritykset ottavat paikallisen kulttuurin mainonnassaan huomioon,

on mielenkiintoinen tutkimisen kohde.

Ajankohtaisuudestaan ja mielenkiintoisuudestaan huolimatta mainonnan lokalisoinnista on
tehty melko vahén tutkimusta. Lukuisat tutkijat ovat kuitenkin yrittaneet maaritella kulttuuria
myds yritysten toiminnan nékokulmasta, ja heistd yhtend tunnetuimpana voidaan mainita
Hofstede (1991). Kulttuureja on tutkinut ja vertaillut myés muun muassa Suomessakin
asunut populaarikirjailija Richard de Lewis (2006). Mainontaa ovat Helsingin
kauppakorkeakoulussa graduissaan tutkineet muun muassa Aino Frilander (2007), Eeva-
Kaisa Molsé (2008), Maria Pasanen (2008) sekd Irina Javne (2008). Kansainvélistd mainontaa
on myos tutkittu melko paljon. Sitd on tutkinut gradussaan muun muassa Hanne Tuomisto-

Inch (2008). Kulttuurierojen ymmartamista mainonnassa on tutkinut laajemmin esimerkiksi



Marieke de Mooij (1998). Oman tutkimukseni kohde Tulikivi taas on ollut tarkastelun

kohteena muun muassa Soile Lemolan johtamisen laitokselle tekemé&ssa gradussa (1995).

Tasséa tutkielmassa tarkastelen Tulikiven mainoksia eri maissa. Tarkoituksenani on vertailla
Tulikiven mainontaa maittain ja tutkia mainosten eroja ja yhtaldisyyksia. Haluan siis
selvittdd, missd madrin erilaiset kulttuurit ndkyvat eri maiden mainoksissa ja minkélaista

maailmaa Tulikivi kussakin maassa valittaa.

1.1 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimukseni tavoitteena on perehtyd kulttuurierojen huomioimiseen kansainvalisesséa
mainonnassa. Pyrin tutkimuksellani tuomaan esiin kulttuurierojen merkitystd mainonnassa
tutkimalla saman tuotteen mainoksia eri maissa ja vertailemalla mainosten eroja ja
yhtélaisyyksid. Tutkielman tarkoituksena on siis selvittdd, missa maarin ja miten kulttuurierot
nakyvét kansainvalisessd mainonnassa. Aineistoni koostuu Tulikiven tulisijamainoksista eri
maissa. Tarkastelen mainoksia niiden esittdman maailman, kuvan kokoonpanon seka
mainoskuvan lukijan ja kuvan kohteen vélille muodostuvien interaktiivisten suhteiden
nakokulmasta. Keskeinen teoreettinen viitekehykseni on semiotiikka ja erityisesti Kressin ja
van Leeuwenin (1996) teoria kuvien interaktiivisista suhteista.  Mainosten tekstien
analyysissa kdytan apuna teema-analyysia. Tutkimukseni teoriaosuus liittyy laajemmin myds

kansainvalisen markkinoinnin ja kulttuurin teorian viitekehykseen.

Keskeiset tutkimuskysymykseni ovat seuraavat:

- Mit4 eroja ja yhtaldisyyksia Tulikiven mainoksissa on eri maissa?
- Missd maérin ja miten eri kulttuurit nékyvat Tulikiven mainoksissa?

- Millaisena Tulikivi nayttaytyy eri maissa?

Tutkimukseni kasittelee yhden yhtion yhden tuotteen mainontaa eri maissa, miké tekee tyosta
tapaustutkimuksen ja rajaa ulkopuolelle muun vastaavan aineiston tarkastelun. Kulttuurien ja
kansainvélisen mainonnan erityispiirteiden tarkastelu avaa kuitenkin mielenkiintoisia
nakymié kohdemaitteni kulttuureihin ja Tulikiven kansainvéliseen mainontaan. Tutkielmani

avaa myos ovia mielenkiintoisiin jatkotutkimusaiheisiin, joita késittelen tarkemmin luvussa 6.



1.2 Tutkimusaineisto

Aineistonani on Tulikiven tulisijamainoksia eri maista. Mainokset on julkaistu vuoden 2008
aikana erilaisissa eldamantyylilehdissa.  Aineisto koostuu kuudesta mainoksesta, joista
jokainen edustaa Tulikiven mukaan tyypillista kyseisen maan mainosta. Tulikivi mainostaa
yhteensd 16 eri maassa, joista on valittu tutkimukseeni kuusi: Suomi, Ruotsi, Ranska, Italia,
Vendjad ja USA. Tutkielmaani on valittu ndma maat silld perusteella, ettd Tulikiven
mainonnassa on yrityksen mukaan eniten eroja juuri ndiden maiden vélilla. Sain mainokset

suoraan Tulikivelta.

Aineistossa on mielenkiintoista se, ettd harvoin on mahdollista tarkastella ndinkin
erityyppisten maiden mainoksia samanaikaisesti. Vaikka aineisto on suppea, se riittdd hyvin
tdmén kaltaisen analyysin pohjaksi.

1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielmani rakenne noudattaa tyypillistd tutkimusraportin kaavaa. Aluksi taustoitan
tutkimukseni ja esittelen teoreettisen viitekehyksen. Sen jalkeen siirryn aineiston analyysiin,
ja lopuksi kokoan yhteen tutkimukseni tuloksia ja paatelmié. Tarkastelen johdannon jalkeen
luvussa 2 kansainvélistd mainontaa ja luvussa 3 kulttuurin teoriaa. Luvussa 4 esittelen
teoreettista viitekehysta ja otan siihen jo mukaan aineistoni esimerkkeja. Luvussa 5 analysoin
mainokseni yksityiskohtaisesti ja lopuksi luvussa 6 kokoan yhteen keskeiset tulokset ja
paatelmat ja esitdn ehdotuksia jatkotutkimukselle.

Ennen lukuun 2 siirtymistd esittelen vield case—yritystdni Tulikived, silld pyrin ottamaan

yrityksen esimerkein mukaan l&pi tutkielman. Yrityksen historian ja luonteen tunteminen on

avuksi tutkielman seuraamisessa.

1.4 Tapaus Tulikivi'

Tulikivi on kasvanut pienestd perheyrityksestd maailman suurimmaksi vuolukiven

jalostajaksi ja teollisesti tuotettujen, varaavien tulisijojen valmistajaksi. Tulikivi Oyj on

! Lahteend tassa luvussa on kaytetty Tulikiven vientijohtajan Robert Gerritsenin haastattelua, Tulikivi-
konsernin vuosikertomusta 2007 sek& Soile Lemolan pro gradu —tutkielmaa vuodelta 1995.



porssinoteerattu perheyritys, joka yhdessd sen tytaryhtididen kanssa muodostaa Tulikivi-
konsernin. Konserniin kuuluvat Saksassa sijaitseva kiinted toimipaikka Tulikivi Oyj
Niederlassung Deutschland, seka tytaryhtiot Kermansavi Oy, Kivia Oy, AWL-Marmori Oy,
Tulikivi U.S. Inc. ja OOO Tulikivi. Yhtymaan kuuluu myds Nunnanlahdessa sijaitseva
Mittakivi Oy, joka perustettiin vuonna 1986 itsendiseksi yritykseksi valmistamaan yksilollisia

mittatilausuuneja.

Tulikiven kasvuvauhti on ollut kiivas koko sen 1980-luvulta alkaneen “nykyhistorian” ajan.
Nykyinen Tulikivi on noussut viime vuosisadalla perustetun Finska Téljsten Ab:n pohjalta.
Tama yritys oli aikoinaan menestyksekds vuolukivien jalostaja. Tulikivi-konserni on nyt
maailman suurin varaavien tulisijojen valmistaja. Konsernin tuotevalikoimaan kuuluvat
Tulikivi-vuolukiviuunit, luonnonkivituotteet, Kermansavi-uunit sekd kayttékeramiikka.
Konsernilla oli vuonna 2007 seitsemén tuotantolaitosta, ja sen palveluksessa oli noin 600

henkiloa.

Yrityksen verkkosivujen (www.tulikivi.com) mukaan Tulikivi Oyj:n missiona on tuottaa
koteihin lampoda ja viihtyisyytta korkealaatuisilla, sisustukseen sopivilla tuotteilla. Sen
toiminta-ajatus on valmistaa, kehittdd ja markkinoida maailmalaajuisesti vuolukivesta
valmistettuja, kiven luonteen mukaisia ja taidolla muotoiltuja tuotteita nykyihmisen
tarpeisiin, hallitusti erikoistuen ja liiketaloudellisesti kannattavasti.

Tulisijojen markkinatilanne on vaihdellut Euroopassa paljon viime vuosina. Paatds vientiin
panostamisesta tehtiin 1980-luvun lopussa, ja sitd onkin seurannut voimakas toiminnan kasvu
varsinkin Keski-Euroopan markkinoilla. Vuonna 1990 viennin osuus liikevaihdosta oli noin
10 %, vuonna 2007 jo noin puolet. Vienti aloitettiin ensin maantieteellisesti ja kulttuurisesti
laheisille alueille Saksaan ja Ruotsiin. USA:n suurin vuolukiviesiintym@ paatettiin ostaa jo
vuonna 1986. Nyt Tulikivi myy tuotteitaan 16 maassa, ennen muuta Euroopassa ja Pohjois-
Amerikassa. Myynti paévientialueelle Saksaan taantui kuitenkin vuoden 2007 aikana, ja nyt
Ranska on yhtiobn suurin vientialue. Jatkossa Vendja on yksi potentiaalisimmista

kasvualueista.

Madratietoinen jalleenmyyntiverkoston rakentaminen ja muut investoinnit ovat kasvattaneet
Tulikiven myynti& Euroopassa toivotulla tavalla. Siind missa meill& takka rakennetaan taloon
jo  rakennusvaiheessa, keskieurooppalainen menee erikoisliikkeeseen ja  ostaa

takkakokonaisuuden. Tulisijan ostoon yhdistetddn Euroopassa usein myds muun



asiaankuuluvan rekvisiitan hankkiminen, kuten Ranskassa keittiokalusteiden osto.

Polttopuitakaan ei tavallisesti 10ydy itseltd, vaan ne ostetaan siistind pakettina huoltoasemilta.

Vuolukivinen tulisija on Euroopassa Yylellisyystuote. Siind missd suomalainen haluaa
lammittavan takan, keskieurooppalainen taytyy Tulikiven mukaan opettaa haluamaan lamp6a
varaava tulisija. Bréndiajattelu tuli mukaan Tulikiven toimintaan 1980-luvun lopussa, kun
takkaa ryhdyttiin markkinoimaan kokonaisuutena tietyille asiakasryhmille. Saksalaiset
ihmettelivat ensimmaisend, miksi uunin pitaa olla niin pelkistetty, jolloin Tulikivellad alettiin
Kiinnittdd huomiota muotoiluun ja valmistaa vientimarkkinoille suunnattuja uunimalleja.

Tulikivesta onkin vahitellen tullut tunnettu tuotemerkki maailmalla.

Tulikiven markkinoinnissa auttaa nykytrendi, joka korostaa terveytta ja luonnonmukaisuutta,
mika on yrityksen mukaan tarkedd nyt erityisesti USA:ssa ja Italiassa. Vuolukivi onkin
ekoajan tuote, energiaa sadastavd ja luonnonkivestd tehty. Keski-Euroopassa tuotteisiin
liitetddn myos erilaisia esteettisid merkityksid, kuten tuleen liittyvdd mystiikkaa ja “kodin
1amp06a” huokuvia mielikuvia. Tulisijojen kysyntdi ohjaavat myos sisustustrendit. Tulisija on
keskeinen osa kodin sisustusta, joten tuotteiden on pystyttdva vastaamaan sisustustrendeista

tuleviin vaatimuksiin.

Kansainvalistymisen myotd myos yrityksen nimi on viilattu paremmin ulkomaille sopivaksi.
Yrityksen aloittaessa toimintansa vuonna 1980 kayttdon otettiin vanhan yrityksen nimi
Suomen Vuolukivi Oy, joka muutettiin vuonna 1993 Tulikivi Oy:ksi. Tulikivi-nimi luotiin
alun perin jo perustamisvaiheessa tuotenimeksi ja litkemerkiksi, mutta siit4 tehtiin koko
yrityksen nimi, koska se on Tulikiven edustajan mukaan “viennissd kdtevampi, eri
kieliryhmat osaavat sen lausua ja toisaalta Suomen Vuolukiven perintd nimend oli

ammennettu kuiviin®.



2 Mainonta osana kansainvalistd markkinointia

Mainonta on osa yrityksen markkinointiviestintimixid, johon kuuluvat myos
myynninedistdminen, suhdetoiminta, suoramarkkinointi sek& henkilékohtainen myyntity6
(Jobber 1998, 324-328). Kansainvalinen markkinointi tarkoittaa liiketoimintapa&toksia yli
kansallisten rajojen, eli se edellyttdd kulttuurien vélistd kommunikointia. Se on paljon
kotimaan markkinointia haastavampi tehtéva, koska lait, tavat ja kulttuurit vaihtelevat maasta
toiseen (Cateora 2008, 25; Albaum & Duerr 1998, 546). Kaikista markkinointimixin
elementeistd juuri mainonnassa kulttuurieroilla on suuri merkitys, silla mainonta on yksi

mixin kulttuurisidonnaisimmista elementeisté (Cateora 2008, 25; Usunier 2000, 453).

2.1 Mainonnan tehtavat

Mielikuvat ovat mainonnan ydin. Mielikuvalla tarkoitetaan markkinoinnissa ihmisten
kokemusten, tietojen, asenteiden, tunteiden ja uskomusten muodostamaa kokonaiskasitysté
tarkastelun kohteesta (Malmelin 2003, 78). Viestinndn nakokulmasta mielikuvan
muodostaminen tarkoittaa markkinoijan tavoitteellista toimintaa, imagon luomista ja
rakentamista. Psykologisesti ajateltuna taas kysymys on viesteja vastaanottavien ihmisten
mielessd olevista ké&sityksistd, jotka ovat moninaisten viestien ja niiden tulkintojen tulos.
Semioottisesti tarkasteltuna taas mielikuvan luominen voidaan ndhd& merkkimateriaalina,

joka tuottaa kohteestaan jonkinlaisen ja esittad sen jollakin tavalla. (Malmelin 2003, 79-80.)

Mainonta on yksinkertaisesti maariteltynd maksettua mediajulkisuutta. Esimerkiksi Jobberin
(1998, 324) mukaan se on tunnistettavissa olevan lahettajan maksamaa kaupallista viestintaa,
jonka tavoitteena on luoda tunnettuutta, rakentaa haluttua mielikuvaa sekd pyrkié
edesauttamaan myyntid. Malmelin (2003, 20) tarkentaa vield, ettd mainonnan tarkoituksena
on saada vastaanottaja kiinnostumaan kohteesta ja etsimaan siitd lisdd informaatiota. Sen

pyrkimyksend on myos rakentaa bréndid ja luoda edelld kasiteltyja mielikuvia.

Mainonta voidaan jakaa imagoperusteiseen ja  tekstiperusteiseen  mainontaan.
Imagoperusteinen mainonta koostuu péaasiassa visuaalisista elementeistd, kun taas
tekstiperusteinen mainonta koostuu lahinna tekstistd. Imagoperusteinen mainonta sisaltaa
l&hinnd emotionaalisia ilmaisuja, jotka kommunikoidaan kuvien kautta. Tekstiperusteinen

mainonta taas pyrkii antamaan informaatiota ja soveltuu erityisesti vahvasti sitoutuneille



vastaanottajille. Usein mainonnassa kéytetddn ndiden kahden yhdistelméé. (Backhaus &
Doorn 2007.)

Mainokset eroavat toisistaan monien ominaisuuksien perusteella. Naitd ominaisuuksia ovat
esimerkiksi kuva, mainoksen koko, varit, yleinen sommittelu, kuvateksti ja selittdva teksti.
(Backhaus & Doorn 2007.) Mainoksen kuvilla on Malmelinin (2003, 68) mukaan kolme
keskeista tehtavad: kuvat heréttavat tunteita, esittdvat todisteita sekd muodostavat
mielikuvallisia yhteyksid mainostettavien tuotteiden ja muiden asioiden valille. Visuaalisilla
keinoilla onkin mahdollista esitelld tuotetta ja sen ulkoisia ominaisuuksia kuvaavasti.
Mainoksissa esimerkiksi esitetdan usein visuaalisia todisteita tuotteen ominaisuuksista, mutta

myo0s tuotteita kayttavista henkil6ista ja kayttoon liittyvista tapahtumista.

2.2 Mainonnan kansainvéliset strategiat

Kansainvélinen liiketoiminta on globalisoitunut  dramaattisesti  parin  viimeisen
vuosikymmenen aikana (Theodosiou & Leonidou 2003). Kauppapolitiikka on vapautunut,
valuuttavaihdokset tasaantuneet, on luotu alueellisia talousintegraatioita ja tavaroiden valitys
eri maiden vélilla on vapautunut. Myos kuljetus, kommunikaatio ja informaation saanti ovat
parantuneet (Theodosiou & Leonidou 2003). Maailman muuttuessa globaaliksi monet
yrittdjat uskovat, ettd myds markkinointi, branddys ja mainontastrategiat olisi standardoitava.
Kun markkinat, informaatio ja kommunikaatio globalisoituvat, uskotaan, ettd myods ihmisten
halut, tarpeet ja motiivit muuttuvat samanlaisiksi. (De Mooij, 1998, 77.) De Mooijin mukaan
standardoitu globaali mainontakampanja toimii kuitenkin harvoin yhta hyvin kuin kampanja,
joka ottaa huomioon paikalliset arvot. Tdma johtuu siit4, ettd ihmisten arvorakenteissa on
kulttuurisia eroja. Kulutuskéayttaytyminen, paatoksenteko, mediakayttdytyminen ja
mainoskayttaytyminen ovat kulttuurisidonnaisia ja pysyvatkin sellaisina, koska kulttuuriset

arvot ovat suhteellisen pysyvié.

Kuitenkin on syytd huomata, ettd samankin kulttuurin sisélla on eroja siing, millaisia
mainoksia yksilot suosivat. Chang (2006) osoitti tutkimuksessaan, etta henkilokohtaiset erot
yksiloiden arvomaailmassa vaikuttavat siihen, minkélaisia mainoksia yksilot suosivat, joten

samankin kulttuurin sisalla voi olla merkittavia eroja kuluttajien mieltymyksissé.



2.2.1 Standardointi ja lokalisointi janan daripéina

Seuraavaksi esittelen kansainvalisten yritysten mainontastrategioita, jotka ovat standardointi,
lokalisointi seka ndiden valimuoto, osittainen lokalisointi (Sirisagul 2000; Theodosiou &
Leonidou 2003). Valinta tehdadn usein standardoinnin skaalaetujen sek& lokalisoinnin
tehokkuushyotyjen vélilla (Backhaus & Doorn, 2007; Solberg 2002). Siind missa standardoitu
strategia voi johtaa kustannusséastdihin ja yhtendiseen brandimielikuvaan, paikallistetut
strategiat ottavat erilaiset kulttuurit huomioon ja voivat johtaa tehokkaampaan
kommunikointiin asiakkaiden kanssa (Chang 2006).

Standardoitu tai globaali mainontandktkulma tarkoittaa saman tuotteen tai brandin
markkinointia samalla tavalla kaikkialla (Sirisagul 2000). Mé&aritelmét vaihtelevat hieman sen
suhteen, mik& kaikki lasketaan mainontaan kuuluvaksi. Yhteista toiminnalle on kuitenkin se,
ettd mainonta pysyy lahes identtisend kaikkialla maailmassa. (Backhaus & Doorn 2007.)
Standardoinnin tarkoituksena on etsid segmenttien ja maiden véliltd samanlaisuuksia, joihin
mainonnan voi keskittaa (Sirisagul 2000). Néakoékulma siis olettaa kulttuurista samanlaisuutta
eri maiden valeilla (Norlyk, 1999). Standardoinnilla on monia etuja, kuten ensinnékin
tutkimuksen ja kehityksen, tuotannon sekd markkinoinnin skaalaedut ja niistd johtuvat
kustannusséaastot. Toiseksi etuna on yhtendisen brandin ja yritysimagon luominen kaikkialla
maailmassa. Yhtendinen imago auttaa mainonnan tunnistamisessa ja vahentdd paljon
matkustavien kuluttajien imagohdmmennystd. Myods johtamisen monimutkaisuuden ndhdéén
vdhenevan paremman koordinaation ja kontrollin ansiosta. (Sirisagul 2000; Theodosiou &
Leonidou 2003; Backhaus & Doorn 2007.)

Mainonnan lokalisointi puolestaan tarkoittaa mainonnan sopeuttamista kohdemarkkinan
mukaan. Mainostajat ottavat silloin huomioon erot maiden valill4, kuten kulttuuriset,
demograafiset, taloudelliset, poliittiset ja sosiaaliset tekijat. (Sirisagul 2000.) Vaikka
globaalisaatio lisd&ntyykin, kuluttajien tarpeissa, kayttOtavoissa, perinteissd, laeissa ja
sédannoksissd on silti eroja, jotka markkinoijien tulisi ottaa huomioon (Theodosiou &
Leonidou 2003). Koska mainonta perustuu pitkélle kieleen ja mielikuviin, sen tulkintaan
vaikuttaa paljon myos kuluttajien sosiokulttuurinen kayttadytyminen eri maissa (Hollensen
2007, 568). On siis tarkedd ymmartda yksittdisen kulttuurikontekstin vaikutus viestin
ymmartamiseen. Vain harvoilla viesteilld, symboleilla, merkeillda ja teksteilla on téysin
universaali merkitys (Norlyk 1999). Suurimmat standardoinnin muurit ovat Sirisagulin (2000)

mukaan Kieli, uskonto ja sosiaaliset traditiot.



Mainonnan sopeuttamisessa néhddan olevan kaksi tapaa. Toinen on kéyttdd yhteistd
mainonnan konseptia ja muuttaa vain toteutusta. Toinen vaihtoehto on muuttaa sek&

konseptia etta toteutusta. (Sirisagul 2000.)

Kolmas mainonnan strategia on standardoinnin ja paikallistamisen yhdistelmé&, niin sanottu
osittainen lokalisointi (Sirisagul 2000). Tass& strategiassa standardointia ja lokalisointia ei
nahda toisensa poissulkevina vaihtoehtoina, vaan saman jatkumon aaripdind, jolloin yritys voi
valita oman standardoinnin tai paikallistamisen asteensa. Paatés standardoida tai lokalisoida
rilppuu aina tilannetekijoistd, ja paatoksen tulisi perustua yrityksen tulokseen
kohdemarkkinoilla. (Theodosiou & Leonidou 2003.) Osittaisessa lokalisoinnissa yritys voi
esimerkiksi standardoida globaalin teeman ja asemoinnin, joita sitten sopeutetaan paikallisten
vaatimusten mukaan (Sirisagul 2000). Hollensen (2007, 568) toteaakin, etta todellisuudessa
kysymys standardoinnista tai lokalisoinnista ei ole joko-tai valinta, vaan enemmankin kyse on

standardoinnin tai sopeuttamisen asteesta.

Tulikivi kéyttdd mainonnassaan ndiden kahden &aripaan yhdistelmaa eli osittaista
lokalisointia. Tulikivi valittdd maailmalle yhtendista brandimielikuvaa ja mainonnan pohja on
kaikkialla sama. Tatd pohjaa sitten sopeutetaan kohdemaiden vaatimusten mukaisesti.
(Gerritsen 2009.) Juuri tdm& sopeuttamisen aste on omassa tutkielmassani tarkastelun

kohteena.

Mainonnan strategian valintaan vaikuttavat monet taustatekijat, kuten ympéristotekijat,
markkinoiden piirteet, asiakkaat, Kilpailu, tuote ja toimiala, organisatoriset tekijat seka
johtamiseen liittyvét asiat (Theodosiou & Leonidou 2003). Syind mainonnan lokalisointiin
néhdé&an esimerkiksi kielierot, median saatavuus, hallitusten rajoitukset, taloudelliset erot ja
kilpailijoiden toimet. Nama tekijat vaikuttavat siihen, missa mé&drin mainonnan viestia,
toteutusta ja mediavalintoja sopeutetaan. Kuitenkin kohonneet kustannukset ja kampanjoiden
koordinointi ovat pakottaneet yritykset lisddmaan kontrolliaan kohdemarkkinoilla silti
paikallista vastaavuutta unohtamatta. Yha useammat yritykset toimivatkin kahden aaripaan,

standardoinnin ja lokalisoinnin, vélissa. (Cateora & Graham 2008, 474.)



2.2.2 Strategian toteuttaminen

Vientimarkkinoinnissa kampanjan toteuttaminen annetaan usein mainostoimiston vastuulle
(Cateora & Graham 2008, 496). Toimistoilla on kdytettdvissddn ammattitaitoiset copywriterit,
kaantajat, valokuvaajat sek& suunnittelijat, joilla on usein kokemusta kansainvalisesta
kentéstd (Hollensen 2007, 552). Yrityksella onkin monta vaihtoehtoa valittavanaan: se voi
palkata paikallisen yrityksen ulkopuolisen toimiston, yrityksen omistaman mainostoimiston
tai jonkin monikansallisen mainostoimiston. Paikallinen toimisto voi olla paras vaihtoehto
silloin, kun on tarve mainonnan paikalliselle sopeuttamiselle. Kommunikaatio yrityksen ja
paikallisen toimiston Vvélilld voi kuitenkin olla ongelmaista. Kompromissi onkin kayttaa
monikansallista toimistoa, jolla on paikallisia jaostoja. Silloin mainonnan koordinointi on

helpompaa, mutta mukana on kuitenkin paikallinen tieto. (Cateora & Graham 2008, 496.)

Tulikivi ~ kdyttdd  mainonnassaan  paikallisia ~ mainostoimistoja, mutta  yhtion
markkinointisuunnittelija Robert Gerritsen pyrkii koordinoimaan mainontaa kaikkialla.
Saksassa olevan tytaryrityksen tehtdvéand on Keski-Euroopan toimintojen koordinointi ja

markkinointiin liittyvéat tehtavat.

Ennen seuraavaan kappaleeseen siirtymistd esittelen vield hieman aineistoni mainosten
kohdetta, eli tulisijaa. Esittelen my6s hieman erilaisia tulisijakulttuureita, silld mielestéani

mainoksen kohteen ja kulttuurin tuntemus on oleellista mainosten analysoinnin kannalta.

2.3 Tulisijojen markkinoinnin erityispiirteita

Tasséd luvussa késittelen tulisijojen markkinoinnin erityispiirteitd kohdemaissani ja erilaisia
tulisijakulttuureita. Lahteend tassd luvussa on kaytetty lahinnd Soile Lemolan (1995) seka
Mia Leppéléan (2004) pro gradu —tutkielmia, Tulikiven vuosikertomusta vuodelta 2007 sek&
Robert Gerritsenin haastattelua.

Yksi tyokalu tuotteen ja sen mainostamisen tarkasteluun on Rossiteryn ja Percyn (1997)
taulukko. Tama kuusikohtainen taulukko maédrittelee tehokkaita suostuttelutaktiikoita
mainonnalle kaikissa medioissa ja havainnollistaa mainoskampanjan kahta viestintatavoitetta:
brénditietoisuuden luomista tai lisddmista seké kuluttajien asenteisiin vaikuttamista. Seuraava

kuvio tiivistdd mallin keskeiset periaatteet.
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BRANDITIETOISUUS

Brandin tunnistaminen Brandin muistaminen
ostohetkella ennen ostoa

ASENNE BRANDIA KOHTAAN

informatiivinen transformatiivinen
matala matala riski, matala riski,
sitoutuminen |helpotus palkitseminen
korkea korkea riski, korkea riski,
sitoutuminen |helpotus palkitseminen

Kuvio 1. Rossiteryn ja Percyn malli. (Rossiter & Percy 1997, 213)

Tulisija on Rossiteryn ja Percyn (1997, 255-256) jaottelun mukaan korkean sitoutumisen
transformatiivinen tuote. Téllaisia tuotteita ovat muun muassa autot, lomamatkat ja
muotivaatteet. Naméa ovat korkean sitoutumisen palkitsemistuotteita, joiden ostopadtokseen
vaikuttavat toissijaiset motiivit ja sosiaalinen hyvaksyntd. Toissijaisten motiivien tyydytys
palkitsee kuluttajan esimerkiksi tuottamalla sensorista tyydytystéa tai alyllista stimulaatiota.

Tulisija voidaan mieltad korkean sitoutumisen tuotteeksi, silld sen ostopédatds sisaltaa riskin.
Tulisijat ovat kalliita? ja ne ostetaan asuntoon melko pysyvaksi elementiksi. Tulisija on
Rossiteryn ja Percyn jaottelun mukaan myo6s palkitsemistuote, silld sellainen tulisija kuin
Tulikiven takka ei ole yleensé valttamaton, kuten muut kodinkoneet, vaan se hankitaan oman
mielihyvan lisédmiseksi ja osaksi kodin sisustusta. Solomonin (1999, 16-17) mukaan
ostopaétds ei aina perustu vain tarpeeseen, vaan siihen, mitd tuote tarkoittaa kuluttajille.
Kuluttajat ostavat muun muassa sellaisia tuotteita, jotka korostavat heidan identiteettiaan tai

herattavat voimakkaita tunteita.

Korkean sitoutumisen transformatiivisen tuotteen mainostamisessa on Rossiteryn ja Percyn
(mt. 256-259) mukaan tirke&dd raatadloidda  emotionaaliset  vetoomukset  eri
elamantyyliryhmille. Tarkedd on, ettd kuluttaja identifioituu tuotteeseen sellaisena kuin se
mainoksessa ndytetadn. Usein mainokseen on tarpeen liittdd informaatiota, jolla kumotaan

transformatiivisen tuotteen ostoon liittyvid kuluttajien mielessa olevia esteitd, kuten

% Suomessa Tulisijat maksavat Tulikiven hinnaston mukaan 2800 eurosta aina 10 000 Euroon, ulkomailla sitakin
enemman (Gerritsen 2009).
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esimerkiksi perustellaan korkeaa hintaa. Sallittua on myos ylikorostaa tuotteen hyotyja, silla

transformatiivisen tuotteen tapauksessa tuotteen hyddyt ovat subjektiivisia.

Tulisijakulttuureissa on eroja, ja ne nakyvat myos tulisijojen mainonnassa. Leppaléan (2004,
67) tekemien haastattelujen mukaan suurin osa Tulikiven tuotteista myydaan ulkomailla
pienin muokkauksin vastaamaan asiakkaiden yksilollisid tarpeita. Ranskassa kuitenkin
tulisijat myyd&én usein sellaisina kuin ne ovat, ilman muutoksia. L&mp0da varaavan uunin
periaate  on kulkeutunut Ruotsista Suomeen jo 1700-luvulla. Ruotsissa varsinkin
ydinvoimakeskustelu on lisannyt puuldmmitteisten uunien suosiota uusina ympéristoad
séastavind energian lahteind. Keski-Eurooppa on perinteisesti ollut kamiinoiden ja
kevytrakenteisten kaakeliuunien valta-aluetta. Monet eri argumentit puhuvat kuitenkin
varaavien uunien puolesta, kuten ymparistoystéavallisyys, vihreiden arvojen nousu, tehokkuus,

taloudellisuus ja miellyttava uunilampd. Uunien markkinat ovatkin kasvussa.

Tulikivi-uuni on Keski-Euroopassa erikoistuote, joka ei kilpaile ainoastaan muiden tulisijojen
kanssa, vaan laajemmin muiden “imago”-tuoteryhmien kanssa (Gerritsen 2009). Tulikivi-
uuni on Keski-Euroopassa jotain, mitd kaikilla muilla ei vield ole. Monet hankkivatkin
tulisijan statusmielessd. Tulisijojen kysyntaa ohjaavat myos sisustustrendit, silla tulisija on
keskeinen osa kodin sisustusta (Tulikiven vuosikertomus 2007, 7). Yhdelle Tulikivi-uuni on
luonnonmukainen tuote ja luontoa saastavé energiamuoto. Toiselle uunin kanssa puuhastelu,
oikea tuli ja puun poltosta syntyva lamp6 tuovat kotiin viihtyisyytta. Tulikiveen liittyy myos
jonkinlaista mystiikkaa, kun ollaan tekemisessa tulen ja aidon, erikoisen luonnonmateriaalin

kanssa.

Esimerkiksi Ranskassa Tulikivi poikkeaa muista tulisijoista, joten erilaisuus on siell& sen
markkinoinnissa erottava tekija. Varaava tulisija ei ole kaikille ranskalaisille tuttu, joten
liikkeelle pitaa lahted sen kayton opettamisesta mahdollisille asiakkaille. Tulisijan muoto ja
vari eivat myosk&an valttdamattd miellytd ranskalaisia. Ranskassa asiakkaat vaativat
kevyempéé ulkoasua ja pienid yksityiskohtia. (Leppéld 2004, 72.) Ranskalaiset mainokset
perustuvat usein tuotteen nimen tunnetuksi tekemiseen ja ovat esteettisesti vetoavia. Tulikivi-
uunien kohdalla asiakkaalle merkitsevat paljon esimerkiksi hdnen arvomaailmaansa sopivat

mielikuvat, tulen mystiikka sekd ulkonakdon liittyvét tekijat.

Seuraavaksi tarkastelen tarkemmin Kkulttuurin ké&sitettd ja pyrin myo6s erittelem&én

kohdemaideni kulttuurisia piirteita.
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3 Kulttuuri mainonnan nakokulmasta

Kulttuuri on laaja ja hankala késite, silld se pitdd sisalladn hyvin monenlaisia asioita.
Kulttuurilla viitataan usein taiteeseen, kuten teatteriin ja klassiseen musiikkiin, mutta termi
pitdd siséllddn myo6s muun muassa kansalliset ryhmaét, perinteet ja kielen. Mainonnassa
kulttuurieroilla tarkoitetaan l&hinnd eroja paikallisen kulttuurin ilmentymissa. Kulttuurin
ymmartaminen onkin kansainvélisessa mainonnassa ensimmainen askel (de Mooij 1998, 42).
Kuten de Mooij sanoo, ymmartadkseen mainonnan eroja on ymmarrettavd kulttuurieroja.
Maailmassa voi olla globaaleja tuotteita, mutta sellaista ilmi6ta kuin globaali ihminen ei de
Mooijin (1998, 3) mukaan ole. Javidanin ym (2006, 67) mukaan kulttuuri méaarittaa lahes
kaikkea ihmisen kayttaytymista. Myos Cateoran (2008, 94) mukaan kulttuuri vaikuttaa siihen,
miten ihmiset k&yttavat rahaa ja kuluttavat ja jopa siihen, miten ihmiset nukkuvat ja syovat.
Kulttuurin vaikutus on kuitenkin monimutkainen ja sen ilmentymat, kuten kieli ja

taloudellinen ympéristd, hyvin erilaisia (Holden 2002, 4).

Tassa luvussa yritdn selvittdd sitd, mitd kulttuuri mainonnan nékokulmasta voi tarkoittaa.
Ensin esittelen lyhyesti erilaisia kulttuurin mééritelmia ja sen jalkeen tarkemmin kulttuurin
ulottuvuuksia. Naitd ulottuvuuksia kasittelen seka Hofsteden (1991) ettd GLOBE-
tutkimusten (Javidan ym 2006) tulosten perusteella. Sen jalkeen Kkasittelen kulttuurin
vaikutusta kommunikaatioon ja lopuksi esittelen wvield eri kulttuuritiedon pohjalta
rakentamiani kulttuurisia profiileja kohdemailleni.

3.1 Kulttuurin méaaritelmia

Kulttuurista ei ole olemassa yhtd yhtendistd ndkemysta ja sen maaritelmi& onkin olemassa
lukuisia. Kulttuuri-késitteen hahmottamista vaikeuttavat ilmidn monitasoisuus ja
monimutkaisuus seka kulttuuristen ilmididen moninaisuus ja tulkinnanvaraisuus. Kulttuurille
onkin esimerkiksi Kyron (1997, 59) mukaan l6ydetty yli 160 erilaista maaritelm&a. Lé&hes
kaikkien maaritelmien mukaan kulttuuri opitaan, jaetaan ja vélitetddn sukupolvelta toiselle.
Esimerkiksi Murphy (1989, 26) ndkee kulttuurin integroituna merkitysten, arvojen ja
kayttdytymisstandardien jarjestelmand. Kulttuuri on kayttaytymistd, joka opitaan eldmén
kulussa. Murphyn nakemyksessa kulttuurin valittyminen on tiedostamatonta: toimimme ja
kayttdydymme tietyll4 tavalla tiedostamattamme, koska eldmme tietyssa kulttuurissa ja

olemme tietyn kulttuurin ilmentymiéd. Schein (1991, 26) puolestaan kaésittelee kulttuuria
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organisaation tasolla. Hanen mukaansa kulttuuri on perusoletusten malli, jonka jokin ryhma
on keksinyt, l0ytanyt tai kehittdnyt oppiessaan kasittelem&dn ulkoiseen sopeutumiseen ja
sisdiseen yhdentymiseen liittyvi& ongelmia.

Hofstede (1991, 5) puolestaan méérittelee kulttuurin olevan mielen kollektiivista ohjelmointia
(software of the mind), joka erottaa yhden ryhman tai kategorian muista. Yksilot kantavat
mukanaan ajattelun, tunteiden ja k&yttdytymisen malleja, joita he ovat oppineet eldaméansa
aikana. Kulttuuri opitaan myos Hofsteden mukaan ennen kaikkea sosiaalisesta ymparistostd,
eikd sitd peritd geenien kautta. Fons Trompenaars (1993, 6-13) taas tiivistaa kulttuurin
merkityksen yhteen lauseeseen: kulttuuri on tapa, jolla ihmiset ratkaisevat ongelmiaan.
Hé&nen mukaansa yksittaiset kulttuurit erottuvat muista siten, ettd ne kayttdvéat tiettyja
spesifejd keinoja tietyn ongelman ratkaisemiseksi. Kulttuuri méérittda sen, mihin yksiléiden

huomio Kiinnittyy, kuinka he toimivat ja mité he arvostavat.

Czinkota & Ronkainen (1998, 54) madrittelevat oppikirjassaan kulttuurin olevan opittujen,
tietyn yhteiskunnan jasenille ominaisten kayttaytymismallien integroitu systeemi, joka pit&é
sisallaan kaiken, mitd ryhmaé ajattelee, sanoo tai tekee eli toisin sanoen jasenten tavat, kielen,
materiaaliset artefaktit sekéd jaetut mielipiteet ja tunteet. Jokainen henkild kasvaa tiettyyn
kulttuuriin oppien oikean tavan tehdd asioita. Myos Cateoran teoksessa (2008, 98) kulttuuri
madritelldédn eri ilmididen summana. H&nen mukaansa kulttuuri on arvojen, rituaalien,
symbolien, uskomusten ja ajatusprosessien kokoelma, joka opitaan ja jaetaan ryhmaén jasenten

kesken ja valitetddn seuraavalle sukupolvelle.

Kulttuurit nakyvat monilla eri tasoilla. Schein (1991, 31-32) ndkee kulttuurin ilmenevén
kolmella tasolla. Artefaktit ovat ihmisten aikaansaannoksia ja ovat kulttuurin nékyvin taso.
Mainonta on yksi kulttuurin artefakti (de Mooij 2005, 35). Arvot ovat kulttuurin toinen taso.
Monet niistd ovat tietoisia ja selkedsti ilmaistuja. Suurin osa tutkimuksista on yhtd mielt4
siitd, ettd nimenomaan arvot ohjaavat kuluttajan kayttaytymistd. Osa arvoista voi muuttua
itsestdénselvyyksiksi ja véhitellen uskomuksiksi ja oletuksiksi ja néin siirtyd pois tietoiselta
tasolta. Kolmas kulttuurin taso ovat Scheinin mukaan perusoletukset. Ne ovat itsestédan selvié,

nakymaéttomié ja alitajuisia.
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Symbolit

Sankarit

Rituaalit

Toiminno

Kuvio 2. Kulttuurin ulottuvuudet. (Hofstede 1991, 9)

Myos Hofstede (1991, 8—10) jakaa kulttuurin syvyydeltdén erilaisiin osiin (ks. kuvio 2):
arvoihin, rituaaleihin, sankareihin ja symboleihin, joista arvot ovat kulttuurin syvin
ilmentyméa. Symbolit, kuten ihmisten eleet ja esineet, sekd sankarit ja rituaalit ovat kaikki
ulkopuolisen havaittavissa, mutta niiden kulttuurinen merkitys on vain kulttuurin jasenten
tulkittavissa. Nama kulttuurin nékyvét osat muodostavat toiminnot. Toiminnot siis syntyvét
rituaalien, sankarien ja symbolien tuloksena ja ovat kulttuurin nédkyvé puoli. Mainonnalla on
rooli rituaalien ja kuluttajan kayttaytymisen valisessa suhteessa, sillda mainonnassa esitetaan
usein rituaalista kayttaytymista ja edesautetaan ndin sen leviamistd (Luna & Gupta 2001).
Hofstede (2005, 12) my0Os korostaa, ettd siind missd maailma muuttuu, myds kulttuurit
muuttuvat. Kulttuurin nakyvat osat, kuten symbolit ja sankarit sek& muoti ja kuluttaminen,
muuttuvat syvalla olevia uskomuksia nopeammin. Kulttuurinen muutos voi olla hyvinkin
nopeaa toimintojen osalta: ihmiset voivat oppia uusia tapoja l&pi elamansa, kuten vaikkapa

nykyisin internetin kayton.

On kuitenkin syytd huomata, ettd monet kulttuurin maéritelméat ovat kymmenid vuosia
vanhoja. Niinpa Holden pyrkii méaarittelemaén kulttuuria uudella tavalla. Hanen (2002, 99)
mukaansa kulttuuri on yhteisen tietdimyksen variaatioita. Yhteiselld tietdmyksella han
tarkoittaa, ettd tietdmys on yhteistd syntypaikassaan, kielimuurien, tyypillisten tapojen ja
kulttuurin “suljettujen ovien” takana. Holdenin (2002, 286) mukaan kulttuuri pitdisi myos
ymmartad pikemmin organisatorisena resurssina kuin haasteena. Kulttuuria siis voi ja pitéisi

kayttdd hyodyksi. Itse yhdyn t&hdn n&kokulmaan: kulttuurien erilaisuus tulisi nahda
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rikkautena ja voimavarana. On kuitenkin hyva tiedostaa myos kulttuurien erot, silld silloin

vieraista kulttuureista saa enemman irti ja voi jopa oppia jotain.

3.2 Kulttuurin ulottuvuuksia

Kulttuurien tutkijat ovat jaotelleet kulttuuria eri ulottuvuuksiin. Yksi tunnetuimmista
tyokaluista kulttuurierojen ymmartamiseksi on Hofsteden jako kulttuurin neljaan
ulottuvuuteen (Hofstede’s Value Dimensions), jotka ovat 1) vallan jakautuminen (power
distance), 2) epavarmuuden valttdminen, 3) yksilollisyys vs. kollektiivisuus seka 4)
maskuliinisuus vs. feminiinisyys. (Ks. tarkemmin esim. Deresky 2000, 113-114.)
Myohemmin tahén on lisdtty lyhyen tai pitkdn aikavélin suuntautuminen viidenneksi

ulottuvuudeksi.

Vallan jakautumisella Hofstede tarkoittaa sitd, missa madrin yhteisossa hyvéksytaan
epatasainen vallan jakautuminen esimerkiksi tyopaikoilla. Maissa, joissa vallan jakautumisen
luku on korkea, suhtaudutaan suopeasti vallan epétasaiseen jakautumiseen ja arvostetaan
ihmisi, joilla on valtaa. Epavarmuuden sietdminen puolestaan viittaa siihen, kuinka uhatuiksi
ihmiset tuntevat itsensd epdvarmoissa tilanteissa ja miten he niitd kasittelevat. Mita
matalampi tdma luku on, sitd vahemman kulttuurissa hyvaksytaan sadantojen rikkomista ja sita
pidempédéan aiotaan olla saman tyonantajan palveluksessa. Yksilollisyys-yhteisollisyys —
ulottuvuus kasittad yksilon suhteen ryhmadan. Yksilollisyys tarkoittaa sitd, kuinka paljon
ihmiset pitdvat huolta vain itsestddn ja ldheisistddn turvautumatta mink&&n ryhman
suojelukseen. Yksilollisissa yhteiskunnissa siteet yksildiden valilla ovat 16yhét ja jokaisen
odotetaan pitdvan huolta vain itsestdan. Viimeinen dimensio, maskuliinisuus vs. feminiinisyys,
viittaa 1&hinnd perinteisten miehisten arvojen merkitykseen yhteisossd. Maskuliinisissa
yhteiskunnissa sukupuolierot ovat selkedt, kun taas feminiinisissd yhteiskunnissa
sukupuoliroolit ovat useimmiten péaallekkaisid. (Deresky 2000, 114; Holden 2002, 36;
Hofstede 1991.)

Y1l4 kuvattuja Hofsteden dimensioita on mitattu asteikolla 0—100. Pisteet osoittavat eroja
maiden valill4 kunkin dimension osalta. Tutkimus oli tehty IBM:n tyontekijoille vuosina
1967-1973 yhteensa 72 maassa ja 20 kielelld. Kuviossa 3 ndkyy kohdemaitteni sijoittuminen

dimensioille. Mielenkiintoisia ovat esimerkiksi Suomen ja Ruotsin maakohtaiset erot
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maskuliinisuudessa ja epdvarmuuden vélttdmisessd, vaikka yleisesti Suomea ja Ruotsia

pidetadn suhteellisen samankaltaisina kulttuureina.

Dimensiot
Vallan Epévarmuuden Yksil6lli- Maskuliini-
jakautuminen sietokyky syys suus

: 33 59 63 26
Suomi

68 86 71 43

Ranska

ltalia 50 75 76 70

USA 40 46 91 62
Venaja 93 95 39 36

Kuvio 3. Eri maiden pisteet Hofsteden dimensioilla. (Hofstede 1991).

Kasittelen tarkemmin maakohtaisia kulttuureja vield luvussa 3.5.

Hofsteden tuloksiin, kuten muihinkin kulttuureja koskeviin teorioihin, on kuitenkin syyté
suhtautua Kriittisesti. Holden (2002, 48, 50) huomauttaa, ettd suurin osa kulttuurien
tutkimuksista on hyvin vanhoja ja niissa keskitytaan lahinn& kulttuurien eroihin ja vertailuun.
Esimerkiksi tunnettu jako korkean ja matalan kontekstin kulttuureihin (ks. lukua 3.3) on yli
neljadkymmentd vuotta vanha, ja Hofsteden kulttuuritutkimuksen data oli kerétty vuosina
1968-1972, eli yli 30 vuotta sitten. Tydskentely IBM:11& 1960-luvulla on saattanut olla hyvin
erilaista kuin nykyéaéan. Hofsteden tutkimus on saanut paljon muutakin Kritiikkid osakseen.
Ensinndkin tutkimukseen osallistuneet tydskentelivat vain yhdelld toimialalla ja yhdessa
yhtiossd, IBM:II&. IBM:n tyontekijoiden arvot ovat tyypillisia vain pienelle ryhmélle
(koulutettu keskiluokka), ja muita ryhmia ei ollut otettu tutkimuksessa huomioon. Tutkimus
myos olettaa, ettd kansallinen maa-alue ja kulttuuri vastaavat toisiaan. Nain ei kuitenkaan ole
maissa, joissa on monia eri kulttuurisia ryhmid, kuten Espanjassa (baskit, katalaanit ja

kastilialaiset). (Hollensen 2007, 230-231.) Mallit eivat mydsk&édn huomioi mill&dén tavalla
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ihmisten tai tilanteiden vélisid eroja tai kulttuurien samanlaisuutta, vaan yksinkertaistavat

todellisuutta voimakkaasti.

Yksi uusimmista teorioista kulttuurierojen ymmartdmiseksi on GLOBE—niminen projekti
(Global Leadership and Organizational Behavior Effectiveness Research; Javidan ym 2006),
joka on kehitetty osoittamaan kulttuurieroja johtamistyyleissé eri puolilla maailmaa. Vaikka
kyse onkin kulttuurieroista johtamisessa, tietoa voi mielestani kayttdd hyodyksi myos
mainonnassa ja sen suunnittelussa. GLOBE-projekti otti tutkimuksessaan huomioon muun
muassa Hofsteden (1991) ja Trompenaarin (1993) kulttuurin tutkimukset ja kehitti mittarit
yhdeksélle kulttuurin ulottuvuudelle. Osa ulottuvuuksista on yhdistelmid aikaisemmasta
tutkimuksesta, osa uusia. GLOBE-projekti on mittavin tdhan saakka tehty kulttuurin
tutkimus, ja siksi mielestani hyoddyllinen myo6s kansainvalisen mainonnan suunnittelussa.
Tutkimuksessa oli mukana 170 tutkijaa, jotka kerasivét tietoa kymmenen vuoden ajan (1993—
2003) yli 17 000 johtajasta yli 62 maassa. Esittelen seuraavaksi joitakin oman tutkimukseni

kannalta oleellisia ulottuvuuksia.

Tehtavaan suuntautuminen (Performance orientation) eli kuinka paljon tehokkuudesta ja
kyvykkyydesta palkitaan. USA:ssa tdma luku on korkea, ja sielld rohkaistaankin harjoitteluun
ja kehittymiseen tyOpaikalla. Vendjéalla tdmé& luku on puolestaan alhainen, miké tarkoittaa,

ettd siella perheelld ja ihmisen taustalla on suurempi arvo kuin tehtdvan suorittamisella.

Vakuuttavuus (Assertivenes) eli kuinka vakuuttavia, vastakkain asettuvia ja aggressiivisia
yksilot ovat suhteessaan toisiin. Korkean assertiivisuuden maissa (esimerkiksi USA) ihmiset
nauttivat kilpailusta. Matalan assertiivisuuden maissa (esimerkiksi Ruotsi) taas ollaan

lojaaleja ja solidaarisia.

Inhimillisyys (Humane orientation) eli kuinka paljon ihmisid palkitaan siit4, ett4d he ovat
reiluja, anteliaita ja ystavallisia toisiaan kohtaan. Esimerkiksi Ranskalla ja Saksalla tdmé& luku

on alhainen, eli niiss& maissa ei ndiden tulosten mukaan kannusteta olemaan reiluja.

Ryhmén sisdinen kollektivismi (In-Group Collectivism) eli kuinka paljon yksil6t ilmaisevat
ylpeyttd, lojaaliutta ja kuulumista organisaatioihin ja perheeseen. Esimerkiksi Vengjalla

ollaan ylpeit4d omasta perheesta ja tyOpaikasta.
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Sukupuolten tasa-arvoisuus (Gender Egalitarianism) eli kuinka paljon sukupuolten epatasa-
arvoa pyritddn minimoimaan. Euroopassa tdma luku on korkein, eli t&alla pyritdan

sukupuolten tasa-arvoon. Egyptissa ja Eteld-Koreassa taas miehet dominoivat eniten.

Muita dimensioita GLOBE-tutkimuksessa ovat tulevaisuuteen suuntautuminen (Future
Orientaion), yhteisOllisyys (Institutional Collectivism), vallan jakautuminen (Power Distance)
sekd epavarmuuden valttaminen (Uncertainty Avoidance). Kaikki dimensiot voivat nakyéa
mainonnassa tavalla tai toisella. Esimerkiksi maissa, joissa pyritaan vélttdmaan epavarmuutta,
mainonnassa on hyvé antaa faktoja ja tarkkoja tietoja tuotteista. Changin (2006) mukaan
ulottuvuus yksilollisyys vs. kollektiivisuus, joka siis esiintyy seka Hofsteden ettd GLOBE-
tutkimuksen dimensioissa, on ehk& laajimmin keskusteltu kulttuurin ulottuvuus, joka

vaikuttaa selvésti myds mainonnan suunnitteluun.

GLOBE-tutkimuksessa l6ydettiin 62 kulttuurin joukosta kymmenen kulttuuriklusteria, joihin
kuuluvat muun muassa Anglo-Amerikka, Latinalainen Eurooppa, Pohjois-Eurooppa,
Germaaninen Eurooppa, La&hi-it4, Etel4d-Aasia ja Itd-Eurooppa (Javidan ym 2006, 70).
Kansainvalisen mainostajan kannattaa kuitenkin olla varovainen naiden klustereiden suhteen.
Esimerkiksi Tulikivi ei pidd Germaanista Eurooppaa yhtenda Klusterina, vaan heidéan
mielestdén jopa Saksan ja Itdvallan vélilla on olennaisia eroja, jotka on otettava mainonnassa

huomioon (Gerritsen 2009).

3.3 Kulttuuri ja kommunikaatio

Klassisen kommunikointimallin mukaan kommunikointi on lineaarinen prosessi, jossa tieto
valittyy suoraan ldhettdjalta vastaanottajalle. Tassd mallissa ei oteta lainkaan huomioon
kulttuurin vaikutusta viestin tulkintaan. Standardoidun materiaalin oletetaan saavan aikaan
saman efektin kaikissa tilanteissa. (Norlyk 1999.) Klassista mallia on kuitenkin kehitetty
eteenpdin. Kulttuurindkékulman mukaan kommunikaatio on viestien ja symbolien
kulttuurista tulkintaa. Prosessi siis vaihtelee eri kulttuureissa. Viestien vaarinymmartamisen
mahdollisuus voi kasvaa tilanteissa, joissa l&dhettdjén ja vastaanottajan valilla on kulttuurisia
eroja. (Norlyk 1999.)

Kansainvélisessa lineaarisessa viestintdprosessissa on muun muassa Cateroan ja Grahamin

(2008, 479) mukaan seitseman osaa: informaation l&dhde, koodaus, viestikanava, tulkinta,
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vastaanottaja, palaute sek& melu. Jotta kommunikointi onnistuisi tehokkaasti, l&hett&jalla
pitédd olla selked ymmarrys viestin sisallostd ja siitd, kuinka yleiso tavoitetaan ja kuinka se
tulkitsee ja reagoi viestiin (Hollensen 2007, 543). Prosessi voi epdonnistua, vaikka viesti
olisikin oikein maaritelty. Esimerkiksi sellaiset ilmiot kuin varit, ajoitus, arvot, uskomukset,
huumori ja maut voivat aiheuttaa sen, ettd viestin vastaanottaja tulkitsee viestin eri tavalla
kuin oli tarkoitettu. Esimerkiksi vihred vari tarkoittaa tropiikissa vaarallista ja voi siella
vaikuttaa viestin tulkintaan. Lisdksi ulkoinen “melu” vaikuttaa viestin ymmartidmiseen. Melu
on hairitseva voima, joka voi keskeyttdd prosessin missa vaiheessa tahansa, eikda se ole
ldhettdjén tai vastaanottajan hallittavissa. (Cateora & Graham 2008, 481-482.) Esimerkiksi
Kilpailijan lahettdm&t samansuuntaiset tai vastakkaiset viestit ovat tallaista melua. Myos
median ja viestin on oltava toistensa kanssa yhteensopivat (Hollensen 2007, 543).

Kulttuureita on jaettu myos korkean ja matalan kontekstin kulttuureihin kommunikaatiotyylin
mukaan. Tama jaottelu julkaistiin ensimmaisen kerran jo 1959 Edward Hallin Kirjassa The
silent language (ks. tarkemmin esim. Holden 2002, 46 ja Hollensen 2007, 220-221). Teorian
mukaan matalan kontekstin kulttuurit luottavat puhuttuun ja kirjoitettuun kieleen ja uskovat,
ettd lahettdja tarkoittaa sitd mitd sanoo. Korkean kontekstin kulttuurissa taas suurin osa
viestistd on jo itse henkildssd, kuten henkilon ilmeissé ja ei-verbaalissa viestinnéssa, ja vain
hyvin vahan viestitdan tarkoin sanoin. lhmiset tulkitsevat enemmén tilannetta ja viesti
ymparoivia elementtejd ja kehittdvat ymmarryksensa sen mukaan. Tilanne ja tieto viestin
lahettdjastd tuovat lisdinformaatiota viestiin. Pohjoismaita ja USA:ta pidetddn hyvin
matalakontekstisina kulttuureina, kun taas Ranska ja Italia ovat Hallin mukaan l&hempéna
korkean kontekstin &&rip&atd. Individualistisissa kulttuureissa kommunikointi on yleensé
suoraa, kun taas kollektiivisissa kulttuureissa ihmiset suosivat epadsuoraa kommunikointia (de
Mooij 1998, 159).

Aika on myos yksi térked kulttuurin elementti, joka vaikuttaa kulttuurien véliseen
kommunikaatioon. Eri kulttuureissa aika ké&sitetddn eri tavalla. Monet markkinoinnin ja
kulttuurin tutkijat (esim. de Mooij 2005) ovat sitd mieltd, ettd aikak&sityksen huomioon
ottaminen on hyvin tarked4 kansainvélistda mainontaa suunniteltaessa, silla se selittda
huomattavia eroja kayttdytymisessd. Tarkeimméat aikasysteemit ovat yksiaikaisuus eli

monokronismi ja moniaikaisuus eli polykronismi.

Hall & Hall (1989) kuvailevat yksiaikaisen aikaké&sityksen lineaarisena, silla tallaisissa

kulttuureissa aika kasitetddn lineaarisena janana — aika on kuin tie menneisyydesta
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tulevaisuuteen. Yksiaikaiset ihmiset keskittyvat tekeméan vain yhtd asiaa kerrallaan, he
jakavat ajan segmentteihin ja tekevat aikatauluja. Ratkaisevaa on aikataulun noudattaminen,
eli tehtavien loppu on my6s suunniteltu etukateen. Sen sijaan moniaikaisen kulttuurin maissa
ihmiset tekevat monta asiaa samanaikaisesti. Yksiaikaiset ihmiset pysyvat suunnitelmissa ja
noudattavat saant6ja. Moniaikaisissa kulttuureissa taas suunnitelmat muuttuvat nopeasti.
Tutkimukseni maista yksiaikaisia ovat Hallin & Hallin mukaan Suomi, Ruotsi ja USA,

moniaikainen taas on esimerkiksi Ranska.

Kulttuurierot ovat pitkéaikaisen kehityksen tulos, kun historia on muokannut mentaliteettia ja
elaméntapaa eri suuntiin (Ylanké 2000, 23-25). Eri kulttuureissa arvostetaan eri asioita, ja
kulttuurien kohtaaminen aiheuttaa usein konflikteja ja vaarinymmarryksia (Suutari & Darmer
1993, 2). Kulttuurierojen tutkimuksessa on kuitenkin Tiittulan (1993, 12-13) mukaan tarkeaa

erottaa toisistaan yksilollisista taustatekijoista johtuvat erot seka varsinaiset kulttuurierot.

Kulttuurierot vaikuttavat siihen, millaiseksi kansainvalinen mainonta tulisi suunnitella. De
Mooijin (1998, 157) mukaan se, kuinka kommunikointi ja sitd kautta mainonta toimivat, on
kulttuurisidonnaista. Erilaiset kielelliset ja ei-kielelliset kommunikointityylit néakyvat
viestinndssd eikd mainonta voi toimia samanlaisena kaikkialla. Vaarinymmarrykset
kommunikoinnissa eivat johdu ainoastaan kielimuurista, vaan kulttuurienvélisten
vaarinymmarrysten taustalla ovat niin sanotut tiedostamattomat kulttuuriset kaihtimet.
Ihmiset eivét ole tietoisia omista otaksumistaan ja niiden kulttuurisidonnaisuudesta, eli toisin
sanoen ihmiset eivat tunne omaa kulttuuriaan. Usein uskotaan, ettd kulttuurien valisessa
kanssakaymisessd suurin haaste on vieraan kulttuurin tuntemus, mutta esimerkiksi Adlerin
(2002, 84-86; 105-107) mukaan oman kulttuurin tuntemus ja sen vaikutuksen tiedostaminen

omaan kayttdytymiseen on paljon suurempi haaste.

3.4 Kohdemaan ja kulttuurin vaikutus mainonnan suunnitteluun

Kansainvalistd ~ mainontaa  suunniteltaessa ~ on otettava  huomioon monet
kulutuskéyttaytymiseen vaikuttavat tekijat, kuten kulttuuriset, ekonomiset sekd elamantyyliin
liittyvat tekijat. Nama tekijat ovat harvoin identtisia eri maissa. Markkinoiden avautuminen,
maailmankaupan jatkuva lisddntyminen, kuluttajien lisdéntynyt ostovoima sek& Kiristynyt
Kilpailu ovat pakottaneet yritykset laajentamaan toimintaansa kansainvélisesti.

Kansainvdlisille markkinoille siirryttdessa yritys kohtaa kuitenkin uusia haasteita. On
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pystyttava kasittelemaan eroja kuluttajien arvoissa ja asenteissa sekéd kéayttaytymisessa, silla
erot vaikuttavat siihen, miten mainonta toteutetaan kussakin maassa. Menestyminen
ulkomailla onkin hyvin pitkalle kiinni kulttuurisesta sopeuttamisesta. (Czinkota & Ronkanen
1998, 53.)

Vaikka tuote itsessadn olisi hyvin universaali ja kulttuurivapaa, syyt sen ostamiseen ja
kayttoon vaihtelevat maittain (de Mooij 2005, 8).  Kuluttajien erilaisuuden lisaksi
kansainvélisesti mainostavat yritykset kohtaavat monia muitakin ongelmia, joita vain
kotimaassa mainostavan yrityksen ei tarvitse ottaa huomioon. Ensinndkin maiden lait ja
markkinatilanne eroavat toisistaan, ja toiseksi kulttuurit voivat olla hyvin erilaisia (White
2000, 33). Mainostajan on otettava huomioon kohderyhman vaatimukset, tarpeet, asenteet,
ajattelutavat, perinteet ja odotukset. Seuraavaksi esittelen asioita, jotka yrityksen on otettava

huomioon kansainvélistda mainontaa suunnitellessaan.

3.4.1 Lainsaadanto

Mainonnan  kansainvéliset  perussdd&nnét  muodostavat  mainonnan  tarkeimmén
itsesdéntelynormiston. Ne siséltavat eettisen normiston, jota mainonnan osapuolten olisi
noudatettava kulloinkin sovellettavan lainsaddannon puitteissa. (Mainonnan saannoét ja ohjeet
2000.) Liséksi kaikilla mailla on omia lakeja, jotka rajoittavat markkinointitoimenpiteité,
kuten promootiota, tuotekehitystd, otsikointia, hinnoittelua ja jakelua (Cateora 2008, 198).
Myds mainonnan sdantely vaihtelee maittain ja vaikuttaa kansainvélisen mainonnan
suunnitteluun (Cateora & Graham 2008, 483). Rajoitukset voivat olla totaalisia tai osittaisia,

ja ne voivat koskea kaikkea mediaa tai vain osaa siita.

Mainonnan kansainvélisten perusséantéjen mukaan mainonnan on oltava lain ja hyvén tavan
mukaista, rehellistd ja totuudellista, eikd& mainos saa heikentdd yleison luottamusta
mainontaan (Mainonnan sdannot ja ohjeet 2000). Mainontaa koskevissa s&&nndissd on
kuitenkin paljon maakohtaisia eroja. Esimerkiksi vertaileva mainonta on kiellettyd Ranskassa,
mutta luvallista Englannissa (Whitelock & Rey 1998). USA:ssa ja Kanadassa vertailevan
mainonnan kayttd on hyvaksyttavaa ja jopa suositeltavaa, kun taas esimerkiksi Intiassa se on
laitonta. My0s tiettyjen tuotteiden, kuten lelujen, tupakan ja alkoholin mainonnasta on
olemassa paljon rajoituksia. Euroopan Unionissa Ruotsi oli ensimmainen maa, joka Kielsi alle

12-vuotiaille lapsille kohdistetun mainonnan. Vendjan laki kieltdd subliminaalisen eli
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piilovaikutteisen mainonnan. Jossain maissa mainontaa saadellddn veroin, jotka voivat
vaikuttaa median valintaan. (Backhaus & Doorn 2007; Albaum & Duerr 1998, 565.)

3.4.2 Kieli

Kieli on yksi suurimmista tehokkaan kommunikaation muureista kansainvalisessa
mainonnassa (Cateora & Graham 2008, 485-486). De Mooijin (1998, 52) mukaan kieli
vaikuttaa kulttuuriin, mutta toisaalta taas kieli on kulttuurin ilmentyma. Kaytetty kieli ja
kielen rakenne vaikuttavat siihen, miten ihmiset havainnoivat maailmaa ja tekevat paatelmia.
Eri kulttuureista tulevat ihmiset voivat siten havainnoida saman tapahtuman eri tavoin. Kieli
myos ilmentdd kulttuuria. Kulttuuri selittdd esimerkiksi sen, miksi joissain kielissd on
enemman sanoja yhdelle asialle kuin toisessa. Kielissd on myds sanoja ja kasitteitd, joita ei

ole lainkaan olemassa toisissa kielissa.

Kielen hallinta on usein ehdoton edellytys toiseen kulttuuriin  sopeutumiseen.
Kansainvalisessa mainonnassa Kielen merkitys on suuri muun muassa tiedon kerdadmisessa ja
arvioinnissa. Koska ihmiset tuntevat olonsa mukavaksi puhuessaan omaa &idinkieltdan, avaa
kieli paasyn sisalle paikalliseen yhteiskuntaan. (Czinkota & Ronkainen 1998, 68.) Myos
huumori on hyvin kulttuurisidonnainen elementti, jota on vaikea kdantaa kielelta toiselle (Six

2005). Mainonnassa kéytettyjen vitsien kaantamisessa tulisikin olla erityisen huolellinen.

Mainonnassa ongelmana ovat eri kielet eri maissa tai eri kielet saman maan sisélla seka
erilaiset kielelliset merkitysvivahteet ja aksentit. Jopa jokapaivaisilla sanoilla saattaa olla eri
merkitys eri maissa. Monissa maissa kieli on kansallinen ylpeys, kuten Ranskassa. (Cateora
& Graham 2008, 485-486.)

3.4.3 Symbolit

Kansainvélisen markkinoijan tulisi olla huolellinen symbolien valinnassa. Bulmer &
Buchanan-Oliver (2006) osoittivat tutkimuksessaan, ettd kuvat eivat ole universaaleja, vaan
niiden tulkinnassa on eroja kulttuureittain. Mainosten visuaalisessa tulkinnassa katsojat
kayttdvat apunaan kulttuuriperusteista mainostietoa seka visuaalisia merkkeja. Myoés Callow
& Schiffman (2002) osoittavat tutkimuksessaan, ettd yleison kommunikointityyli (kuten

esimerkiksi matala vs. korkea konteksti) vaikuttaa siihen, kuinka hyvin yleisé osaa tulkita
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metaforisia merkityksia mainoskuvasta. Tutkijat erottavat toisistaan eksplisiittisen (suora) ja
implisiittisen (epésuora, metaforinen) merkityksen visuaalisissa kuvissa ja toteavat, ettéd
kommunikointityyli vaikuttaa yleison kykyyn arvioida mainoskuvaa. Tutkimus osoitti, ettd
korkean kontekstin kulttuurin jasenet ovat kyvykkaampid tekemaan paatelmia visuaalisista
implisiittisista kuvista verrattuna matalan kontekstin kulttuuriin. Mainoskuvan pitéisi siis olla
mahdollisimman yksiselitteinen kun kohdeyleiso tulee matalan kontekstin kulttuurista. Taméa
johtuu Callowin ja Schiffmanin mukaan siitd, ettd korkean kontekstin kulttuurin maissa
suurin osa tiedosta etsitaan tilannetekijoista tai itse henkildsta, ei niinkaan siitd, mité tekstissa
lukee tai mitd kuva yksiselitteisesti esittdd. Korkean kulttuurin jasenet ovat siis oppineet
tulkitsemaan metaforia ja kontekstuaalista kieltd. Matalan kontekstin kulttuurissa taas
luotetaan siihen, mité viestissa selkeésti sanotaan tai mita kuva esittad. Yleiso ei siis silloin
automaattisesti etsi kuvasta symbolisia merkityksia niin kuin korkean kontekstin yleiso, vaan

luottaa siihen, ettd kuva tarkoittaa juuri sitd mité se esittaakin.

Vari on toinen visuaalinen symboli, jolla voi olla hyvinkin vahva kulttuurinen merkitys (de
Mooij 2005, 45). Vdrit sisaltdvat emotionaalisia ja psykologisia ominaisuuksia, jotka
vaihtelevat kulttuureittain (Madden ym 2000). Esimerkiksi violetti tarkoittaa joissain Etela-
Amerikan maissa kuolemaa ja Kiinassa keltainen on imperialistinen véri (Albaum & Duerr
1998, 550). Lansimaissa musta on surun véri kun taas Kiinassa surun véri on valkoinen (de
Mooij 2005, 45). On kuitenkin havaittu, ettd mainonnassa monivériset mainokset ovat usein
tehokkaampia kuin mustavalkoiset (Kotler 1997, 615). Myds kulttuurista riippumatta
kirkkaiden savyjen kayttaminen saa aikaan positiivisempia mielikuvia verrattuna tummiin.
Yleisesti ihmiset reagoivat helpommin &rsykkeisiin, jotka ovat oman kulttuurin perinteen
mukaisia. (McCort & Malhotra 1993.)

Myos eldinsymbolien ja logojen kaytdssa mainontamateriaalissa tulee olla Albaumin &
Duerrin (1998, 553-554) mukaan varovainen. Mainonnan layoutin olisi hyva olla maan
lukutapojen mukainen. Myds se, miten symbolia kdytetaan, vaihtelee maittain. Esimerkiksi
Pohjois-Amerikassa mainostettava tuote ndytetéddn tyypillisesti kaytdssé, kun taas Ranskassa

katsotaan ideaa tai symbolia sinansa.
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3.5.4 Tuotteen kotimaan vaikutus

Tuotteen kotimaalla on merkitystd kansainvalisille markkinoille siirryttdessa. Kotimaan
vaikutus tarkoittaa sitd positiivista tai negatiivista vaikutusta, mik& tuotteen kotimaalla on
kuluttajiin. Kuluttajat siis erottelevat tuotteita niiden syntypaikan mukaan (Verlegh ym 2005).
Tuotteen kotimaalla voi olla suurikin vaikutus bréndi-imagoon, koska kuluttajilla on aina

jonkinlaisia ennakkokasityksia tietyistd maista (Cateora 2008, 364).

Koska kuluttajilla on vain rajoitettu maaré aikaa ostopaatoksen tekemiseen, tuotteen
kotimaata kaytetdan bréndin tavoin apukeinona paatoksessa (Anholt 2007, 10). Esimerkiksi
italialaisia kenkia pidetddn melkein poikkeuksetta laadukkaampina kuin kiinalaisia, vaikka
kiinalaisten kenkien laatu olisi oikeasti kyseista italialaista paria korkeampi. Kuluttajat siis
kayttavat kotimaata tuotteen laadun arvioinnissa, varsinkin jos muu informaatio on huonosti
saatavilla. Kotimaalla on myos vaikutusta mainosvéitteen tulkintaan. (Verlegh ym 2005.) Jos
kotimaan vaikutus on positiivinen, eli maa yhdistetddn vahvasti esimerkiksi luottamukseen ja

laatuun, on tasta luonnollisesti suurta etua kansainvalisessé kilpailussa (Anholt 2007, 96).

Tulikiven tapauksessa voidaan ajatella, ettd kotimaan vaikutus on positiivinen, silld Suomella

on yleisesti hyva maine laadukkaana ja luotettavana liikekumppanina.

3.5 Eri maiden kulttuuriset profiilit

Seuraavaksi késittelen kohdemaistani muodostuvia maaprofiileja. Kuvaukset perustuvat eri
lahteiden n&dkemyksiin ja ovat yleistyksid. Koska eri kulttuureita koskevia tieteellisié l&hteita
on hyvin haastavaa 16ytad, osa lahteistani on eri kulttuurin tutkijoiden populaarikirjallisuutta,
johon tulee suhtautua varauksella. Mielestani niihin voi kuitenkin jossain madrin luottaa,
vaikka yleistyksiin tulisikin suhtautua Kriittisesti. On my0s térkedd muistaa, etté
perusstereotypioihin luottaminen on vaarallista, silld jokaisen maan siséll& on alasegmentteja,
joiden arvot ja mielipiteet voivat erota suurestikin “valtakulttuurista”. Mielipiteet myos
muuttuvat ajan kuluessa. Tyossani nojaudun kuitenkin néihin yleistyksiin, koska muuta tietoa

ei juuri ole saatavilla ja tiedon voi arkijarjen mukaan olettaa patevén valtavéestoon.
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Ranska

Ranskalaisten sanotaan eldvdn omassa maailmassaan, jonka keskus on Ranska (Lewis 2006,
256). Ranskalaiset ihannoivat omaa historiaansa ja tietdvat melko véhan muista kulttuureista.

GLOBE-projektin (Javidan ym 2006, 78) tulosten mukaan Ranska on osa latinalaista
Eurooppaa, jolloin siella vallitsee keskimaardinen epavarmuuden sietokyky ja korkea vallan
jakautumisen aste. Ranska onkin tunnettu vahvoista tyoliitoista ja muodollisuuksista (mt.).
Ranskalainen yhteiskunta on hyvin kerrostunut ja jakaa ihmiset selkeisiin luokkiin. T&ss&
luokkayhteiskunnassa suhteilla on suuri merkitys. Ranskassa ryhmékollektivismi ndkyy oman
ryhman suosimisena: perheenjésenid, saman koulutuksen saaneita ja uskontoon kuuluvia
suositaan. Tulevaisuuteen ja tulokseen suuntautumisessa Ranskan pisteet ovat matalat.
Ranska on my0s voimakkaasti yksilollisyyttd korostava maa, jossa itsemadraamisoikeus ja
vapauden Kkorostaminen ovat perdisin jo valistuksen vuosisadan ja Ranskan suuren
vallankumouksen ajoilta (Kaurala 1999, 30). GLOBE-tutkimuksen mukaan Ranskan pisteet
ovat myos alhaiset tehtdvaan suuntautuneisuuden suhteen, joten tarkat suunnitelmat ja visiot
eivdt ole kovinkaan arvokkaita ranskalaisille. Heille myds pitdd osoittaa selvat
henkilokohtaiset hyddyt jonkin tehtdvan suorittamisesta. (Javidan ym 2006, 79.)

Kulttuurintutkija Lewisin (2006) mukaan ranskalaisille tarkeitd businessarvoja ovat
muodollisuus ja kohteliaisuus. Ranskalaiset my0s asettavat itselleen pitkdn aikavélin
tavoitteita, mik& nékyy esimerkiksi tyohon sitoutumisena. He motivoituvat liséksi muun

muassa mielikuvituksesta ja huumorista.

Tulikiven markkinointisuunnittelijan Robert Gerritsenin  (2009) mukaan Ranskassa
kommunikointi asiakkaan kanssa on erityisen tarkedd. Asiakkaille tarkedd on saada vastinetta
rahalleen. Ranskalaisessa kulttuurissa ruuanlaitto on myos tarkedssd asemassa ja kuuluu
osaksi takkakulttuuria. Niinp&4 Ranskassa takan ostamisen yhteydessé saa keittokirjan, jossa

on vinkkeja ruoan laittoon takan aarella.

Mainonnan tulisi Ranskassa Hofsteden kulttuuriulottuvuuksien mukaan ajateltuna korostaa
tuotteiden riskittémyytta ja toimivuutta, koska siella epdvarmat ja ennustamattomat tilanteet
koetaan uhkaaviksi (ks. kuvio 3, s. 21). Koska suhtautuminen vallan jakautumiseen on

Ranskassa keskitasoa, mainonnassa voisi vedota kuluttajien statukseen ja valta-asemaan.
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Venaja

Vengjédén suhtaudutaan maan ulkopuolella usein Kkriittisesti, mikd johtuu lahinnd tiedon
puutteesta. Kielen ja kulttuurin erilaisuuden vuoksi Vengjan todellisuutta ei ole helppo
ymmartad. (Backman 1997, 16.) Venaldinen tapa toimia on kekseliés ja varovainen (ks. Fey
& Nordahl 1999, 47-56). Maalla on rikas historia, ja kulttuuri on muovautunut sen mukaan.
Venaldiset ovat tottuneita vastoink&dymisiin ja riistoon ja ovat oppineet pysymaan rauhallisina
ja loytaméan luovia ratkaisuja. Menneisyydestd Kiinni pitdminen on osa venaldista

kansanluonnetta.

GLOBE-projektin tulosten mukaan Vendjélla tehtdvaan suuntautumisen luku on alhainen,
mika tarkoittaa sitd, ettd perheelld ja ihmisen taustalla on suurempi arvo kuin itse tehtavalla.
Ryhmén siséisen kollektivismin luku on puolestaan korkea, jolloin Venédjalla ollaan ylpeitéa

omasta perheesta ja tyopaikasta.

Venaldinen yhteiskunta on suomalaisesta nidkokulmasta tarkasteltuna hyvin hierarkkinen.
Kuvio 3 (s. 21) havainnollistaa, kuinka Hofsteden luokittelun mukaan Vendja on maa, jossa
on suuri valtaetaisyys (Vendjan pisteet 93) seké erittdin vahva epavarmuuden sieto (pisteet
95). Venalaiset siis elavat tulosten mukaan epavarmuudessa eika tarkkoja suunnitelmia tehda.
Vengja on Hofsteden mukaan myds enemman maskuliininen kuin feminiininen ja myos
kollektiivinen maa. Venélaisille suvun, perheen, ystdvien ja tuttavien verkosto on turva.
Lewis (1996, 256-257) kuvailee venaldisten olevan sentimentaalisia, hyvéntahtoisia ja
karsivéllisia. Mikluhan (1996, 59) mukaan venaldisten aikakasitys on myoés hyvin valja. Aika

ilmaistaan péivind ja viikkoina, ei tunteina.

Vendjaa tarkastellaan usein Vendjan ja lannen valisen suhteen kautta. Vendja on menettanyt
imperiuminsa, ja sen ulkopoliittinen vaikutus on murentunut. Vendja on uudelleen-
arvioimassa omaa paikkaansa maailmassa. Venaldiset vaalivat issnmaanrakkautta ja ovat siité
silminnahden ylpeita. (Holden ym 1998, 20.) Holden (2002, 9) toteaa myds, ettd Venajalla

ollaan edelleen epéilevaisia lannen suhteen.

Sixin (2005) mukaan menestyksekds mainonta Vendjalla kertoo aina tarinan ja sopii
venaldiseen arvomaailmaan. Six toteaa, ettd venéléisilli on erityisen vahva side
kansallishistoriaansa, ja siksi venéldiset mainokset viittaavatkin usein menneisyyteen.
Huumori ja ironia ovat olennainen osa venéléista kulttuuria, ja siksi huumori onkin yleisesti

kaytetty keino vendldisessa mainonnassa. Vendgjalla toimii paremmin mainos, joka on
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rakennettu verbaalisille eikd niink&an visuaalisille elementeille. Hyvin abstraktit ilmaisut
toimivat lisdksi Vengjalla vain, jos ne liitetddn johonkin konkreettiseen esimerkkiin.
Venéléisessa markkinoinnissa henkilokohtainen myyntityé on myos hyvin tarkedad (Haverinen
2006, 64).

USA
USA:n vilkas elaméantempo ei ole hidastunut. Kulttuurintutkija ja populaarikirjailija Lewis
(2006, 180) kuvaa maata median ohjaamana ja dollarimielisend ilmiéna, jonka kansalle on

tarkeaa sisaisen harmonian saavuttaminen.

GLOBE-tutkimuksen tuloksien mukaan USA:n pisteet ovat suhteellisen korkeat tehtédvéén
suuntautuneisuuden ja matalat sukupuolten valisen epatasa-arvon osalta. Muilla dimensioilla
USA:n pisteet ovat keskiméaardiset. (Javidan 2006, 86-87.) Hofsteden arvoasteikolla
mitattuna taas (ks. kuvio 3) USA on selvasti yksilollinen ja maskuliininen maa, jolla on
keskimaaraistda matalampi vallanjakautuneisuus sek& suhteellisen heikko epévarmuuden
sietokyky. USA:ssa on lyhyt aikaké&sitys: menestystd etsitddn mieluummin nyt Kkuin
tulevaisuudessa ja aikataulut tehdaan lyhyen ajan paahén. Koulutusta arvostetaan, jos se
auttaa yksiloa kilpailemaan tehokkaammin. Tarkeitd arvoja ovat voittaminen, valta, menestys
ja status. (de Mooij 1998, 89.) Lewisin (2006, 181) mukaan amerikkalaisten businessfilosofia
on luoda mahdollisimman paljon rahaa mahdollisimman nopeasti. Amerikkalaisia motivoivat
Lewisin (2006, 185-186) mukaan muun muassa raha, urahaasteet, huumori,

yksinkertaistukset, ”aika on rahaa” —kasitys, innovatiivisuus ja tulevaisuus.

USA:ssa on aina arvostettu suuria asioita. Gerritsenin (2009) mukaan ennen vain koko
merkitsi, mutta nyt ihmisista on tullut ymparistovalveutuneita ja ympdristdasiat ovat nousseet
tarkeiksi. USA:n sisalld on myods paljon eroja, eikd maata voi siksi késitelld vain yhtena

yhtendisena kulttuurina.

Italia

Italia kuuluu Ranskan tavoin GLOBE-tutkimuksen mukaan latinalaisen Euroopan klusteriin,
ja Italian pisteet ovatkin lahelld Ranskaa kaikilla dimensioilla. Ainoastaan epavarmuuden
valttamisen ja tehtdvaan suuntautuneisuuden suhteen lItalian pisteet ovat selkedsti Ranskan
alapuolella. Italiassa siis palkitaan tehokkuudesta ja kyvykkyydesté vield Ranskaa vdhemman.

Italiassa ei myo6skadn juuri nojata saantoihin, silla sielld siedetddn epévarmuutta vield
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Ranskaa paremmin. (Javidan ym 2006, 86-87.) My6s populaarikirjailija Severgini (2005, 20)
toteaa, ettd Italiassa ei s&&nt6ja juuri noudateta, vaan asiat tulkitaan aina omalla tavalla.

Hofsteden dimensioilla katsottuna Italiassa vallitsee keskiméardinen vallan jakautumisen aste.
Muilla dimensioilla, eli epdvarmuuden véalttamisessa, yksilollisyydessa ja maskuliinisuudessa
Italian luvut ovat suhteellisen korkeita. Italia on kollektiivinen kulttuuri, jossa perhe on
erityisen tarked. Severgninin (2005, 74) mukaan Italiassa perhe toimii vakuutuksena ja usein
my0s tydnantajana ja pankkina. Korkeasta maskuliinisuudesta kertoo muun muassa se, etta
Italiassa naisten keskipalkka on edelleen noin 35 % miesten keskipalkkaa alempi (Severgnini
2005, 106).

Italia on aina ollut tunnettu tyylistd. Myods Gerritsen (2009) vahvistaa, ettd Italiassa
suunnittelu ja muoti ovat tarkeitd, ja se pyritdan tuomaan mainonnassa esille. Myods Sevegrini
(2005, 16) toteaa, ettd Italiassa tuotteita arvioidaan aina ulkonadn perusteella, vaikka kauneus
sindnsd ei olekaan merkki laadusta. My0s vihredt arvot ovat nousemassa téarkeiksi
italialaisille. T&std kertovat muun muassa voimaan astuneet ja menestyneet autottomat
sunnuntait (Sevegrini 2005, 134).

Italialaiset ovat kulttuurintutkija Lewisin (1996, 195-197) mukaan perusolemukseltaan
ekstroverttejd, emotionaalisia ja kommunikatiivisia. Kyky kommunikoida taydell& teholla on
tarked arvo Italiassa. Italialaisten spatiaalinen mukavuusalue (eli se, kuinka lahella toisiaan he
seisovat) on huomattavasti laheisempi kuin pohjoisemmissa kansallisuuksissa. Myds
Italialaisten aikakasitys on hyvin valja: he ovat Lewisin (2006, 262—-264) mukaan ldhes aina

20-45 minuuttia my6hassa tapaamisista.

Suomi

Ruotsia ja Suomea pidetddn kulttuureina hyvin samanlaisina. Molemmat kuuluvat samaan
Hofsteden jaon mukaiseen Kklusteriin, jossa vallan jakautuminen on matalatasoista,
epdvarmuuden  valttdminen heikkoa, individuaalisuus vahvaa ja  maskuliinisuus

matalatasoista.

Omaa kulttuuriaan on ehké kaikkein vaikein havainnoida. Kulttuurin tutkija Lewis (1996,
277) pitdd suomalaisia vakaina kunnon ihmisind. Suomalainen luonne pysyy edelleen

mysteerisend ulkopuolisille (Lewis 2006, 330). H&nen mukaansa suomalaisilla on
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korkealaatuinen tekniikka ja he rakastavat kaikkea uutta. Suomalaisten perusarvoja ovat

totuus, rehellisyys ja luotettavuus.

Lewisin (2006, 332-334) mukaan suomalaisten aikakésitys on selkeé: tapaamisiin saavutaan
tdsmallisesti eikd aikaa hukata. Suomalaiset pitdvat matalaa profiilia mutta ovat
perfektionisteja ja omaavat rohkeutta. Lewisin mukaan suomalaisten kommunikointityyli on
heikkous neuvotteluissa: suomalaiset puhuvat vahén eivatkd uskalla sanoa vastaan.

Suomalaiset itse nékevat hiljaisuuden oleellisena osana keskustelua.

Ruotsi

Suomalaisiin verrattuna ruotsalaiset ovat Lewisin (1996, 285; 2006, 339) mukaan seurallisia
ja hyvia esiintymaan. Heistd piirtyy kuva rehellisind, huolehtivaisina, tietavéisind ja
tehokkaina puurtajina, jotka tuottavat laatutavaraa ja toimittavat sen perille ajallaan.
Ruotsalaisen arvot ovat hyvin lahellda suomalaisia. Ruotsalaiseen tapakulttuuriin kuuluu
Frykmanin ja Lofgrenin (1985) tutkimuksen mukaan mukavuus, kohteliaisuus, puhtaus,
normaalius, kurinalaisuus, kohtuullisuus, konfliktien véalttdminen, kateus, materialistisuus
sekd kaytantdon suuntautuminen. Hofsteden hierarkioiden mukaan Ruotsi on Kkaikista
tutkimuksessa mukana olleista maista feminiinisin. Ruotsin pisteet ovat talla dimensiolla vain
5 (ks. kuvio 3). Feminiinisisséd kulttuureissa pidetddn tarke&nd ihmistenvalisia suhteita,
elaménlaatua, fyysistd ympéristod, palvelujen tarjoamista sek& hoivatyota eli sitd, ettd
ihmisista huolehditaan. Ruotsin hyvinvointisysteemi onkin yksi maailman parhaista (Lewis
2006, 341). GLOBE-tutkimuksen tulosten mukaan Ruotsi on matalan vakuuttavuuden maa,

missa ollaan lojaaleja ja solidaarisia.

Seuraavaksi késittelen teoreettista viitekehystéani ja analysointityokaluja, mink& jéalkeen

siirryn aineiston yksityiskohtaiseen analyysiin.

4 Teoreettinen viitekehys ja tutkimusmenetelmat

Tutkielmani liittyy laajasti sekd& mainonnan, viestinndn, Kielitieteen ettd semiotiikan
tutkimusaloihin. Esittelen téssa luvussa ensin semiotiikkaa teoreettisena viitekehyksena,

jonka jalkeen esittelen tarkemmin analysointimenetelmiéni. Mainosten analyysissd kaytén



apuna Kressin ja van Leeuwenin visuaalista kielioppia sek& mainosten tekstien analyysissa

teema-analyysia.

4.1 Semiotiikan peruskasitteita

Semiotiikka on merkkeja, koodeja, merkkien tuottamista ja niiden kéytt6a tutkiva tieteenala
(Greimas & Courtés 1982, 287). Kuusamon (1992) mukaan semiotiikka on viestinnan
havaitsemista sielld, missd viestinndn rakenteet ovat piiloutuneet: “Semiotiikan avulla
voidaan paljastaa niitd kulttuuriaineksia, joita kdyttden mainosten merkitykset syntyvit”.
Myos Kortin (2003, 178-179) mukaan semiotiikka sopii kulttuurisidonnaisten merkitysten
tarkasteluun, silld se antaa mahdollisuuden tutkia erilaisia tunne-, symboli- ja
myyttielementteja seka kerronnallisia vaihtoehtoja. Valitsin tutkielmaani Peircen semioottisen
tutkimuskehikon, joka keskittyy erittelem&an merkkien rakenteellisia suhteita, eik& niink&an
eri vaiheita, joiden lapi viesti kulkee. Kasittelen lyhyesti myds Barthesin

merkityksellistdmistd, joka ottaa huomioon kayttajan kulttuurisen taustan.

4.1.1 Merkin tutkimuksen kolme ulottuvuutta

Semiotiikka maéaritellddn merkkien tutkimukseksi. Siind merkki on fyysinen, aistien
havaittavissa oleva entiteetti, joka viittaa johonkin ja jonka kayttdja vakiintuneen sosiaalisen
sopimuksen perusteella ymmaértdd merkiksi. Saussuren (ks. Fiske 1992, 61) mukaan
semioottisessa tutkimuksessa voidaan méaérittdd kolme analyysin padkohdetta: itse merkki,

koodit, joihin merkit on jasennetty seka kulttuuri, jonka pohjalta merkit ja koodit toimivat.

C. S. Peircen (1986, 5; ks. Fiske 1992, 64) mukaan merkin, sen k&yttajan ja ulkoisen

todellisuuden valilla vallitsee kolmiosuhde alla olevan kuvion mukaisesti.
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Kohde

Merkki ¥ Tulkitsin

Kuvio 4. Semiotiikan peruskasitteet. (Fiske 1992, 64)

Keskeisin tutkimustermeistd on merkki, jonka ymmartdminen on oleellista erityisesti
mainostekstin analysoinnin kannalta. Merkki on fyysinen, aistittavissa oleva asia tai olio, joka
viittaa johonkin itsensé ulkopuolella olevaan kohteeseen. Se voidaan maéritella ainoastaan
sen perusteella, mitd emme tarkoita kyseisella merkilla (Fiske 1992, 68), joten tdhan tarvitaan
avuksi toisia merkkeja. Merkin ymmartaa joku, toisin sanoen merkki puhuttelee kayttajansa
mieltd, tulkitsinta eli interpretanttia. Tulkitsin on aineeton kasite, jonka merkki ja sen
kayttdjan kokemus yhdessa luovat. Tulkitsin saa Peircen mukaan aikaan merkityksen

syntymisen.

Merkitys siis syntyy Peircen mukaan merkin ja lukijan taustan yhteisvaikutuksesta. Merkin,
sen kayttdajan ja ulkoisen todellisuuden vélilla vallitsee kolmiosuhde, ja kukin merkityksen

osista voidaan ymmartad vain suhteessa muihin. (Fiske 1992, 63-64.)

4.1.3 Merkkiluokat

Peircen (ks. Fiske 1992, 69-80) mukaan merkit voidaan jakaa kolmeen merkkiluokkaan,
joiden jasenilla on erilainen suhde kohteeseensa. Ikoninen merkki muistuttaa kohdettaan joko
nayttamalla tai kuulostamalla siltd. Esimerkiksi kuva hevosesta on ikoni. Indeksi taas
tarkoittaa merkkid, jolla on motivoitu ja looginen suora yhteys kohteeseensa, jolloin merkki ja
kohde siis ovat kytkeytyneet toisiinsa. Kyse voi olla esimerkiksi syy-seuraus suhteesta, kuten
kyyneleet ovat indeksi surusta, savu tulesta ja nuha vilustumisesta. Symbolisen merkin suhde
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kohteeseensa on puolestaan sosiaalinen ja perustuu tapaan, sopimukseen tai s&antéon.

Esimerkiksi sydan symboloi rakkautta, risti uskontoa ja numero 4 neljaa.

Yksi merkki voi edustaa yhtd tai useampaa néistd Peircen kuvaamista merkkiluokista.
Esimerkiksi risteyksesta varoittava liikennemerkki on symbolinen, koska kolmio on
liikenteessé varoitus. Risti kolmion sisalla on seké& ikoni ettd symboli. Ikoni se on siksi, etta se
nayttaa risteykselta ja symboli siksi, ettd katsojan pitéa tietdd sen merkitsevan risteysta eika
esimerkiksi kirkkoa. Tien varressa oleva risti on myo6s indeksi, koska se on merkki

saapumisesta risteykseen. (Mt. 70-76.)

Koska kaikki aineistoni mainokset ovat valokuvia, tulkitsen niiden olevan indekseja, sill&
Peircen (1991, 239-240) mukaan valokuvat ovat indekseja. Valokuvat ovat seurausta
kameran kéytosta sekéd kuvan esittaman kohteen tai tapahtuman olemassaolosta. Tamaé tosin ei
nykyisen kuvamanipulaation aikakautena enaa taysin pida paikkaansa. Oletan tassa valokuvat
kuitenkin indekseiksi. Koska mainokset ovat valokuvia, kaikki niiden elementit ovat myos
ikonisia merkkeja.

4.1.5 Merkityksellistdminen: denotaatio ja konnotaatio

Tunnetun semiotiikan tutkijan Barthesin mukaan (ks. Fiske 1992, 113) kuvan merkityksen
katsotaan muodostuvan kahdesta osasta: denotaatiosta ja konnotaatiosta. Kuvan ensisijaisiin
ja ilmeisiin merkityksiin viitataan kasitteella denotaatio, joka tarkoittaa merkin yleisimmin
hyvaksyttya kasitetta (Pienmaki 2005). Nahdessamme Tulikiven mainoksessa takan, takka on
denotaatio. Kuvatun kohteen toissijaisiin merkityksiin viitataan kasitteelld konnotaatio.
Konnotaatiolla tarkoitetaan vuorovaikutusta, joka syntyy merkin kohdatessa kayttdjiensa
tuntemukset, ajatusmaailman seka kulttuurisen taustan (Fiske 1992, 113). Konnotaatiot ovat
vahvasti kulttuurisidonnaisia ja toimivat henkilokohtaisella tasolla. Niit& ei usein tiedosteta,

vaan ne luetaan helposti denotatiivisiksi tosiasioiksi (Fiske 1992, 115).

Konnotaatiot Kkietoutuvat yhteen denotaatioiden kanssa, ja ndin muodostuu lopullinen
merkitys (Pienméki 2005). Esimerkiksi havaitessamme Tulikiven mainoksen takan, mieleen

voi tulla rentouttava ilta ystavien kanssa tai makkaran paisto takan liekeissa.
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Mainoskuvissa on tavallista liittdd konnotaatioita tuotteeseen esittelemalld samassa
yhteydessé sopivia ihmisié, tapahtumia tai esineitd (Pienmaki 2005). On kuitenkin syyta
muistaa, ettd tulkinta rakentuu aina konnotaatioille, sill4 jokainen tulkitsee mainoksia omasta

nakodkulmastaan.

4.3 Tutkimuksen analyysityokalut

Tassd luvussa esittelen tarkemmin kayttamiani analyysityokaluja. Kaytdn analyysisséni
Peircen merkkiluokka-analyysin lisaksi Kressin ja van Leeuwenin visuaalista kielioppia
(1996), jonka tavoitteena on analysoida kuvan pinnanalaista rakennetta seka loytaa sielta
osatekijoitd ja niiden merkityksia, joista sitten katsojan kohtaama kokonaisuus syntyy.
Valitsin kuvan kieliopin tutkimuksen kuva-analyysin pohjaksi siitd syystd, ettd talla hetkella
Kressin ja van Leeuwenin teoria vaikuttaa kattavimmalta kuvan kieliopilta, joka ottaa huomioon

my0s tekstin ja kuvan suhteen. Mainosten tekstien analyysissa kdytan apuna teema-analyysié.

Kress ja van Leeuwenin visuaalinen Kielioppi pohjautuu Hallidayn (ks. esim 1993)
systeemisfunktionaaliseen Kieliteoriaan. Systeemis-funktionaalinen Kielitiede tunnetaan alun
perin J. R. Firthin lontoolaisen koulukunnan pohjalta syntyneend teoriana, jossa korostetaan
seka kielen merkitysté ettd sen sosiaalisuutta ja monifunktioisuutta. Hallidaylaisen systeemis-
funktionaalisen Kieliteorian mukaan kielen rakenteet ovat syntyneet kieltd kayttavan yhteison
tarpeita vastaaviksi. Kieli toteuttaa yhtd aikaa kolmea eri funktiota viestintajarjestelmana
toimiessaan. N&ma kolme metafunktiota ovat ideationaalinen, interpersoonainen ja
tekstuaalinen. Kressin ja van Leeuwenin (1996, 40-41) mukaan samoin kuin teksti mygs
kuva representoi eli esittdd oman merkkijarjestelménsé ulkopuolisia kohteita (ideationaalinen
metafunktio), heijastaa merkin tai sanoman tuottajan, sen vastaanottajan ja esitetyn kohteen
valisia ~ sosiaalisia  suhteita  (interpersoonainen  metafunktio) sekd muodostaa
merkkikokonaisuuksia, jotka ovat yhtendisia seka sisdisesti ettd suhteessa siihen kontekstiin,

jossa ja jota varten ne on tuotettu (tekstuaalinen metafunktio).

Visuaalinen kielioppi kuvaa kuvissa esitettyjen ihmisten, paikkojen ja esineiden yhdistymista
visuaalisiksi esitystavoiksi, vaittamiksi, jotka voivat olla enemman tai vahemman
kompleksisia ja eri laajuisia. Erittelen seuraavaksi Hallidayn kolmea metafunktiota ja
luokittelen aineistoni mainoksia niiden mukaan. Analysoin mainokset tarkemmin viel&
seuraavassa luvussa. On kuitenkin syytd huomioida, ett4 Kressin ja van Leeuwenin teoria ei

ole suoraan sovellettavissa kaikkeen mainontaan, silld on tarkedd muistaa kulttuurin suuri
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merkitys kuvien interaktiivisia suhteita tulkittaessa. Esimerkiksi sosiaalinen etaisyys ja valta-
asema ovat hyvin kulttuurisidonnaisia késitteita, ja Kressin ja Van Leeuwenin teoria onkin
luotu 1&hinn& lansimaisen kulttuurin ominaispiirteiden pohjalta. Kaikki analyysini kohdemaat

ovat kuitenkin lansimaita, joten mielestani teoria soveltuu aineistoni tarkasteluun hyvin.

4.3.1 Ideationaalinen metafunktio

Semioottinen jarjestelmd kuvaa merkkijarjestelman ulkopuolisia esineitd ja asioita sek&
niiden Vvélisid suhteita. Kressin ja van Leeuwenin (1996, 40-41) mukaan kuvan analyysissa
ilmidita, esineitd ja niiden vélisia suhteita tarkastellaan ideationaalisen metafunktion késitteen
avulla. Taméan metafunktion piirissa ovat kuvan osallistujat, osallistujien roolit seka heidan
suhteensa (Mt. 47-55). N&mé& ideationaaliset valinnat voidaan jakaa kertoviksi ja
kasitteellisiksi.

Kertovat esitykset esittdvat toimintaa, tapahtumia, muutosprosesseja ja muuttuvia tilallisia
jarjestyksia. Kertovan kuvan tunnusmerkki on vektori, joka osoittaa toiminnan suuntaa
kuvassa. Vektorin alkupiste on toimija ja paatepiste kohde. Kertovassa esityksessa voi myos
olla ainoastaan yksi toimija, kunhan kuvassa on vektori (ks. kuva 1). Kertovia esityksia ovat
mya0s reaktioprosessit, joissa vektori on toimijan katse alla olevan kuvan mukaisesti. (Mt. 43—
66.)

Katse toimii kuvan toimintavektorina

Kuva 1. Kerronnallinen esitys.
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Aineistoni mainoksista kerronnallisia ovat Ranskan, Ruotsin ja USA:n mainokset®.
Yhdessékaan niisté ei esitetd suoraa toimintaa, silla kuvissa on vain yksi toimija (Ranskan
tapauksessa toimija on koira). Toimijan katse on sen sijaan aina suuntautunut jonnekin ja
tdmé katse toimii kuvan toimintavektorina. Kuvassa siis tuntuu olevan toinen henkild tai
tapahtuma, johon kohteen katse kohdistuu. Myds Vengjan ja Italian mainokset voi tulkita
kerronnallisiksi, silla niissd kuvassa esitetyn henkilon jalat muodostavat toimintavektorin.

Késittelen tat4 tarkemmin luvussa 5, jossa analysoin mainoksia yksitellen.

Kasitteellinen esitys puolestaan esittdd toimijat osana yhta luokitusta, rakennetta tai
merkitystd. Toisin sanoen se esittdd toiminnan sijaan toimintojen olemusta. Kaésitteelliset
esitykset voidaan jakaa edelleen luokitteleviksi, analyyttisiksi sekd symbolisiksi esityksiksi.
Luokitteleva esitys yhdistad kuvan osallistujat taksonomiseksi kokonaisuudeksi, jossa
osallistujat muodostavat ryhman, jolla on yhdistava tekija (Kress & van Leeuwen 1996, 81).
Analyyttinen esitys puolestaan yhdistdd tekijat osa-kokonaisuus —rakenteeksi, jossa yksi
osallistuja on kokonaisuus ja muut osia tai possessiiviattribuutteja. Esimerkiksi kartassa
Suomi on kokonaisuus ja l&anit sen osia. Symbolisessa esityksessd on kyse siitd, mika
osallistuja on tai mitd osallistuja tarkoittaa (mt. 108). Jos osallistujia on yksi, kyseessa on
kuvan subjekti. Jos osallistujia on kaksi, toinen on subjekti, jonka merkitys tai identiteetti
luodaan symbolismilla, ja toinen voi olla symbolinen attribuutti, joka edustaa tatd merkitysta
tai identiteettia.

Kaésitteellisia kuvia aineistossani edustaa ainoastaan Suomen mainos. Suomen mainos onkin
aineistostani ainoa, jossa ei ndytetd yhtdan toimijaa, eli mainos on puhtaasti ké&sitteellinen.
Italian ja Vendjdn mainoksissa nakyy henkild, mutta hanestd ndytetddn vain jalat. Tulkitsen

ne kuitenkin kerronnallisiksi.

Ideationaalisesta ndkdkulmasta on mielenkiintoista tarkastella myos kohteen taustaa. Fisken
(1992, 127) mukaan taustat edustavat metonyymisesti tietynlaista todellisuutta. Kaikissa
aineistoni mainoksissa kohde eli takka on esitetty sen oikeassa ympaéristossa, eli talon sisalla
olohuoneessa tai keittiossd. Takassa palaa aina tuli. Italian, Vendjan, USA:n ja Ruotsin
mainoksissa takan vieressd on polttopuita. Suomen ja Ranskan mainoksissa polttopuita ei

naytetd. Takan taustalla oleva seind on kaikissa kuvissa Vendjaé lukuun ottamatta valkoinen.

® Kasittelen mainoksia tarkemmin luvussa 5.2. (Ranskan mainoskuva on luvussa 5.2.4., Ruotsin luvussa 5.2.2.
jaUSA:n luvussa 5.2.3.).
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Vendjdn mainoksessa tausta on ruskea. Kasittelen tarkemmin kohteiden taustaa ja sen

merkityksi& luvussa 5.

4.3.2 Interpersoonainen metafunktio

Interpersoonainen metafunktio ilmentéé sosiaalisia suhteita kuvan tuottajan, esitetyn kohteen
ja katsojan valilla. Tata suhdetta voidaan kasitelld kontaktin, sosiaalisen etéisyyden ja

asenteen eli kuvakulman perusteella (ks. kuvio 5).

Kontakti —_ ° Vaatimus
* Tarjous
« Sitouttaminen/
. Intiimi  Vieraannuttaminen

Sosiaalinen . iaali
» * Sosiaalinen

etéisyys . ;
« Julkinen Katsojan valta/
« Tasa-arvoinen/
«Esittavan valta
* Subjektiivinen
Asenne——»

* Objektiivinen

\  Toimintasuuntautuneisuus/

« Tietosuuntautuneisuus

Kuvio 5. Interpersoonainen metafunktio. (Kress ja van Leeuwen 1996, 154)

Kress & van Leeuwen (1996, 117-119) jakavat kuvat vaatimuksiksi ja tarjouksiksi kuvan
henkilon Kkatsekontaktin perusteella. Kun kuvan henkilélld ja katsojalla on suora
katsekontakti, kuva on vaativa. Jos taas kuvan henkilolla ja katsojalle ei ole suoraa
katsekontaktia, kuva on tarjoava: mitd&n kontaktia ei luoda kuvan henkilon ja katsojan vélille,
vaan kuvan henkil6 on katsojan tarkastelun kohde ja katsojan rooli on vain olla ulkopuolinen
tarkkailija. (Mt. 123-124.)

Sosiaalinen etdisyys on toinen Kress & van Leeuwenin (1996, 130-135) tarkastelun kohde.

Kuvan kohteen sosiaalinen etdisyys lukijasta nédkyy kuvan rajauksesta. Heiddn mukaansa



etdisyyden valinnoilla voidaan nédyttaa erilaisia suhteita kuvan henkilon ja katsojan valilla.
Suhde voi olla intiimi, sosiaalinen tai julkinen sen mukaan, kuinka suuri vélimatka kuvatun
kohteen ja katsojan vélilla on. Intiimissa suhteessa kuvan henkildsta naytetddn ainoastaan osa,
esimerkiksi vain kasvot ja hartiat, jolloin kyseessa on lahikuva. Kuvan henkilon ja katsojan
valille syntyy télldin tuttavallinen ja henkil6kohtainen suhde. Sosiaalisessa suhteessa kuvan
kohde on rajattu vyotéarosta ylospain, tai lukija ndkee koko esitetyn hahmon, mutta ei pystyisi
koskettamaan sitd. Talléin katsojan ja kuvan henkilon suhde on virallinen, kuten esimerkiksi
liiketapaamisessa. Julkisessa suhteessa taas kuvan henkild nékyy kokonaan, mutta nayttaisi

olevan edellisié vaihtoehtoja kauempana. Henkild jaa talléin katsojalle tuntemattomaksi.

Asenne, jota ilmaistaan kuvakulmalla, on Kress & van Leeuwenin (1996, 135-149) mukaan
kolmas tarkeé keino, jonka avulla kuvat luovat suhteita kuvatun henkilon ja katsojan valille.
Kuvakulma antaa mahdollisuuden ilmaista subjektiivisia nakemyksia kuvatusta henkildsta.
Kuva voi olla subjektiivinen tai objektiivinen. Subjektiivisesta kuvasta katsoja nakee kohteen
vain kuvaajan maardadmalla tavalla. Objektiivinen kuva taas paljastaa katsojalle kaiken, mité
kohteesta voidaan tietdd. Subjektiivinen kuva voidaan vield jakaa horisontaaliseen ja

vertikaaliseen kuvaan, joita tarkastelen seuraavaksi.

Kressin ja van Leeuwenin (1996, 135-136) mukaan kuva voi horisontaalisen kuvakulman
avulla joko sitouttaa tai vieraannuttaa kuvan lukijan esittdmistddn kohteista. Vertikaalinen
kuvakulma taas osoittaa Kressin ja van Leeuwenin (1996, 140) mukaan kuvan valtarakenteita.
Lukijan valta-asema maaraytyy sen mukaan, miltd korkeudelta kuva on otettu suhteessa

kuvan esittdamaan kohteeseen.

Jokainen aineistoni mainos koostuu yhtd useammasta pienestd kuvasta. Nain ollen jokaista
yksittaistd kuvaa on interpersoonaisen metafunktion osalta tarkasteltava erikseen. Tarjoavia
mainoksia ovat Suomen ja Ranskan mainokset. Niissd yhdessakadn kuvassa ei ole suoraa
katsekontaktia. Sen sijaan muista mainoksista on I0ydettavissd suora katsekontakti edes

jostakin kuvasta, joten ne ovat ainakin osittain vaativia.

Kéytetty kuvakulma puolestaan kertoo, miten kohde mainoksessa néytetddn. Niissd kuvissa,
joissa ei esitetd henkildd lainkaan, voi kohteena pitad takkaa ja analysoida kuvakulmaa takan
perusteella. Kaikki aineistoni mainokset ovat subjektiivisia, eli niistd ndytetd&n kohteita vain
sen verran, mitd kuvaaja haluaa paljastaa. Takasta ja mahdollisesta henkildsta ndytetdan aina
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vain osa. Analysoin kuvakulmaa mainos kerrallaan tarkemmin mainosten yksityiskohtaisen

analyysin kohdalla.

4.3.3 Tekstuaalinen metafunktio

Tekstuaalinen metafunktio tarkastelee kuvan kokonaissommitelmaa ja kuvan elementtien
sijoittelua. Tarkeitd tarkastelun kohteita ovat Kressin & van Leeuwenin (1996, 181-229)

mukaan informaatioarvo ja jarjestys seka erottuvuus ja kehystys.

Tarkastelemissani mainoksissa on kaikissa hyvin tarkka suorakaiteen muotoinen rajaus.
Mainokset on myos rajattu pienempiin osiin suorakaiteen muotoisilla rajauksilla. Jokainen
mainos siis koostuu kolmesta tai neljésta suorakaiteen muotoisesta osiosta. Kressin ja van
Leeuwenin (1996, 54) mukaan lansimaissa nelidt ja suorakaiteet kasitetddn mekaanisen,
teknologisen ja ihmisen tekemén rakentamisen elementeiksi. Taitto kantaa siis mukanaan

merkityksid ihmisen tekemastd mekaanisesta ja teknologisesta jaottelusta.

Mainosten siséisten osioiden véliset ohuet valkoiset rajaukset toimivat myds kuvien ja
muiden elementtien erottajina ja yhdistdjind. Rajaukset pilkkovat isoja kuvia ja taulukoita eri

osiin, samalla kuitenkin yhdistden mainoksen elementteja toisiinsa.

Melkein kaikissa aineistoni mainoksien yksittaisissa kuvissa on kéytetty rakennetta, jossa
keskelld on viestin ydin eli takka ja reunoilla sitd tdydentdvat elementit, kuten polttopuut,
ihmiset ja muut huonekalut. Niissa kuvissa, joissa esitetaan henkild tai hahmo, tdméa hahmo
on keskelld ja takka nékyy taustalla kuvan ylélaidassa. Sen sijaan jos mainoksia katsoo
kokonaisuutena, takat on sijoitettu mainoksen reunoille. Y1h&&lla mainoksissa on aina esitetty

Tulikiven nettiosoite ja alhaalla tuotetiedot ja mainosteksti.

Kressin ja van Leeuwenin (1996, 203-205) mukaan kuvan elementtien informaatioarvo ja
sen merkitys riippuvat siitd, misséd kohtaa kuva-aluetta eri elementit esiintyvat ja missé
suhteessa muihin elementteihin ne esitetddn. Kuvaa voidaan tarkastella esimerkiksi
horisontaalisen akselin kautta, jolloin vasemmalla on yleensa tutuksi tullut tieto, oikealla uusi
ja tarked. Vertikaalinen akseli on erityisen relevantti mainoskuville. Mainoskuvissa on usein
ylhaalla tuotelupaus glamourista tai tyydytyksestda ja alhaalla taas lupausta tdydentdvé

tuoteinformaatio. YI&- ja alaosan suhde on silloin Kressin ja van Leeuwenin mukaan
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kontrastoiva fiktio-fakta—jaottelu. Kuvaa voi tarkastella myos keskustan ja reunojen
suhteena, jolloin keskuksessa on yleensd viestin ydin ja reunoilla ovat toissijaiset, viestia
tdydentavat elementit. Kuva tuotteesta on mainoksessa viestin ydin, jolloin mainosteksti tai

hinta on ydinviesteja tdydentévia viesteja. (Mt. 186-211.)

Erottuvuus tarkoittaa Kressin ja van Leeuwenin mukaan sitd, ettd jokin kokonaisuuden
elementeistd kiinnittdd lukijan huomion. Elementtien erottuvuus eli se, kuinka hyvin
elementti erottuu taustastaan, voi kertoa sen tdrkeydestd kuvan viestille huolimatta siit,
miten se on aseteltu. Erottuvuuteen vaikuttavat muun muassa koko, terdvyys, kontrasti,
sijoittelu, perspektiivi seka tietyt kulttuuriset kasitykset. Rajauksella taas voidaan yhdista tai
erottaa  elementtejd  toisistaan. Kuvan elementtien  kehystys kertoo  niiden
yhteenkuuluvuudesta. Kehystamattomyys taas viestii elementtien
yhteenkuulumattomuudesta. Myds valkoista tilaa ja varien epdjatkuvuutta voidaan pitéé
rajauksena. (Mt. 212-218.)

4.3.4 Teema-analyysi

Kaytdan mainoksien tekstien tarkastelussa apunani teema-analyysid. Teema-analyysini
tavoitteena on hahmottaa tekstien keskeisia teemoja ja tutkia sitd kautta, minkalaisia arvoja
mainosten teksteistd nousee esiin. Tavoitteenani on myds analysoida, onko eri maiden
mainoksien teksteissa samankaltaisuutta, eli toistuvatko tietyt teemat vai eroavatko mainosten
tekstien teemat toisistaan. Oletan, ettd mainoksien teemat ovat aina kyseisen kulttuurin
arvomaailmaan sopivia. Mainosten teemojen voi siis ajatella heijastavan myds maan arvoja.

Kaésittelen teemoja tarkemmin luvussa 5.2.

4.4 Yhteenveto

Kressin ja van Leeuwenin Hallidayn systeemisfunktionaaliseen kieliteoriaan pohjautuva
teoria kuvien interaktiivista suhteista tarkastelee kuvaa kolmen metafunktion kautta.
Ideationaalisen metafunktion osalta kuvat voidaan jakaa kertoviksi tai kasitteellisiksi.
Aineistostani kertovia eli toiminnallisia mainoskuvia ovat kaikki muut paitsi Suomen mainos,
joka on siis kasitteellinen. Késitteellisessa mainoksessa ei ole lainkaan toimijaa eiké

toimintaa. Ranskan, Ruotsin ja USA:n mainoksissa kuvan toimintavektorina toimii kuvan



toimijan katse. Vendjan ja Italian mainoksissa taas toimintavektoriksi voi tulkita kuvan

henkilon jalat.

Interpersoonaisen metafunktion osalta tarkastelun kohteena ovat kontakti, sosiaalinen
etdisyys seka asenne eli kuvakulma. Aineistossani Suomen ja Ranskan mainokset ovat
tarjoavia, eli niissé ei ole suoraa katsekontaktia kuvan kohteen ja katsojan valilla. Muiden
maiden mainoksissa on I0ydettavissa ainakin yksi suoran katsekontaktin kuva, eli mainokset
ovat osittain vaativia. Sosiaalisen etdisyyden suhteen kuva voi olla intiimi, sosiaalinen tai
julkinen riippuen siitd, kuinka laheltd kohde on kuvattu. Aineistoni mainosten péaékuvia
tarkastelemalla intiimi etdisyys on vain Italian ja Vendé&n mainoksissa, kun muissa
mainoksissa vallitsee sosiaalinen etéisyys. Kuvakulman perusteella taas kuva voi joko
sitouttaa tai vieraannuttaa kuvan lukijan esittdmastaan kohteesta. Ainoastaan Suomen mainos

on lukijaa vieraannuttava, kun muiden maiden mainokset sitouttavat.

Viimeinen eli tekstuaalinen metafunktio tarkastelee kuvan kokonaissommitelmaa ja kuvan
elementtien sijoittelua. Kaikki aineistoni mainokset on rajattu suorakaiteen muotoisilla
rajauksilla, jotka kantavat mukanaan merkityksia ihmisen tekemasta mekaanisesta ja
teknologisesta jaottelusta. Mainosten osien véliset valkoiset rajaukset taas toimivat kuvien
erottajina ja yhdistdjind. Kressin ja van Leeuwenin (1996) mukaan horisontaalisesti
tarkasteltuna mainoksissa on usein vasemmalla tutuksi tullut tieto ja oikealla uusi ja térkea.
Vertikaalisesti taas ylhaalla on usein tuotelupaus glamourista ja alhaalla lupausta taydentava
tuoteinformaatio. Kaikki aineistoni mainokset noudattavat tata kaavaa. Niissé oikealla on

Tulikiven logo (uusi ja tarked) ja alhaalla tuoteinformaatio.

5 Tulikiven mainosten yhtenéisi ja erilaisia piirteita

Analysoin tdssd luvussa yksityiskohtaisesti kuutta Tulikiven mainosta, joista Tulikiven
markkinointijohtajan Robert Gerritsenin mukaan jokainen edustaa tyypillistad kyseisen maan
mainosta. Jokaisessa mainoksessa mainostetaan samaa tuotetta, eli Tulikiven takkaa.
Kohdemaat ovat Suomi, Ruotsi, Italia, Ranska, Vendja sekd USA. Mainokset sain suoraan
Tulikiveltd. Mainokset ovat esiintyneet “life-style” aikakausilehdissd (esimerkiksi

Kotiliedessd) vuoden 2008 aikana.
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Robert Gerritsen on vastuussa Tulikiven mainonnasta kansainvélisesti, eli hén vastaa
markkinoinnista kaikissa muissa maissa paitsi Suomessa. Mainonnasta Suomessa on
vastuussa 4-henkinen tiimi yhdessa PR-toimistojen kanssa. Tulikiven mainonnalla on
yhteinen linja kaikkialla, mutta mainoksia kuitenkin sopeutetaan kohdemaiden vaatimusten
mukaan. Gerritsen siis suunnittelee mainosten pohjan yhdessd mainontatiimin kanssa ja
kertoo paikallisille mainostoimistoille, miltd mainoksen pitéisi nayttaa. Paikallisilla PR- ja
mainostoimistoilla on kuitenkin valtaa muokata mainoksia paikallisten vaatimusten
mukaisesti ja valita mainoksiin mieleisensé tunnelmakuvat. Gerritsen (2009) kuitenkin toteaa,
etta vaikka han pyrkii koordinoimaan mainontaa kaikkialla, aina se ei ole mahdollista, vaan
valilla mainokset poikkeavat paljonkin Tulikiven linjasta.

Ennen kun siirryn mainosten yksityiskohtaiseen analyysiin, kerdan yhteen mainosten yhteisia
piirteitd. N&in minun ei tarvitse jokaisen maan kohdalla toistaa kaikissa mainoksissa

esiintyvid asioita, vaan voin analyysissé keskittyd mainosten maakohtaisiin piirteisiin.

5.1 Mainosten yhteiset piirteet

Yhden tutkimuskysymykseni tavoitteena on selvittdd, millaisia yhtalaisyyksia ja eroja eri

maiden mainoksissa on. Seuraavaksi esittelen kaikille aineistoni mainoksille yhteisia piirteita.

Logo oikeassa alakulmassa. Aineistoni mainoksissa Tulikiven logo on ehk& selvimmin
erottuva yhteinen tekija. Logo on kaikkien maiden mainoksissa sama ja sijoittuu mainoksien
oikeaan alanurkkaan. Logo toimii mainoksissa tunnistuselementtiné: logon kautta lukijalle

kerrotaan, kuka mainostaja on.

Kressin ja van Leeuwenin (1996) mukaan kuvan vasemman reunan elementit oletetaan
lukijalle tutuiksi itsestddnselvyyksiksi, annetuiksi elementeiksi, jotka vain todetaan. Oikean
reunan elementit puolestaan esitetd&dn uusina asioina, joihin lukijan tulisi kiinnittaa erityista

huomiota. Mainoksissa siis Tulikiven logoa pidetaan erityisen huomionarvoisena.

Tiedon jakaminen tekstind. Kaikissa aineistoni mainoksissa on kuvien liséksi Kirjoitettua
tekstid. Teksti on aina Kirjoitettu kyseisen maan kielelld. Vaikka tekstien sisélto vaihteleekin

maittain, on tekstissa kuitenkin aina kerrottu lisdinformaatiota tuotteesta. Tekstilld on siis
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tarked informaatiorooli mainoksissa. Mielenkiintoista on kuitenkin myds se, miten tekstien
sisallot eroavat maittain (ks. tarkemmin luku 5.2). Koska kaikissa mainoksissa on kuvien
lisaksi tekstid, ovat mainokset siis imago- ja tekstiperusteisten mainosten yhdistelmia.

Véarimaailma. Vareja pidetddn yleisesti symboleina. Kauppinen (2004, 139-144) jaottelee
kuitenkin  my0ds varit Peircen merkkiluokkien mukaisesti ikoneiksi, indekseiksi ja
symboleiksi. Ikonisilla vareilla on yhtenevaisyytta kohteensa kanssa, indeksisill& véreilla on
suora tai epasuora looginen yhteys objektiinsa, kun taas symbolisilla vareilla varin ja sen
merkityksen suhde on tdysin arbitraarinen. Varin merkkiluokka avautuu vasta kayttdyhteyden
tasolla. Vérit kantavat mukanaan hyvin laajaa merkityspotentiaalia. Esimerkiksi vihred on
ikoni aktivoidessaan merkityksen “ruoho”, indeksi viitatessaan elollisuuteen ja symboli
viestiessdan kateudesta. Kauppinen toteaa, ettd varin merkitys selvida vasta kontekstissa, kun

vari liittyy objektiinsa, ja silloinkin kulttuuri méarittaa osin tulkintaa.

Aineistoni mainoksissa on yhtenéinen varimaailma: kuvissa on paljon siniharmaata, ruskeaa
ja valkoista, ja tekstin tausta on kaikissa mainoksissa sama vaalean vihred. Sininen
assosioidaan Morikon ja Stonen (2006, 26-27) mukaan taivaaseen, veteen, tietoon,
alykkyyteen, rauhaan, uskollisuuteen ja maskuliinisuuteen. Tulikiven tapauksessa sen voi
nahda symboloivan myods suomalaisuutta. VValkoista taas pidetédan rauhan véring, ja se tuokin
mainoksiin rauhallista ja rentoa tunnelmaa. Myds valkoista voidaan pitdd suomalaisuuden
symbolina. Toisaalta valkoisen voidaan katsoa myds symbolisoivan puhtautta, ja esimerkiksi

Ruotsissa puhtaus onkin yksi tarkeimmisté kulttuurisista arvoista (Frykman & Lofgren 1985).

Monta kuvaa samassa mainoksessa. Kaikki aineistoni mainokset siséltavat kaksi tai kolme eri
kuvaa ja lisaksi tekstiosion. Kaikissa mainoksissa on yksi isompi paakuva ja sen liséksi yksi

tai kaksi pienempaa kuvaa. Kaikki mainoskuvat ovat suorakaiteen muotoisia.

Sijoittelu. Kress ja van Leeuwenin (1996, 181, 186) kehittdma informaatioarvo tarkoittaa
kuvan eri elementtien sijoittelua kokonaiskuvaan. Heiddn mukaansa valittavana on kolme eri
sijoittamistyylid: vasemmalta-oikealle, ylh&élt4-alas tai keskeltd reunoille. Horisontaalisella
jarjestyksella kerrotaan lukijalle tiedon tuttuuden aste: tuttu asia sijoittuu yleensa vasemmalle
ja uusi oikealle. Tama perustuu kulttuurisiin tapoihin, sill&4 esimerkiksi Euroopassa on tapana
lukea vasemmalta oikealle. Vertikaalisessa sommittelussa kuvan yldosassa esitetdén
ideaalitilanne ja alaosassa puolestaan todellisuus. Keskelté-reunoille asettelussa taas Kressin
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ja van Leeuwenin mukaan tarkeimmét asiat asetetaan keskelle ja tdydentavét asiat reunoille

eli marginaaleihin (mt. 196).

Kaikki aineistoni mainoksien yksittaiset pikkukuvat on sommiteltu keskeltd-reunoille
asettelulla. Niissé siis mainostettava tuote, eli takka, on sijoitettu keskelle ja tdydentavét asiat,
kuten huonekalut ja mahdolliset ihmiset, reunoille. Mainoksissa kokonaisuutena taas
noudatetaan jossain maarin myo6s ylhaalta-alas —rakennetta, jossa alhaalla on

tuoteinformaatio.

Subjektiivisuus. Kaikissa aineistoni mainoksissa huoneesta ja ihmisistd naytetdén vain osa:
kyseessa on siis subjektiivinen kuva. Subjektiivisessa kuvassa katsoja ndkee kuvasta vain sen,
mitd kuvaaja on subjektiivisesti maarannyt, ja osa jaa arvailujen varaan. Tama jattaa tilaa

katsojan omalle mielikuvitukselle ja lisdé takan mystista luonnetta.

Arvoituksellisuus. Mainosten subjektiivisuudesta seuraa myos se, ettd kaikki mainokset ovat
jollakin tapaa arvoituksellisia. Esimerkiksi nainen katsoo jonnekin, mutta sitd mitd nainen
katsoo, ei paljasteta. Monissa mainoksissa on myds raollaan oleva ovi, mutta mitd oven
takana on, jaa arvailujen varaan. Takan mystiikka ja kuvien arvoituksellinen luonne antavat

mainoksille tietynlaista salaperéista tunnelmaa.

Kuvien ikoniset ja indeksiset piirteet. Koska kaikki mainokset ovat valokuvia, kaikkien
mainosten elementtien voidaan katsoa olevan ikonisia merkkeja. Vaikka valokuvan
muokkaus onkin nykypdivand mahdollista, kuten jo aikaisemmin mainitsin, tulkitsen silti
mainosten elementit ikoneiksi. Mainoksissa siis takka on takan ikoni, tuli tulen, kynttila
kynttilan ja taulu taulun ikoni. Takkaa voi pitdd myods ldammon indeksind. Takoissa palaa
usein tuli, jota myos voi pitdd lammon indeksiné. Toisaalta takka voi indeksoida varakkuutta,

sill& takat ovat suhteellisen hintavia, ja niita ostetaan usein statussymboleiksi.

Vaikka aineistoni mainoksista on l6ydettavissa suuri joukko edelld kuvattuja yhteisia
piirteit, ne ovat silti hyvinkin erilaisia. Suomen mainoksessa ei ole esimerkiksi kuvattu
lainkaan henkil6d, ja Ranskan mainoksessa kuvan toimijana on koira. My6s mainosten
tekstien sisélldissdé on huomattavia eroja. Seuraavaksi analysoin tarkemmin jokaista
yksittdistd mainosta ja pyrin nostamaan esiin mainoksien maakohtaisia piirteitd. Jatdn siis

tassd alaluvussa mainitsemani asiat tasta eteenpdin véhemmélle huomiolle.
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5.2 Mainosten maakohtaiset piirteet

Seuraavaksi siirryn analysoimaan Tulikiven mainoksia tarkemmin maa kerrallaan. Aloitan
analyysin Peircen merkkiluokkien avulla, silla merkkej& ja niiden luonnetta tarkastelemalla
mainoksista on mahdollista 16ytdd merkityksid, joita ei pintapuolisesti tarkastelemalla
valttamatta l0ytéisi. Taman jalkeen késittelen mainosten tekstejd teema-analyysin avulla.
Esittelen aineistoni kuvia myos yksityiskohtaisesti Kressin ja van Leeuwenin visuaalisen
kieliopin avulla, jolloin tarkastelen ensin mainosten ideationaalista metafunktiota, sitten
interpersoonaista ja viimeiseksi tekstuaalista metafunktiota. Turhaa toistoa valttadkseni
kasittelen analyysin edetessd vain niitd merkkeja ja elementtejd, jotka ovat erityisen
kiinnostavia tai vahvoja kussakin kuvassa, tai tekijoita, joita en ole analyysissani aikaisemmin
kasitellyt. Aloitan analyysin Suomen mainoksesta, jonka jalkeen ké&sittelen Suomelle I&heisia
kulttuureita, Ruotsia ja USA:ta. Sen jdlkeen késittelen Eteld-Euroopan maat Italian ja
Ranskan ja lopuksi Vengjan.

Ennen analyysin aloittamista on vield todettava, ettd Fisken (1992, 61-62) mukaan
merkitykset eivat koskaan ole vakiintuneita tai muuttumattomia. Siksi on itsestaan selvaa, etta
analyysié tehdessani taustalla ovat myos omat subjektiiviset kokemukseni ja asenteeni.

5.2.1 Suomi

Tulikiven Suomen mainos nayttadd hyvin pelkistetylta ja seesteiseltd. Siind on kuvat kahdesta
takasta ja tekstid, eikd juuri muuta. Mainoksessa on oikeastaan kaksi mainosta samassa: siiné
mainostetaan sekd Tulikivi-takkauunia ettd Kermansavi-takkaa. Nimedn mainoksen osat
analyysin helpottamiseksi SV (vasen kuva), SO (oikea kuva) ja ST:ksi (tekstiosuus). Koska
SO-kuvassa mainostetaan Kermansavi-takkaa, jota ei muiden aineistoni maiden mainoksissa
mainosteta, jatan kuvan osittain pois analyysistdni. Otan sen kuitenkin mukaan mainoksen
kokonaisuuden tarkasteluun, silla kuvalla on oleellinen merkitys mainoksen kokonaisuuden

kannalta.
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Kuva 2. Tulikiven Suomen mainos.

Suomen mainoksen huonekuvien alapuolella olevassa tekstiosuudessa lukee:

Puhdasta lampoa!

Tulikiven palkittu uutuusmallisto sai ensimmaisend Allergiatunnuksen. Tulikivi
panostaa ilmanlaatuun ja minimoi hiukkaspaéastoja. Tervetuloa tutustumaan
tuotteisiimme. Al4 siirrd uunin hankintaa, vaan siastd lammityskuluissa jo tulevana

lammityskautena.

Tekstin alapuolella on sek& Kermansaven ettd Tulikiven logot ja logojen alla Tulikiven
yhteystiedot. Vasemmanpuoleisen kuvan péalld on myo6s allergia-merkki, jossa lukee

”YhteistyOssd allergia- ja astmaliiton kanssa”.

Kuten jo aikaisemmin mainitsin, oletan kuvan elementit ikoneiksi analyysin mielekkyyden
vuoksi. Kuvassa nakyvat takat ovat takan ikoneita, tuli on tulen ikoni, kynttila kynttilan ja
taulu taulun ikoni. Kuvasta on ldydettavissa myos indeksejd. Takkaa voi pitdd lammon ja
samalla myos varakkuuden indeksind. Takat ovat suhteellisen arvokkaita: Suomessa ne
maksavat 2800 eurosta ylospain, eika niita hankita ihan jokaiseen asuntoon. Mielenkiintoinen
merkki on myos takassa palava tuli. Tuli on indeksi lammdsté ja samalla se myds indeksoi
kodikkuutta ja tunnelmallisuutta. Mainoksen teksti on puolestaan symbolinen, koska sanat

ovat symboleita.

Teema-analyysin perusteella Suomen mainoksen tekstistd nousee esiin kuusi teemaa, jotka

ovat seuraavat: limpo, puhtaus, ilmasto, sdiistiminen, “me” ja “Tulikivi”. Oletan
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teemojen heijastavan jossain madrin kulttuurin arvoja, joten niistd voi péatelld, mita
kulttuurissa arvostetaan. Suomen mainoksen tekstissd korostetaan ympadristoteemoja ja
puhtautta. Myos allergiatunnus mainitaan paksunnetulla tekstilla. Tekstisté voisi paatella, ettd
suomalaiset ajatellaan ymparistovalveutuneiksi ihmisiksi. Koska allergiat ovat hyvin yleisia
Suomessa, on allergiatunnus my6s hyvin tarked monelle suomalaiselle. Lisaksi
huomionarvoista on se, ettd tekstissa kéytetd&n imperatiivia. Siind siis suoraan kasketaan
ihmisid tekemaén jotakin, tassé tapauksessa sadstamaan lammityskuluissa ostamalla takan.
Imperatiivin kéytté on Tiittulan (1988, 33-44) mukaan suomalaiselle mainostekstille

tyypillinen piirre.

Seuraavaksi tarkastelen mainosta sen ideationaalisen metafunktion osalta. Mainoksessa ei
esitetd toimijoita, joten kuva on kasitteellinen. Siind esitelladn toiminnan sijaan kohteen
olemusta. Mainoksen voi mielestani luokitella Kressin ja van Leeuwenin jaon mukaisesti
analyyttiseksi, silld kuvan kohde esitetddn staattisena. Kuvassa takka on kokonaisuus ja muut
mainoksen elementit kokonaisuuden osia. Mainoksessa on kuitenkin néhtdvissd myos
symbolisia piirteitd. Kressin ja van Leeuwenin (1996, 105-106) mukaan Kkésitteelliset
symboliset kuvat voivat sisaltdd attribuutti- tai suggestiiviprosesseja. Attribuuttiprosessissa
kuvan kohteen merkitys aktivoituu attribuuttien valitykselld, kun taas suggestiiviprosessissa
kohteen merkitys ja identiteetti nousevat kantajasta itsestddn. Symbolisessa prosessissa kuvan
osallistuja siis kantaa mukanaan tietyntyylista tunnelmaa, joka ilmenee kuvassa esimerkiksi
poikkeuksellisen varityksen, kuvan teravyyden tai valotuksen ansiosta. Tunnelmallisuus on
myos yksi symbolisen kuvan tunnusmerkeista (mt. 106). Mainoksessa viihtyisad symbolista

tunnelmaa luodaan takassa palavalla tulella sek& SO-kuvan huoneessa palavilla kynttil6illa.

Mainoksen kokonaisuuden vadrimaailma on vaalea: vasemmanpuoleisen kuvan takka on
harmaa ja seiné vaalean harmaa, oikeanpuoleisessa kuvassa taas takka ja seiné ovat valkoiset.
Kokonaisuus nayttaakin valoisalta. Kauppisen (2004, 123) mukaan Vérit voivat herattd
huomiota, antaa esteettista nautintoa tai toimia kommunikaation vélineend. Tassé tapauksessa
tulkitsen vérit esteettisen nautinnon antajiksi. VVarimaailmalla pyritddn saamaan aikaiseksi
rauhallinen ja rentoutunut, seesteinen tunnelma. Myds Maddenin ym (2000) tutkimuksen

mukaan lansimaalaiset yhdistavéat valkoisen rauhallisuuteen ja miellyttavyyteen.

Mainoksen interpersoonaisen tarkastelun osalta mainos on subjektiivinen, kuten kaikki
aineistoni mainokset. Mainoksessa nakyy vain pieni osa olohuoneesta eikd katsojalle

paljasteta, miltd huoneen kokonaisuus nédyttdd. Myos takka kuvataan vain ulkoapdin eika
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katsoja née takan sisaan. Katsojalle siis jatetddn tulkinnanvaraa mainoksen tarkastelussa.
Mainoksen katsekontaktin luominen edellyttdd Kressin ja van Leeuwenin (1996, 119)
mukaan yleensd inhimmillisen olennon esittdmistd kuvassa. Kuitenkin myods esimerkiksi
auton etuvalot tai tassd tapauksessa takan lasiluukku voidaan tulkita silmiksi, jotka voivat
vedota lukijaan. Suomen mainoksessa ei ole henkil6itd, mutta takan luukkua voidaan pitaa
takan “silmind” ja tarkastella katsekontakia sen perusteella. Varsinaista katsekontaktia
katsojan kanssa ei kuitenkaan synny, silld takkojen “katseet” suuntautuvat etuviistoon lukijan
oikealle puolelle. N&in kuva on tulkittavissa tarjoavaksi, jolloin kuvan lukija voi rauhassa

tutkia kuvan kohdetta eika kuva vaadi katsojalta mitaan.

Sosiaalista etdisyytté voidaan arvioida kuvan rajauksen perusteella (mt. 124). Kuvissa nakyy
koko takka suhteellisen laheltd, mutta lukija ei voisi kuitenkaan koskettaa sitd. Kyseessa on
siis sosiaalinen etéisyys. Takka on esitetty horisontaalisesti hieman vinosta kuvakulmasta,
joten kuvan voi tulkita vieraannuttavan lukijaa kuvan kohteesta eli takasta ja katsojan voidaan
tulkita tarkastelevan takkaa ulkopuolisen silmin. Vertikaalisesti takka esitetddn suunnilleen
silmien korkeudelta, eli takan ja katsojan suhde nayttaytyy tasa-arvoisena.

Kressin ja van Leeuwenin (1996, 177) mukaan kuvan tekstuaalisen metafunktion keskeiset
elementit ovat niit4, jotka Kiinnittdvat lukijan huomion erottumalla joukosta. Suomen
mainoksesta nousee selvasti esiin kaksi elementtia: harmaa takka ja valkoinen takka. Huomio
Kiinnittyy myos vasemmanpuoleisen kuvan valkoiseen, avoinna olevaan oveen. Avoinna
oleva ovi ikddn kuin herattdd katsojan uteliaisuuden ja tekee mainoksesta kiinnostavan.

Takkoja voidaan kuitenkin pitdd mainoksen tarkeimpind elementteiné.

Mainoksen asettelu noudattaa Kressin ja van Leeuwenin ( 1996, 181, 186) mukaista ylh&alta-
alas rakennetta, jossa ylhaalla esitetddn ideaalitilanne (ndytetddn takat kaytossd) ja alhaalla

todellisuus, eli tdssa tapauksessa tuoteinformaatio.

5.2.2 Ruotsi

Ruotsin mainos on paljon Suomen mainosta monipuolisempi. Mainoksesta nousee
ensimmaisend esiin takan edessa istuva nainen, ei niinkaan takka. Mainos on jakaantunut
neljaan eri osaan, joista ylimmaéinen osa (kuva RY) on selvasti suurin. Keskimmaéisessa

osassa on kaksi erilaista takan kuvaa. Vasemmanpuoleisessa kuvassa (kuva RV) on iso
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olohuone, oikeanpuoleisessa kuvassa (kuva RO) takka on puolestaan ilmeisesti keittiosséa.

Kuvan alimmainen osa (RT) on tekstiosa, joka sekin on jakaantunut kahteen osaan.

Kuva 3. Tulikiven Ruotsin mainos.

Oikealla puolella on vain Tulikivi-logo, jonka alapuolella lukee Tulikiven slogan ruotsiksi:

“For att vdrlden &r kall” (“koska maailma on kylma”) ja vasemmalla puolella on teksti:

Ett varmt valkommande i en kall vérld.

Tulikivis ugnsfamilj bestar av bade moderna modeller och flera traditionalla klassiker.
Vare sig du &r en flitig eldare eller en som njuter av att sitta och titta in i elden finns
det tillrackligt med alternativ. Hur du &n bor eller dnskar inreda ditt hem &r det latt att
hitta din personliga favorit i vart sortiment.

Tekstin vapaa suomennos on seuraava:
Lammin tervetulotoivotus kylmésséd maailmassa.
Tulikiven uuniperhe koostuu sek& moderneista malleista ettd monista
perinteisistd klassikoista. Olitpa sitten ahkera uunilla lammittaja tai tulen
adressd istumisesta ja tulen katselemisesta nautiskeleva, on meilla sinulle

riittdvasti vaihtoehtoja. Asumistavastasi tai sisustustoiveistasi riippumatta
sinun on helppo 16yt&a valikoimastamme suosikKisi.
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Ruotsin mainoksessa on Suomen mainosta paljon enemmén ikoneja. Mainoksessa nékyy
nainen, takka, naisen k&dessd oleva juomalasi, huonekaluja, omenoita, lehtid ja polttopuita.
Mainoksen indeksit ovat l&hes samat kuin Suomen mainoksessa: takassa palava tuli indeksoi
ldmpoa, ja takka itsessddn indeksoi lAmmon tuotantoa mutta toisaalta myds varakkuutta.
Tama mainos kuitenkin eroaa Suomen mainoksesta siing, ettd kuvassa on nainen. Naisen
paassé oleva pyyhe indeksoi siit4, ettd nainen on juuri tullut suihkusta. On todennédkoisesti

ilta, sill& naisella on yéhousuilta ndyttavat siniset housut jalassaan.

Teema-analyysin avulla mainoksen tekstistd on loydettdvissa seuraavat teemat: sisustus,
takkamallit, vaihtoehdot, modernius ja “sina”. Tekstissa korostetaan Tulikiven valikoiman
monipuolisuutta ja erilaisia vaihtoehtoja erilaisille ihmisille. Tekstissd kdytetddn “sind” —
puhuttelua ja suostutellaan lukijaa. Teemoista voi paatelld, ettd mainoksen laatija ajattelee

sisustusta pidettdvan hyvin tarkeand Ruotsissa.

Mainoksen ideationaalisessa tarkastelussa taytyy tarkastella jokaista yksittdista kuvaa
erikseen. RY on mainoksen isoin kuva ja toimii huomionheréttdjana. Se on myos niin sanottu
mainoksen “tunnekuva” (feeling picture, Gerritsen 2009). Kuvassa naisen katse muodostaa
selkean vektorin eli kuvassa on suunta. Taten kuva on tulkittavissa kertovaksi. Naisen
katseesta ldhtevd “toimintavektori” osoittaa vasemmalle yldviistoon. Huoneen vasemmalla
puolella voi siis olettaa tapahtuvan jotakin tai siella olevan jonkun, jolle nainen katseensa

suuntaa.

Nainen on siis kuvan toimija, silla naisen katse muodostaa vektorin. Katseen kohde ei
kuitenkaan ole katsojalle selva: naisen katse kohdistuu jonnekin ylaviistoon, jota kuvassa ei
katsojalle paljasteta. Ylospain suuntautuneesta katseesta voikin siis vain arvailla, ettd

huoneessa seisoo toinen ihminen, esimerkiksi naisen puoliso.

Kuvissa RV ja RO ei ole henkil6itd eikd toimintaa, joten kuvat ovat ké&sitteellisid samalla

tavoin kuin Suomen mainos (ks. 5.2.1).

Ruotsinkin mainosta hallitsevat samanlaiset harmaan ja valkoisen sdvyt kuin Suomen
mainosta. Mainoksessa nakyvat kaikki kolme takkaa ovat harmaita, ja takan taustaseinat ovat
valkoisia. Myo6s naisen aamutakki on valkoinen. Té&ssékin tapauksessa tulkitsen varit

esteettisen nautinnon antajiksi. Varimaailmalla pyritddn saamaan aikaan rauhallinen ja
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rentoutunut, seesteinen tunnelma. Toisaalta naisen vaatteiden (valkoinen aamutakki ja siniset
housut) voisi olettaa indeksoivan my6s puhtaudesta, sill4 puhtaus on tarkeé arvo Ruotsissa
(Frykman & Lofgren 1985). Suomalaisuutta tai Suomea ei mainoksessa tuoda esiin.

Interpersoonaisen metafunktion osalta on taas tarkasteltava mainoksen kuvia erikseen. Kuva
RY on tarjoava: kuvan naisella ja katsojalla ei ole suoraa katsekontaktia, vaan naisen katse
suuntautuu jonnekin vasemmmalle etuviistoon. Né&in ollen lukija voi rauhassa tarkastella
mainosta eikd nainen vaadi katsojaa mihinkdan. Sen sijaan kuvat RV ja RO voidaan tulkita
vaativiksi: niissi takan “silmét” osoittavat suoraan katsojan silmiin. Takat ikddn kuin vaativat
katsojaa sosiaaliseen suhteeseen kanssaan. Takkojen voisi arvailla vaativan katsojalta
ostamista. Kun yhdist&4 tekstin suostuttelevan sdvyn kuvaan, voi paatelld, ettd takat vaativat
katsojaa harkitsemaan erilaisia vaihtoehtoja ja l0ytaméaaan Tulikiven valikoimasta itselleen

sopivan tulisijan.

Kuvassa RY nainen on kuvattu vyotargsta ylospéin, jolloin kyseessd on Kressin ja van
Leeuwenin mukaan sosiaalinen suhde katsojaan. Naista ei siis esitetd aivan tuttuna, mutta ei
taysin vieraanakaan. Kuvakulma on horisontaalisesti ja vertikaalisesti suora, miké sitouttaa
lukijaa kohteeseen. Valta-asema on kuvassa tasa-arvoinen. Kuvissa R2 ja R3 takka on kuvattu
kokonaan ja se ndytetddn suhteellisen kaukaa: kyseessé on siis pikemminkin virallinen suhde.

Kuvakuma on molemmissa horisontaalisesti ja vertikaalisesti suora.

Ruotsin mainoksen selkeimmin esiin nousevia elementteja ovat kuvan RY takan edessa istuva
nainen sek& kuvien RV ja RO takat. Nainen toimii mainoksessa selkedna huomionheréttajana.
Myds alakuvien lattiapinnat nousevat esille. Kaikki elementit erottuvat selkeasti toisistaan.
Erottuvuus muodostuu selkeista vérikokonaisuuksista: harmaa takka esitetadn valkoista

taustaa vasten, ja harmaata taustaa vasten esitetddn nainen vaaleassa aamutakissa.

5.2.3 USA

USA:n mainos on oikeastaan tdysin samanlainen kuin Ruotsin mainos; se on ainoastaan
jaettu osiin eri tavalla. Siind missa Ruotsin mainos on kokoa A4 pystysuunnassa, USA:n
mainos on A4 vaakasuunnassa. Myds USA:n mainos on jaettu neljdén osaaan, joista alaosa

on tekstiosio.
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The warm feeling in your home is from the fire.
The warm feeling in your heart is from protecting the planet.

Created from ancient soapstone carved from the hills of Finland, Tulikivi fireplaces
are the most efficient and clean-burning in the world. Just two armloads of wood

burning for three hours will generate 24 hours of gentle, radiant heat. It's the one T“ll KI"I !
heating choice that will make you feel good inside and out.

For more information or 10 request a catalog, visit tulikivi.com or call 800-843-3473 It's such a cold, cold world

Kuva 4. Tulikiven USA:n mainos.

Vasen yldkuva (kuva U1) on isoin kokonaisuus: siind on sama kuva naisesta takan edessa
kuin Ruotsin mainoksessa. Kuvan U1 vieressd on kaksi pienempad kuvaa p&allekkain.
Ylimmainen kuva (kuva U2) on olohuone ja alapuolella (kuva U3) on keittio. Alaosa (U4) on
tekstiosa, jossa oikealla on Tulikiven logo ja logon alapuolella teksti: “It’s such a cold, cold

world”. Vasemmalla puolella on jélleen informaatioteksti, joka menee néin:

The warm feeling in your home is from the fire.

The warm feelinng in your heart is from protecting the planet.

Created from ancient soapstone carved from the hills of Finland, Tulikivi fireplaces
are the most efficient and clean-burning in the world. Just two armloads of wood
burning for three hours will generate 24 hours of gentle, radiant heat. It’s the one

heating choice that will make you feel good inside and out.
Vapaa suomennos voisi kuulua seuraavasti:

Lammin tunne Kkotiisi tulee tulesta.

Lammin tunne syddmeesi tulee maailman suojelemisesta.

Ikivanhasta suomalaisesta vuolukivestd veistetyt Tulikivi-takat ovat maailman

tehokkaimpia ja puhtaimmin palavia takkoja. Vain kaksi sylillistd puuta palamassa
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kolme tuntia ja tuloksena on 24 tunniksi miellyttavaa, sateilevaa lampod. Tama on se

lammitysvalinta, joka saa sinut tuntemaan olosi hyvaksi niin sisélta kuin ulkoa.

Koska tdman mainoksen kuvat ovat tdysin samat kuin Ruotsin mainoksessa, Vviittaan
mainoksen analyysin osalta Ruotsin mainoksen analyysiin. Ainoastaan mainoksen kuvien
suhteet, asettelu ja tekstiosio erottavat mainoksen Ruotsin vastaavasta mainoksesta. Kun
Ruotsin mainoksessa nainen on ylhadlla ja kuvaa luetaan alhaalta ylospédin, USA:n
mainoksessa taas nainen on vasemmalla, ja kuvaa luetaan vasemmalta oikealle. USA:n
mainoksessa myo6s nainen saa ik&&n kuin isomman roolin: naiskuvan suhde muuhun
mainokseen on selkeésti suurempi kun Ruotsin mainoksessa. Kressin ja van Leeuwenin
(1996, 187) mukaan vertikaalisesti polarisoituneessa kuvan ja tekstin liitossa ideologinen
padelementti on se, joka esitetddn kuva-alueen yldosassa, eli Ruotsin mainoksessa kuvan
nainen on mainoksen paaelementti. USA:n mainos taas on polarisoitunut horisontaalisesti,
jolloin tuttu asia esitetd&n vasemmalla ja uusi oikealla. USA:n mainoksen nainen saa siis

“tutun” roolin, eli se on mainoksessa ikdin kuin samastumisen kohde.

Mainoksen tekstistd nousevat esiin seuraavat teemat: koti, maapallo, ilmasto, tehokkuus,
tunnelma, puhtaus, lampo6 ja Suomi. Tekstissé korostetaan maapallon suojelua ja sitd kautta
saavutettua hyvéa oloa. Tekstissa mainitaan myds Suomi sekd takkojen tehokkuus ja
ymparistoystavallisyys. Myos kodin tunnelma nousee tekstissa esiin. Tekstissd puhutellaan
lukijaa toisen persoonan “you” —muodolla ja korostetaan Tulikiven ostosta lukijalle tulevia
hyOtyja. Teema-analyysin perusteella voisi paatelld, ettd amerikkalaisille ajatellaan
ymparistdn suojelun olevan tarkedd, ja ettd he sitd kautta voivat saavuttaa itselleen hyvan
olon. Myo6s kodin arvostus nékyy selvasti mainoksessa. Mainoksessa my6s annetaan

informaatiota siitd, miten varaava takka toimii.

5.2.4 Ranska

Ranskan mainos ndyttdd harmoniselta ja rauhalliselta. Esiin nousee takan edessda makaava
musta koira. Ranskan mainos on jaettu kolmeen paallekkdiseen melkein yht& suureen osaan,
joista ylimmaisen osan kuva (RAY) on hieman muita suurempi. Keskimmaisessa kuvassa

(RAK) on takka keskelld kuvaa. Alimmainen osio (RAT) on tassédkin mainoksessa tekstiosa.



TULIKIVI &

Cest si froid dehors

Kuva 5. Tulikiven Ranskan mainos.

Tekstissa lukee:
Economiser I’energie et preserver notre terre!

Vous avez besoin d’un poéle a bois a accumulation Tulikivi pour:

Plus de confort: Chaleur douce et saine par rayonnement, 2 a 4 heures de feu pour 12
a 24 heures de chaleur. Plus d’économie: rendement >80%. Aides de I’Etat 2008.
Plus de sécurité: ISO 9001, Flamme verte, ATEC CSTB et aggréé par ’institut de
construction biologique de Rosenheim. Authentique four de cuisson(option). Plus de

plaisir: modéles avec four, nouvelle gamme moderne.

Plus d’informations:

www.tulikivi.com

TULIKIVI

C’est si froid dehors

Renvoyez ce coupon a Tulikivi: 75, avenue Parmentier, 75011 Paris.

Pour découvrir nos modeles et les coordonnées du distributeur le plus proche.


http://www.tulikivi.com/

Vapaa suomennos:

Saastakaa energiaa ja maapalloamme!

Tarvitsette Tulikiven varaavaa puutakkauunia seuraavista syisté:

Enemman mukavuutta: Pehmed ja sopiva lampdosateily, kahdesta neljdén tuntia tulta
12-24 tunnin 1ampoé varten. Enemman saastéa: Hyotysuhde >80%. Valtionavustukset
vuonna 2008.

Enemman turvallisuutta: 1SO 9001, Vihred liekkiz), ATEC CSTB*) ja Rosenheimin
biologisen rakentamisen instituutin hyvaksyma. Alkuperéinen keittoliesi (vaihtoehtona).

Enemman nautintoa: myos uunin sisaltavia malleja, uusi moderni valikoima.

Lisatietoja: www.tulikivi.com

Tekstiosion alapuolella on lisaksi irtileikattava yhteydenottolomake ja lomakkeessa Tulikiven

yhteystiedot.

Taman mainoksen ikoneita ovat takka, koira, polttopuu koiran tassujen alla sekd puiset
maljakot ja nojatuoli kuvassa RAK. Takka ja tuli myds indeksoivat varakkuutta ja lampoa.
Kuvassa RAY takan edustalla makaava koira voi indeksoida eldinrakkautta. Koiran voi
ajatella indeksoivan myo6s varakkuutta, silla pieni rotukoira liitetadn usein varakkaisiin

ihmisiin. Kuvan teksti taas on symbolista.

Ranskan mainoksen tekstin teema-analyysissd nousevat esiin seuraavat teemat: energian
sdastaminen, maapallo, mukavuus, taloudellisuus, turvallisuus, nautinto ja valikoima.
Tekstissa on mainittu monia ympéristostandardeja, joiden kaytolla todennakdisesti pyritdan
todistamaan  takan  ympadristoystavéllisyyttd.  Tekstissa  kdytetddn  imperatiivia
teitittelymuodossa (esimerkiksi “sdastakad energiaa”). Teema-analyysin perusteella voi
paatelld, ettd ympadristd, sdastaminen ja turvallisuus nahd&an ranskalaisille térkeind,
kuitenkaan nautintoa unohtamatta. Tekstissd mainitaan my06s keittolieden ja uunin

mahdollisuus, mik& tukee kasitystd ranskalaisten ruoanlaittokulttuurista.

Kuvassa RAY koiran katse suuntautuu oikealle etuviistoon ja toimii kuvan toimintavektorina.

Kuva voidaan siis tulkita kertovaksi. Koira selvésti nakee jotakin, ja koiran katse on odottava:

55


http://www.tulikivi.com/

ihan kuin huoneeseen olisi juuri astumassa joku koiralle tarked henkild. Koiran katseen kohde
jaa kuitenkin katsojan arvailujen varaan. Kuvassa RAK ei puolestaan ole toimintaa: kuva
voidaan tulkita kasitteelliseksi.

Mainoksen paavérit ovat harmaa, valkoinen, musta ja ruskea. Ruskea véri vaikuttaa tasséa
mainoksessa ennen kaikkea ikoniselta. Puiselta parketilta nayttava lattia on ruskea, koska se
todennakdisesti on puun aito vari. Puinen parketti on samalla indeksi laadusta ja
varakkuudesta, silla parketit ovat arvokkaita. Takat ovat harmaita, niin kuin Tulikiven takat
usein ovat, ja takan taustaseind on valkoinen. Takan edustalla makaava koira on puolestaan
musta. Maddenin ym (2000) mukaan musta véri on yhdistetty tutkimuksissa muun muassa
voimakkuuteen, vahvuuteen ja mestarillisuuteen, mutta toisaalta varid pidetddn myds
surullisena ja passiivisena. Jacobsin ym (1991) tutkimuksessa taas musta vari yhdistetdan
kalleuteen ja voimakkuuteen useissa eri kulttuureissa. Mielestani mainoksen koiran mustan
varin voi tulkita tarkoittamaan symbolisesti ylellisyytta, silla rotukoirakin voi takan lailla olla

statussymboli.

Ranskan mainoksen kuvassa RAY koira nousee kuvan vallitsevaksi hahmoksi, joten
interpersoonaisen metafunktion tarkasteluun voi ottaa koiran katseen ja katsojan valisen
suhteen. Kuva on tarjoava, silla koiran katse suuntautuu oikealle yl&viistoon. Kuva on rajattu
niin, ettd koira nakyy kuvassa kokonaan ja melko l&heltd, joten suhde on tulkittavissa
sosiaaliseksi. Kuva RAK on sen sijaan jalleen vaativa: takan “silmét” osoittavat suoraan kohti
ja saavat katsojan suhteeseen kanssaan. Takka on kuvattu kokonaan, mutta melko laheltd,

joten suhde on tulkittavissa sosiaaliseksi.

Kuvan RAY horisontaalinen suora kuvakulma sitouttaa katsojaa. Vertikaalisesti taas koira on
kuvattu hieman alhaalta ylospéin, mika saa koiran néyttdmé&éan melko isolta ja nostaa koiran
ikddn kuin jalustalle. RAK-kuvassa taas kuvakulma on sek& horisontaalisesti ett4

vertikaalisesti suora.

Ranskan mainos on selkedsti polarisoitunut pystysuunnassa: se muodostuu kolmesta
paallekkaisesta erillisestd osiosta, jotka kuitenkin muodostavat selkedn kokonaisuuden.
Mielenkiintoista on se, ettd kuvan niin sanotuksi huomion herattajaksi on valittu Kkoira.

Valinta on mielekaés, jos elainystavallisyys ja pehmeét arvot ovat ranskalaisille tarkeita.
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Kressin ja van Leeuwenin (1996, 187) mukaan vertikaalisesti polarisoituneessa kuvan ja
tekstin liitossa ideologinen padelementti on se, joka esitetddn kuva-alueen yl&dosassa. Ranskan
mainoksessa kuvan yldosassa koira on selkedmpi elementti kuin takka, joten Kressin ja van
Leeuwenin mukaan koira olisi mainoksen péaaelementti. Mielesténi koiran voi kuitenkin
tulkita huomionherattdjéksi. Koirakuva toimiikin mainoksen niin sanottuna tunnekuvana.
Mainoksen muita selkeité esiin nousevia elementteja ovat sek& ylemman ettd alemman kuvan
takka ja myo6s ruskea puulattia. Kaikilla néilla elementeilld on myo6s keskendén suuri

varikontrasti ja siksi hyvin vahva erottuvuus.

Kun mainosta tarkastellaan kolmen pdaallekkéisen kuvan kokonaisuutena, vertikaalisesti
mainoksen keskelle sijoittuu takka. Mainoksen padelementti ei siis ole Kressin ja van
Leeuwenin normaalin pystysuunnassa polarisoituneen mainoksen tulkinnan mukaisesti koira,
vaan mainoksen keskelle sijoittuva takka. Tdma my6s noudattaa Kressin ja van Leeuwenin
(1996, 196) mukaista keskelta-reunoille —asettelua, jossa keskelle sijoitetaan tarkeimmat
asiat. Ranskan mainoksen tapauksessa takka esittdd kuvan ydininformaation, jolle muut

elementit ovat jollain tapaa alisteisia.

5.2.5 Italia

*  Clima ottimale grazie a Tulikivi.

I nostri caminetti ad accumula nan sono Salo beli ma hanno delle eccel-
i oltre,

T TuLKIVIE

Il rifugio dal freddo
% WRRF &P (€ Bswoer 7]

Kuva 6. Tulikiven Italian mainos.
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Siind missa Ranskan mainos on harmonisen rauhallinen, Italian mainos on taynna esiin
nousevia yksityiskohtia. Tdmékin mainos on Ranskan mainoksen tavoin jakaantunut kolmeen
padllekkaiseen osaan. Ylimmaésséa osassa (1Y) nakyy taustalla takka, jonka sisalla palavat
liekit nakyvat erittdin suurina ja keltaisina. Takan edessa ndkyvat ihmisen jalat ja jalkojen
vieressa lasi maitokahvia. Mainoksen keskimmainen osa (kuva 1K) on hieman suurempi kuin

muut osat. Kuvan IK oikeassa yldkulmassa on vihred ymparistomerkki. Alimmainen osa on

tekstia:
Clima ottimale grazie a Tulikivi.

I nostri caminetti ad accumolo non sono belli ma hanno delle eccellenti proprieta
d’accumulo. Inoltre, grazie alla rivoluzionaria e brevettata tacnica di combustione

(camera di combustione a vortice), garantiscono una combustione pulita e completa.

Questo significa piu calore per noi € meno inquinamento per 1’ambiente. I nostri

caminetti ad accumulo gia da anni soddisfano le piu severe richieste internazionali

inerenti alle emissioni.

TULIKIVI
Il rifugio dal freddo

Vapaa suomennos:
Optimaalinen ilmasto Tulikiven ansiosta.

Meidén varaavat tulisijamme eivét ole vain kauniita, vaan niillda on myds erinomainen
kyky varata ldmpoa. Sen lisdksi takaamme vallankumouksellisen ja patentoidun

palamistekniikan ansiosta (pyorrepesdmallisto *) puhtaan ja tdyden palamisen.

Tama tarkoittaa enemmaén lampo6a meille ja vdhemman saasteita ymparistolle. Meidéan

varaavat takkamme ovat jo vuosia tayttdneet tiukimmatkin kansainvéliset

paastévaatimukset.

TULIKIVI
Turvapaikka kylmélta
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Logon alapuolella on vield lista erilaisia ympéristosertifikaatteja.

Italian mainos eroaa muista tahén asti analysoimistani mainoksista siind, etta siind on Ruotsin
mainoksen liséksi myds ihminen, joskin ihmisestd ndytetddn vain jalat. Valokuvana tamankin
mainoksen elementit ovat ikoneita. Villasukat ja kahvikuppi ovat indeksejd siitd, ettd
huoneessa on kylmaa tai viiledd. Villasukat myGs korostavat takassa palavan tulen
lammittdvan vaikutuksen indeksia. Kuvassa 12 on myos iso vihred ymparistomerkki, joka
tekstin ja kuvan alalaidassa olevan sertifikaattilistan tavoin on symboli. YmparistomerkKi

mya0s indeksoi vihreitd arvoja ja ymparistoystavallisyyttd. Mainoksen teksti on symbolinen.

Tekstistd nousevat esiin seuraavat teemat: lampo, ilmasto, kauneus, puhtaus, Tulikivi ja
“me”. Tekstissa korostetaan, kuinka Tulikiven ansiosta voidaan suojella ilmastoa. Tekstissa
my0s mainitaan kauneus, jota pidetaan yleisesti italialaisille tarkedné arvona. Mielenkiintoista
on myos tekstissd kdytettdvd “me”-muoto. “Meilld” viitataan tekstissd ensinndkin Tulikiveen
(“meiddn varaavat tulisijamme”), mutta toisaalta myos koko ihmiskuntaan (“enemmén

lampoa meille™).

Vaikka kuvassa 11 naytetaan vain henkilon jalat, ne toimivat jonkinlaisena toimintavektorina.
Kressin ja van Leeuwenin (1996, 59) mukaan vektorin voivat muodostaa esimerkiksi esitetty
vartalo, raaja tai toimintaan osallistuva tyokalu. Kuva ei kuitenkaan ole selvasti
kerronnallinen, silla siind ei esitetd selvad liikettd. Kuvan voisi siis tulkita myods
kasitteelliseksi. Kuvassa 12 ei sen sijaan esiteta lainkaan henkildité eikd toimintaa, joten kuva

on kasitteellinen.

Mainoksen hallitsevina véreind toimivat jalleen harmaa ja valkoinen, mutta esiin nousee
myos takkatulen keltainen véri. Valkoisen ja harmaan yhdistelmd synnyttdd kuvaan
rauhallisen ja seesteisen tunnelman. Kuvan kokonaisuus synnyttddkin konnotaation

rauhallisesta ja rentouttavasta koti-illasta takan aarella.

Koska kuvassa I1 ei naytetd henkilon kasvoja, kuvan voi sanoa olevan tarjoava. Katsoja saa
siis rauhassa tarkastella takkatulen ja villasukkien synnyttdmé&a seesteistd tunnelmaa. Kuvassa
12 puolestaan katsekontaktin voi katsoa syntyvéksi takan “silmien” ja katsojan vilille. Kuva
vaatii lukijaa asettumaan kohteensa kanssa tiettyyn suhteeseen. Messariksen (1997, 4)

mukaan katsekontaktilla kuva pyrkii myds kiinnittdmaan huomiota itseensa.

59



Kuvan kohteet on rajattu niin, ettd alimman kuvan takka nékyy kokonaan, mutta ylemmaéssa
kuvassa seka takasta ettd ihmisestd nakyy vain osa. Kuvassa 11 vallitsee siis intiimi etaisyys,
kun kuvassa 12 etéisyys on tulkittavissa sosiaaliseksi. Molemmissa kuvissa kuvakulma on

seka horisontaalisesti ettd vertikaalisesti suora, eli kuvakulma on tasa-arvoinen ja sitouttava.

Italian mainoksesta nousevat keskeisind elementteind esiin takan edustalla lep&avét jalat,
takan liekit, kahvikuppi seka kuvan 12 takka ja vihrea ympéristomerkki. Kaikki elementit ovat
selkeitd ja hyvin erottuvia, joten niiden laittaminen térkeysjarjestykseen ei ole tarpeellista.
Erottuvin elementti on kuitenkin kuvan 12 harmaa takka, silld harmaana kokonaisuutena se
nousee hyvin esiin tasaisesta valkoisesta taustasta. My0ds kuvan vihred ymparistomerkki
pomppaa kuvasta hyvin esiin. Voikin siis sanoa, ettd takka ja ymparistomerkki ovat

mainoksen tarkeimmat elementit.

Koko mainoksen erottuvimmat elementit sijoittuvat siis vertikaalisesti kuvan keskelle.
Kuvassa ovat siis padelementit keskelld ja lisdinformaatiot reunoilla. Mainos myds noudattaa
tavanomaisia vertikaalisen polarisoitumisen piirteitd siltd osin, ettd alhaalla esitetddn tietoa

tuotteesta.

5.2.6 Vengja

Viimeisend tarkastelun kohteenani on Venjdn mainos, josta ensimmaisend silmiin pistavat
suuren suuret jalat. Mainoksen ruskean véarimaailman ansiosta mainoksesta valittyy hyvin
kodikas tunnelma. Ven&jdn mainos on jaettu neljddn osaan samalla tavalla kuin USA:n
mainos. Kuvissa on jalleen Tulikiven mainoksille tyypillisid ikonisia merkkeja, kuten takka,
ruokapdytd, polttopuutelineet, ihmisen jalat, villasukat seka kahvikuppi. Ylemman osan vasen
puoli (VV) on isoin. Siind nékyy taustalla takkaa ja takan edessé jalat ja kahvikuppi samalla
tavalla kuin Italian mainoksen ylimmaéssa osassa. Vendjan mainoksessa takka vain on kuvattu
paljon isompana, ja myd6s jalat on kuvattu lahempéa ja ne nayttavét siksi isommilta kuin

Italian mainoksen kuvassa.

Ylapuolen oikealla puolella on kaksi pienempad kuvaa péallekkdin. Ylempi eli VOy kuvaa
mielestani lomamokin olohuonetta, alempi eli VOa taas keittiota tai tupaa. Molemmissa

kuvissa on takka, joka on erimallinen kuin muissa analysoimissani mainoksissa. Mainoksen
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indeksisid merkkeja ovat takassa palava tuli, joka kertoo takan lammostd sekd villasukat,
jotka kertovat kylmyydesté. Indeksinen merkki on myds kuvan ikkunasta tuleva hohde, joka
kertoo auringon paisteesta ulkona. Auringon paisteesta voi péaéatelld, ettd kyseessd on aamu tai

paiva. Mainoksen alimmainen osa on tekstid, ja Tulikiven logo on oikeassa alanurkassa.

TENBI KAMEHb M3 XONORHON OUHAA

MoTomy 4To Mup xononen

Kuva 7. Tulikiven Vendgjan mainos.

Tekstin vapaa suomennos:

Lammin Kivi kylméstd Suomesta

Elamé& tuntuu hyvalta, kun Suomen luonnollisesta tulikivesta tehty takka saa sinut
lampimaksi. Ekologinen kilpailukyky (on luontoystavéllinen), toimivuus, turvallisuus
ja kestévyys ovat Tulikivitakkojen perusedut. Laaja valikoima malleja ja raataloity
suunnittelupalvelu (asiakkaat voivat tilata heidan mieltymyksiensda mukaan
suunniteltuja takkoja) tarjoaa mahdollisuuden jopa kaikkein vaativimmille asiakkaille

valita takan omien tarpeidensa ja mieltymystenséd mukaan.

Lisatietoja tulisijojen erityispiirteistd ja Tulikivestd [0ydat nettisivuiltamme

www.tulikivi.com.

valtuutettu jalleenmyyja.

Mainoksen vasemmassa alanurkassa Tulikivi-logon alla on slogan “koska maailmassa on

kylm&”.
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Tekstin teema-analyysi tuo esiin seuraavat teemat: Suomi, luontoystavallisyys, toimivuus,
turvallisuus, kestavyys, raataloity suunnittelupalvelu, lamp6 ja “sind”. Tekstissa
korostetaan Tulikiven suomalaisuutta ja takan 1amp0od, seka takan toimivuutta, turvallisuutta
ja kestévyyttd. Mielenkiintoista on myods, ettd ainoastaan Vendjan mainoksessa mainitaan
raataloity suunnittelupalvelu, mika viittaa siihen, etté tallaista palvelua oletetaan arvostettavan

Venajalla.

Kerronnallisen kuvan VV vektorina toimivat Italian mainoksen tavoin sohvalla makaavat
jalat. Kuvan analyysi noudattaakin Italian mainoksen kuvan IY analyysid. Kuvassa ei ole
kohteita tai vastaanottajia, joten tekeminen ei kohdistu mihink&&n tai keneenkdan. Kuvan
muut osallistujat, kuten tuli, sohva ja kahvikippu, voidaan tulkita asiaintiloiksi. Asiaintilat
eivét vaikuta peruspropositioon, mutta niiden poistamisella kadotettaisiin tietoa (Kress ja van
Leeuwen 1996, 59). Esimerkiksi kahvikupin poistaminen kuvasta ei muuttaisi perusvaittamaa

sohvalla istumisesta, mutta vahentaisi tietoa hetken tunnelmasta.

Mainoksen oikeanpuoleisten kuvien (VOy ja VOa) varimaailma on ruskea: seinat, lattia ja
huonekalut ovat ruskeita, vain takka on harmaa. Kuvaa VV taas hallitsee harmaan takan,
keltaisen tulen ja valkoisten sukkien kokonaisuus. Ruskeapainoitteinen vdrimaailma antaa

mainokseen lampiman ja kotoisan, rauhallisen tunnelman.

Mainoksen pikkukuvissa VOy ja VOa “silmind” voidaan pitdd jélleen takan ikkunaa, joka
kuvassa VOy katsoo suoraan katsojaan ja kuvassa VOa taas vinoon. Kuva VOy on siis
vaativa ja VOa tarjoava. Kuvassa VV vallitsee intiimi suhde katsojaan. Kuvissa VOy ja VOa
taas takka ndytetddn kokonaan ja mielestani sosiaalista suhdetta kauempaa, joten kyseessé on
virallinen suhde. Kuvassa VV kuvakulma on sek& horisontaalisesti ettd vertikaalisesti suora.
Kuvissa VOy ja VOa kuvakulma on puolestaan horisontaalisesti vino, mika Kressin ja van

Leeuwenin (1996, 136) teorian mukaan viestii maailmasta, johon lukija ei kuulu.

Tulkitsen Vendjdn mainoksen erottuvimmaksi elementiksi isot takan edessé lepddvat jalat.
Jalat ovat selkedsti mainoksen isoin yksittadinen elementti. Myo6s jalkojen taustalla palava
keltainen tuli erottuu mainoksessa selkedsti. Mielenkiintoista on, ettd isot jalat esitetdén
mainoksen keskell& niin sanottuna huomionherattdjand. Muut erottuvat elementit, eli kuvien
VOy ja VOa takat, sijaitsevat mainoksen oikeassa reunassa. Elementit voidaan siis tulkita
Kressin ja van Leeuwenin (1996, 181, 186) mukaisen itsestadnselvyys-uusi jaottelun mukaan

uutuudeksi, ja niiden sijainti myos korostaa tuotteen konkreettisia ominaisuuksia.
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5.3 Yhteenveto

Vaikka lahes jokainen aineistoni mainos on kokonaisuutena erilainen (USA:n ja Ruotsin
mainoksissa on sama kuva, mutta eri muoto), niistd on I0ydettavissa suuri joukko yhteisi
piirteitd. Kaikissa mainoksissa Tulikiven logo esitetddn oikeassa alakulmassa ja mainoksien
alapuolella on erillinen tekstiosio, jossa annetaan lisdinformaatiota tuotteesta. Mainoksissa on
my0s havaittavissa selva yhtendinen varimaailma. Myos mainoksien pilkkominen erillisiin

pienempiin osiin toistuu kaikissa mainoksissa. Mainoksien elementit on myo0s sijoiteltu
kuviin samaan tapaan. Yksittdisissad kuvissa takka on sijoitettu keskelle, tai jos kuvassa on
henkild, on tama henkild keskella ja takka sen taustalla. Kaikki mainokset ovat myos
subjektiivisia, eli niistd ndytetadn vain sen verran mitd kuvaaja haluaa paljastaa ja tilaa
jatetddn myos katsojan omalle mielikuvitukselle. Mainokset ovat siis jollakin tapaa
arvoituksellisia. Mainoksissa toistuvat myos samat ikonit ja indeksit. Tulikivi siis selvasti

haluaa viestittdd yhtenaistd brandikuvaa kaikkialla maailmassa.

Aineistoni kuuden maan mainoksia tarkastelemalla on yhtaldisyyksien lisdksi mahdollista
my0s todeta tiettyjd kulttuurisia eroavaisuuksia. Mainoksista vain Suomen mainos on
puuhtaasti kasitteellinen. Muissa mainoksissa on havaittavissa jonkinasteista toimintaa.
Suurimmassa osassa mainoksia toimijana on ihminen, mutta Ranskan mainoksessa toimija on
koira. Suomen mainosta lukuun ottamatta mainoksissa on sek& kertova ettd késitteellinen
kuva. Suomen mainos on muutenkin hyvin pelkistetty. llmeisesti me taalla Pohjolassa
tieddamme, mika tulisija on ja mihin sitd kéytetdan, joten emme kaipaa sen kummempaa

havainnollistamista.

Mielenkiintoisia eroja on mainoksien huomionherittijien, eli niin sanottujen “tunnekuvien”
valinassa. Siind missé Suomen mainoksessa huomiota herétetaan vain takalla, toimii Ruotsin
ja USA:n mainoksissa huomionherattdjand nainen, Ranskan mainoksessa koira, Italian

mainoksessa vihred ymparistémerkki ja Vendjdn mainoksessa suuret jalat.

Suomen mainos on puhtaasti tarjoava. Kaikkien muiden maiden mainoksissa suurin kuva on
tarjoava ja muista kuvista ainakin yksi on vaativa. Kaikkien mainosten varimaailmassa on
valkoista ja harmaata. Italian mainoksessa myos keltainen vari nousee esiin, Ranskassa musta

jaruskea ja Vendgjalla varimaailma on hyvin ruskeapainotteinen.
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Mainoksissa on erityisen mielenkiintoista tekstien teemojen erilaisuus. Kaikissa mainoksissa,
Ruotsia lukuun ottamatta, korostetaan ymparistoystavéllisyytta ja maapallo ja ilmasto
nousevat selkedsti esiin. Ruotsissa puolestaan sisustus ja erilaiset takkamallit nousevat
tarkedmpind esiin. Italian mainoksessa korostetaan lisaksi kauneutta ja Ranskan mainoksessa
nautintoa. Mielenkiintoista on myds se, ettd ainoastaan USA:n ja Vendjan mainoksissa

mainitaan Tulikiven tulevan Suomesta.

6 Paatanto

Taman tutkielman tarkoituksena on ollut pureutua Tulikiven mainoksiin eri maissa ja tutkia
mainosten merkkeja ja merkityksid kulttuurierojen ja yhtaldisyyksien ldytamiseksi.
Kohdemaat olivat Suomi, Ruotsi, Italia, Ranska, USA ja Vendja, ja aineistoni koostui
yhteensd kuudesta mainoksesta, eli yhdestd mainoksesta kustakin maasta. Oletuksenani oli,
ettd eri maiden mainoksissa on havaittavissa kulttuurisia eroja, ja halusin tutkia, minké&laisia
nama erot ovat ja miten eri kulttuurit otetaan mainoksissa huomioon. Tarkoituksenani oli
tutkia seka kuvaa etta tekstid, ja erityisesti tekstien erot nousivat mielenkiintoisina esiin.
Teoreettisena viitekehyksend oli semiotiikka, mutta analysoin mainoksia paaasiassa myods

Kressin ja van Leeuwenin kuvan kieliopin pohjalta.

Tyoni keskeiset tutkimuskysymykset olivat:

- Mit4 eroja ja yhtaldisyyksia Tulikiven mainoksissa on eri maissa?
- Missd méaérin ja miten eri kulttuurit nakyvat Tulikiven mainoksissa?

- Millaisena Tulikivi nayttaytyy eri maissa?

Tassé luvussa vedén yhteen tutkielmani keskeiset tulokset ja teen paatelmia kulttuurierojen ja
yhtaldisyyksien nédkymisesta Tulikiven mainonnassa. Lopuksi hahmotan mahdollisia aiheita

jatkotutkimukselle.
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6.1 Keskeiset tulokset ja paatelmat

Kansainvalisen mainonnan ja kulttuurierojen tuntemus nousee jatkuvasti yha tarkedammaksi
osaksi yritystoimintaa maiden rajojen hdmartyessa ja markkinoiden kansainvélistyessa.
Kansainvaliselld markkinoinnilla tarkoitetaan liiketoimintap&atoksié yli kansallisten rajojen,
eli se on kulttuurien vélistd kommunikointia. (Cateora 2008, 25; Albaum & Duerr 1998, 546.)
Yhéa useammat yritykset toimivat kotimaan rajojen ulkopuolella ja asiakkaat koostuvatkin
useiden eri kulttuurien kansalaisista. Tassa tutkielmassa tavoitteenani oli perehtyéd Tulikiven
kansainvaliseen mainontaan ja tarkastella, miten Tulikivi ottaa mainonnassaan huomioon
kulttuurisia eroja. Seuraavaksi esitdn yhteenvetona tutkimukseni keskeiset tulokset. Olen
esittdnyt tutkimukseni tuloksia myods aikaisemmissa yhteenvetoluvuissa, mink& vuoksi

keskityn tassa vain tarkeimpiin tuloksiin ja niiden merkityksen pohtimiseen.

Yksi tutkimuskysymyksisténi oli selvittad, mita eroja ja yhtalaisyyksia Tulikiven mainoksissa
on eri maissa. Mielikuvat ovat Malmelinin (2003, 78) mukaan mainonnan ydin. Myods
Tulikivi pyrkii valittamaan mainonnallaan tietynlaisia mielikuvia kohdemaissaan. Tassa
tutkielmassa pyrin tarkastelemaan, eroavatko nama mielikuvat eri maiden kohdalla. Vaikka
kaikki aineistoni kuusi mainosta ovatkin erilaisia, on niissd havaittavissa monia yhtenaisia
piirteitd. Tulikiven voisi siis paatella kayttdvan mainonnassaan osittaisen lokalisoinnin
strategiaa: Tulikivi viestittad yhtenaistd brandikuvaa kaikkialla maailmassa ja vain sopeuttaa

mainoksiaan kohdemaiden kulttuurien mukaan.

Rossiterin  ja Percyn (1997) mukaan tulisijan kaltaisen korkean sitoutumisen
transformatiivisen tuotteen mainonnassa térkeda on, ettd kuluttaja identifioituu tuotteeseen
sellaisena kuin se mainoksessa ndytetd&n. Tulikiven mainoksissa takka néytetadnkin aina
kaytossd, sen oikeassa ympadristossd, olohuoneessa tai keittiossa. Mainokseen on yleensa
myos liitetty tunnekuva esittdmaan Tulikiven haluamaa mielikuvaa takan lammaosté ja tulen
tunnelmaa nostattavasta vaikutuksesta. Usein mainokseen on tarpeen liittdd informaatiota,
jolla kumotaan transformatiivisen tuotteen ostoon kuluttajien mielissd olevia esteitd,
esimerkiksi perustelemalla korkeaa hintaa. Tadmaékin toteutetaan Tulikiven mainoksissa

kertomalla tulisijojen tuottamista hyodyista, kuten esimerkiksi ympéristoystavallisyydesta.

Ensimmaisend yhteisena piirteend on kaikissa mainoksissa se, ettd Tulikiven logo on esitetty
mainoksen oikeassa alareunassa ja logon alla lukee Tulikiven slogan “Koska maailma on

kylm&” aina kunkin kohdemaan kielelld. Logo toimii kaikissa mainoksissa niin sanottuna
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tunnistuselementtind ja kertoo katsojalle, kuka mainostaja on. Toinen yhteinen tekija
mainoksissa on logon vasemmalle puolelle sijoittuva informaatioteksti. Kaikissa mainoksissa
on siis kuvien lisaksi myo6s kirjoitettua tekstid, eli mainokset ovat imago- ja tekstiperusteisen
mainonnan yhdistelmia. Teksti on aina Kirjoitettu kohdemaan kielella. Tekstien sisalldissa on

kuitenkin eroja maiden vélilla, ja palaan niihin my6hemmin.

Kolmas yhtalaisyys mainoksissa on suhteellisen yhtendinen varimaailma, vaikka pienié eroja
varien kaytdssa onkin havaittavissa. Kaikissa Tulikiven mainoksissa on harmaa takka, silla se
on Tulikiven tulisijan yleisin vari. Tulisijoja on nykyaan saatavilla kuutena eri varina, mutta
kaikissa aineistoni mainoksissa takka naytetddn harmaana. Harmaan lisaksi kuvissa vallitsee
siniharmaan, valkoisen ja ruskean harmonia. Sinisen ja valkoisen voidaan tulkita
symbolisoivan muun muassa Tulikiven suomalaisuutta, mutta toisaalta valkoinen yhdistetdan

ainakin Ruotsissa myos puhtauteen (Frykman & Loéfgren 1985).

Mainosten elementtien sommittelu ja sijoittelu ovat myos melko yhtendiset kaikkien maiden
mainoksissa. Ensinndkin jokainen mainos koostuu yhtd useammasta osiosta. Mainoksissa on
joko kaksi tai kolme erillistd mainoskuvaa ja liséksi tekstiosio. Osiot ovat suorakaiteen
muotoisia, jolloin ne lansimaissa kasitetadn Kressin ja van Leeuwenin (1996, 54) mukaan
ihmisen tekemén rakentamisen elementeiksi. Jokainen yksittdinen kuva on sommiteltu
keskelta-reunoille asettelulla, jossa mainostettava tuote eli takka on sijoitettu keskelle. Kun
mainoksia tarkastelee monen osion kokonaisuutena, ne noudattavat jossain maéarin sellaista

ylhaalta-alas —rakennetta, jossa alhaalla on tuoteinformaatio.

Kaikki mainokset ovat myos subjektiivisia, ikonisia ja indeksisid. Mainokset ovat
subjektiivisia, silla huoneista ja ihmisistd ndytetd&n vain osa ja loput jadvat katsojan
arvailujen varaan. Valokuvina taas mainoksien merkkeja voi pitdd ikonisina, vaikka
kuvamanipulaation aikakautena tdmé ei aina pidékaén paikkaansa. Mainoksissa on myos
tulkittavissa yhtéléisia indeksejé: kaikissa mainoksissa takka ja tuli indeksoivat 1ampdéé, ja
toisaalta takka on indeksi varakkuudesta ja jonkin asteisesta ylellisyydestd. Takat maksavat
Suomessa halvimmillaan noin 2800 euroa, yleensd 4000-5000 euroa. Ulkomailla takat

maksavat Gerritsenin (2009) mukaan viel& paljon enemman.

Mainosten subjektiivisuudesta syntyy mainosten viimeinen yhteinen elementti eli kuvien
arvoituksellisuus. Mainoksista jatetaan aina jokin osa katsojan arvailujen varaan. Esimerkiksi

kuvassa on usein raoillaan oleva ovi, mutta sitd, mitd oven takana on, ei paljasteta. Tai nainen
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katsoo ja hymyilee jollekin, mutta katsoja saa itse miettid, kuka on naisen hymyn kohde.

Arvoituksellisuus vahvistaa mainoksiin salaperdisté tunnelmaa ja tuleen liittyvaa mystiikkaa.

Mainoksissa on kuitenkin havaittavissa myos paljon eroja. Oletuksenani oli, etta erot johtuvat
maiden erilaisista kulttuureista. Gerritsenin mukaan kaikilla mailla on kéytettavissaan samat
mainoskuvat, joista jokainen maa voi valita sen, mitd se haluaa milloinkin k&yttaa.
Sommittelu ja tekstin muokkaus taas ovat hyvin pitkalle kyseisen maan toimiston
paatettavissa. Kulttuuriset erot nékyvét ehka eniten tekstien sisallossa, vaikka myds tietyn

kuvan valintaa mainokseen voidaan pitad kulttuurisena paatoksena.

Mainokset eroavat toisistaan selvimmin tunnekuviensa ja tekstien siséllon suhteen. Myos
mainosten véreissd on havaittavissa pienid eroavaisuuksia. Suomen mainos eroaa ehka
selvimmin muiden maiden mainoksista, silla Suomen mainos on puhtaasti késitteellinen
muiden maiden mainosten ollessa jonkinasteisesti kerronnallisia. Suomen mainoksessa ei siis
esitetd toimijaa eikd toimintaa. Muissa mainoksissa sen sijaan on esitetty toimija, ja niissa
my0s on havaittavissa, ettd kuvissa tapahtuu jotakin. Ranskan mainos poikkeaa muista
toiminnallisista mainoksista siind, ettd mainoksen toimija on ihmisen sijasta koira. Tdméa on
mielenkiintoinen tulos ja kertoo ehka jotain ranskalaisten suhtautumisesta lemmikkieldimiin,
erityisesti koiriin. Gerritsen (2009) totesi, ettd koira on ollut yleisesti teemana Tulikiven
mainonnassa ja ensimmaisen kerran sitd kaytettiin mainoskampanjassa Suomessa. Vengjalla
taas koiraa ei kaytetd mainoksissa lainkaan, silla sielld tdma menettely ei toimi: Vendjalla
koiria ei arvosteta, vaan niitd pidetddn likaisina katueldimind. Ranskassa taas Kkoiria
arvostetaan ja ne yhdistetdan idylliseen perhe-elamaan, joten Ranskan mainonnassa koirien

kayttd mainonnassa on perusteltua.

Mainoksissa on siis selvid eroja huomionherattgjien eli niin sanottujen tunnekuvien suhteen.
Tunnekuvan avulla mainokseen pyritadn liittdm&&n tunnelmaa ja opettamaan tuotetta
kaytossd. Suomen mainoksessa huomiota heratetadn vain takkakuvilla, varsinainen tunnekuva
siis puuttuu kokonaan. Ruotsin ja USA:n mainosten huomionherattdjand toimii nainen,

Vendjan mainoksessa suuret jalat ja Italian mainoksessa vihred ymparistomerkki.

Mainoksista ainoastaan Suomen mainos on puhtaasti tarjoava, eli katsoja saa rauhassa
tarkastella mainosta. Muiden maiden mainoksissa on seké tarjoavia ettd vaativia kuvia. Kuvan
toimijan ja katsojan valilla ei kuitenkaan missddn mainoksessa muodostu suoraa

katsekontaktia, vaan vaativuus syntyy aina katsojan ja takan valille. Mainokset siis ikaan kuin
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vaativat katsojan suhteeseen mainoksen takan kanssa ja ikdan kuin ostamaan takan, mutta
mainoksen tunnekuvaa katsoja saa tarkastella rauhassa. Katoja saa siis rauhassa samastua

mainoksen tunnelmaan.

Mainosten teksteistd nousee esiin mielenkiintoisia eroja. Kunkin maan mainoksen teksti
painottaa hieman eri asioita ja korostaa erilaisia arvoja. Kaikkien muiden maiden paitsi
Ruotsin mainoksessa korostetaan ympadristoasioita, ja niissa maapallon suojelu ja ilmasto
nousevat selkeind arvoina esiin. Ruotsin mainoksessa ympdristfasioita ei mainita lainkaan,
vaan siind korostetaan sisustusta ja erilaisia vaihtoehtoja. Italian mainoksessa korostetaan
vihreiden arvojen liséksi kauneutta ja Ranskan mainoksessa nautintoa. Ranskan mainos on
my0s ainoa, missa edelleen on irtileikattava yhteydenottolomake. Gerritsenin mukaan tdma
toimii edelleen Ranskassa: sielld ihmiset todella leikkaavat lomakkeen irti ja palauttavat
esimerkiksi tuoteluettelon tilaamistarkoituksessa. Suomessa tdmé& tuskin end& toimisi.
Mielenkiintoista on myds se, ettd ainoastaan USA:n ja Vendjan mainoksissa mainitaan
Tulikiven tulevan Suomesta. Selityksené tahan voi mielesténi pitéa sitd, ettd ainakin USA:ssa
Suomea pidetadn erilaisena ja kaukaisena maana ja sitd kautta eksoottisena. Suomalaista

laatua todennakdisesti myods arvostetaan erityisesti Venajalla.

Toinen tutkimuskysymykseni oli, missd maarin ja miten eri kulttuurit nakyvat Tulikiven
mainoksissa. Eri kulttuurit ndkyvét Tulikiven mainoksissa jossain maarin. Jokainen
analyysini mainos on erilainen ja kohdemaan kulttuurin voi sanoa tulevan mainoksesta esiin.
Parhaiten kohdemaan arvot ja asenteet tulevat esiin mainosten tekstistd, joka on aina
kirjoitettu kohdemaan kielelld. Seuraavaksi esitan tiivistetysti mainoksien kulttuurisia piirteita

maa kerrallaan.

Suomi. Suomen mainos on hyvin pelkistetty ja seesteinen. Td&md on linjassa sen
tutkimustuloksen (Hollensen 2007) kanssa, ettd Suomea on Pohjoismaana pidetty
matalakontekstisen kulttuurin edustajana. Matalakontekstisissa kulttuureissa suositaan
Callowin ja Schiffmanin (2002) tutkimuksen mukaan yksiselitteisia mainoskuvia, silla

matalan kontekstin kulttuurissa luotetaan siihen, mita mainoksessa yksiselitteisesti sanotaan.

Suomi on Hofsteden (1991) mukaan luokiteltu feministiseksi maaksi, jossa arvostetaan
lamp6éd ja kodikkuutta. Suomen mainoksessa nakyykin indekseja lammostd sekd myds
varakkuudesta, kodikkuudesta ja tunnelmallisuudesta. Individualistisena maana Suomessa ei
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Hofsteden mukaan arvosteta ryhméan kuulumista, eikd mainoksessa ndytetakaan ihmisia.

Suomen mainos on kasitteellinen eik& siiné siis esitetd toimijoita.

Suomessa on Hofsteden (1991) dimensioilla katsottuna myds matala vallan jakautuminen
sekd melko vahva epdvarmuuden sietokyky. Mainoksessa ei kerrotakaan erityisemmin

mitadn faktoja, joita pitéisi antaa, jos epavarmuuden sietokyky olisi heikko.

Suomen mainoksen tekstistd nousee esiin kuusi teemaa: lampd, puhtaus, ilmasto,
sdadastaminen, ”me” seka Tulikivi. Allergiatunnus mainitaan paksunnetulla tekstilld. Tekstin
perusteella suomalaisten voisi paatelld arvostavan ympdristfasioita ja puhtautta seka
séastamista. Mainoksessa tulevat jossain madrin esiin suomalaisille Lewiksen (1996) mukaan
tarkedt arvot: totuus, rehellisyys ja luotettavuus. Luotettavuutta mainoksessa implikoi myos
allergiatunnuksen  kaytto. Gerritsen  (2009) mainitsi  myds, ettd suomalaisessa
takkakulttuurissa tarkedd on modernius: takkojen on oltava nykyaikaisia. Takat eivét siis
Suomessa kuulu vain mokeille, vaan my6s nuoret parit ostavat niitd moderneihin koteihinsa.

Takkojen moderniutta ei kuitenkaan erityisesti korosteta mainoksessa.

Suomen mainosta hallitsee vaalea harmaan ja valkoisen varimaailma, joka saa kuitenkin
aikaan valoisan tunnelman. Suomessa ja muissakin lansimaissa Maddenin ym (2000) mukaan
valkoinen yhdistetddn rauhallisuuteen ja miellyttdvyyteen. Suomen mainos on
kokonaisuutena hyvin yksinkertainen ja pelkistetty, eikd siind ole lainkaan tunnekuvaa
esittdmassa tuotetta kaytdssa. lmeisesti meille suomalaisille takka on niin selva ja tuttu asia,

ettei sen kayttoa tarvitse erikseen perustella.

Ruotsi. Ruotsi on Suomen tavoin luokiteltu matalakontekstiseksi kulttuuriksi (Hollensen
2007), mutta Ruotsin mainos on kuitenkin paljon Suomen mainosta monipuolisempi. Mainos
ensinndkin koostuu Suomen mainosta useammasta osasta, ja mainoksen huomionheréattajana
toimii nainen takan sijaan. Ruotsalaisia pidetd&nkin usein seurallisempina kuin suomalaisia
(Lewis 1996). Ruotsin mainoksessa huomionherattdjand toimiva nainen sopii yhteen myos
sen Hofsteden tutkimustuloksen kanssa, ettd Ruotsin todettiin olevan tutkimuksessa mukana

olleista maista feminiinisin.

Ruotsin mainos on kerronnallinen, koska siind huomionheréttdjdnaisen katse muodostaa

selkedn toimintavektorin. Naisen katseen ja hymyn kohdetta ei kuitenkaan paljasteta
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katsojalle, miké lisda kuvan arvoituksellista ja mystista luonnetta. Kuva on myos tarjoava,

jolloin katsoja saa rauhassa tarkastella sité4 ja samastua kuvan tunnelmaan.

Myo6s Ruotsin mainosta hallitsevat harmaan ja valkoisen sévyt. Rauhallisen ja seesteisen
tunnelman aikaansaamisen lisdksi kuvan naisen valkoisen aamutakin voisi olettaa
symbolisoivan puhtautta, joka on yksi ruotsalaiseen tapakulttuuriin kuuluvista arvoista
(Frykman & Lofgren 1985).

Mainoksen tekstin teemat ovat sisustus, mallit, vaihtoehdot, modernius sek& “sina”.
Tekstissd kéytetdan “sind”—puhuttelua, mikd on tavallista Ruotsissa. Tekstisséd ei muiden
maiden mainosten tavoin korosteta ympadristoasioita, vaan sen sijaan suostutellaan lukijaa ja
kerrotaan erilaisille kuluttajille sopivista vaihtoehdoista. Gerritsenin mukaan ruotsalainen
takkakulttuuri on hyvin paljon samanlainen kuin suomalainen: tirkedd on takkojen
modernius, silld myds nuoret ostavat takkoja koteihinsa. Mainoksen tekstissa tuodaankin

selkeasti esiin erilaisien takkamallien olemassaolo.

Ranska. Ranska on luokiteltu korkean kontekstin kulttuuriksi (Hollensen 2007), joten siella
ihmisten voisi Callowin ja Schiffmanin (2002) tutkimuksen mukaan olettaa olevan
kyvykkédadmpia tekemddn péaatelmid visuaalisista kuvista kuin matalan kontekstin
kulttuureissa. Ranskan mainos on kertova, ja siind huomionheréttdjand ja toimijana on takan
edesséd makaava musta koira. Koiran voisi olettaa kuuluvan oleellisena osana ranskalaiseen

perheidylliin.

Ranskan mainoksessa nédkyy monia ranskalaiselle kulttuurille tyypillisiksi todettuja piirteita:
Hofsteden (1991) mukaan Ranskassa vallitsee keskimaardinen epdvarmuuden sietokyky,
joten mainoksessa pitdisi korostaa tuotteiden riskittomyytta ja toimivuutta. Niin mainoksessa
tehdaankin kertomalla yksityiskohtaisesti takan toiminnasta ja luettelemalla lista erilaisia
ympéristosertifikaatteja. Ruoanlaittoa pidetddn Ranskassa kulttuurin ytimend, ja mainoksessa
tuodaankin esiin nautintoa ja Kkerrotaan uunin sisaltavistd takkamalleista. Myds
kommunikointia asiakkaan kanssa pidetddn tarkednd ranskalaisille (Gerritsen 2009).
Mainoksessa onkin erillinen yhteydenottolomake, jolla asiakas voi tilata itselleen lisétietoja
tuotteista. Ranskan mainoksen tekstissa esiin nousevia teemoja ovat energian saastaminen,
maapallo, mukavuus, taloudellisuus, turvallisuus, nautinto ja valikoima. Tekstissa

kéytetadn teitittelyd, mikd on Ranskan kulttuurissa olennaista.
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Ranskassa vallitsee GLOBE-tutkimuksen (Javidan ym 2006) tulosten mukaan voimakas
ryhmaékollektivismi, mutta se ei mainoksessa juurikaan tule esiin. Tutkimustulosten
perusteella Ranska my®os sijoittuu korkean vallan jakautumisen asteen maihin. Naiden maiden
mainoksissa yleensd pyritddn vetoamaan kuluttajien statukseen ja valta-asemaan. Tassakin
mainoksessa koira kuvataan alhaalta ylospdin ja ndin nostetaan ikaan kuin jalustalle. Koiraa

voidaan pitdd myos statussymbolina, jolla vedotaan varakkaisiin kuluttajiin.

Ranskan mainoksen paavérit ovat harmaa, valkoinen, musta ja ruskea. Myds puisen ruskean
parkettilattian voi olettaa indeksoivan koiran tavoin laadusta ja varakkuudesta. Musta on
Maddenin (2000) mukaan merkki voimakkuudesta, vahvuudesta ja mestarillisuudesta ja
Jacobsin ym (1991) tutkimuksen mukaan se yhdistetaan kalleuteen ja voimakkuuteen. Koiran

siis voi olettaa vérinkin perusteella olevan mainoksessa niin sanottu statussymboli.

Vaikka Ranskan pisteet ovat alhaiset tehtadvaan ja tulevaisuuteen suuntautuneisuuden osiossa
(Javidan ym 2006), sielld kuitenkin on todettu korostettavan pitk&dn aikavélin tavoitteita.
Tulikiven Ranskan mainoksessa korostetaankin sdastda ja turvallisuutta. Ranskalaisille
tarkednd pidetddn myds henkildkohtaisten hydtyjen osoittamista (Javidan ym 2006), miké
sekin tulee mainoksessa ilmi. Mainoksessa korostetaan neljaa erillista hyotya asiakkaalle:

enemman mukavuutta, enemman saastda, enemman turvallisuutta sekd enemmaén nautintoa.

Italia. Italia on Ranskan tavoin luokiteltu korkean kontekstin kulttuuriksi (Hollensen 2007),
ja ltalian mainos onkin taynnéd pienia yksityiskohtia. Mainoksen tekstistd nousevat esiin
seuraavat teemat: lampd, ilmasto, kauneus, puhtaus, Tulikivi sekd “me”. Kauneutta
pidetddnkin yleisesti italialaisille tarkednd arvona ja myods Gerritsen (2009) vahvistaa, etta
suunnittelu ja tyyli ovat Italiassa tarkeitd. My0s vihredt arvot ovat nousemassa tarkeiksi
Italiassa (Gerritsen 2009), ja se ndkyy myds Tulikiven mainoksessa. Tekstissd korostetaan
tulisijan aiheuttavan vahemman saasteita ymparistolle, ja vihred ymparistomerkki myos

korostaa ymparistoystavallisyytta.

Italian mainoksen teksti on Kirjoitettu me—-muodossa. Tdmén muodon voi olettaa sopivan
italialaisille, silla heiddn katsotaan olevan ekstroverttejd, emotionaalisia sek&
kommunikatiivisia (Lewis 1996). Italiassa vallitsee GLOBE-tutkimuksen (Javidan ym 2006)
mukaan vahva epévarmuuden sietokyky eikd sielld nojata sdantoihin. Tehokkuudesta ja
kyvykkyydesta ei juuri palkita, silld maassa vallitsee heikko tehtédv&&n suuntautuneisuus

(Javidan ym 2006). Italian mainoksessa mainitaan kuitenkin takan tehokkuus ja kyvykkyys,
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ja palamistekniikkaa kuvataan jopa vallankumoukselliseksi. Taméa ei siis ole linjassa sen

tutkimustuloksen kanssa, etté italiassa tehokkuutta ja kyvykkyytté ei arvostettaisi.

Italian mainos on tadynnd pienia yksityiskohtia, mutta varimaailma on hillitty harmaa-
valkoinen. Kuitenkin myos takkatulen keltainen nousee kuvassa selkeésti esiin. Keltaisen

voisi olettaa sopivan italialaisten iloiseen mentaliteettiin.

USA. USA:ssa vallitsee Hollensenin (2007) mukaan matalan kontekstin kulttuuri, jolloin
mainoskuvan voisi olettaa olevan mahdollisimman yksiselitteinen. Yksi USA:n mainoskuva
on kuitenkin sama kuin korkean kontekstin kulttuuriksi luokitellun Italian mainoksessa. Taté
yhtd kuvaa lukuun ottamatta USA:n mainos on kuitenkin erilainen kuin Italian mainos. Sen
sijaan USA:n ja Ruotsin mainoskuvat ovat samanlaisia, ja ne ovatkin molemmat matalan
kontekstin kulttuureita. USA:n mainoksen tekstista tulevat esiin seuraavat teemat: Koti,
maapallo, ilmasto, tehokkuus, tunnelma, puhtaus, lampo sekd Suomi. USA:ssa

ympdristOasiat ovat tarkeita (Gerritsen 2009), mik& nédkyy myds mainoksen tekstissa.

USA:ta pidetddn median ohjaamana ja dollarimielisena kansakuntana (Lewis 2006), missa
sisdisen harmonian saavuttaminen on tdrke&d. Sisdisen harmonian saavuttamista
korostetaankin mainoksen tekstissd: "Tdama on se lammitysvalinta, joka saa sinut tuntemaan
itsesi  hyvédksi niin  sisdltd kuin ulkoa.” Mainoksessa korostetaan  Tulikiven
ymparistoystavallisyyttda ja sitd, ettd Kkuluttaja saavuttaa sisdisen hyvdn olon

ymparistoystavallisen tuotteen ostamalla.

USA on Hofsteden (1991) mukaan yksilollinen ja maskuliininen maa, jossa vallitsee
suhteellisen matala vallan jakautuneisuuden aste. Sielld on myo6s heikko epdavarmuuden
sietokyky, minka takia faktat tuotteesta ovat mainoksessa téarkeitd. Tulikiven mainoksessa
annetaankin jonkin verran tarkkoja faktoja tuotteesta, kuten lukuja palamisen kestosta ja

l&ammon séilymisesta.

My6s USA:ssa ymparistdasiat ovat nousemassa tarkeiksi arvoiksi (Gerritsen 2009), ja niita
korostetaankin mainoksessa. Ymparistoasioiden lisdksi tarkeita arvoja Lewisin (2006)
mukaan Yhdysvalloissa ovat voittaminen, valta, menestys seka status. USA:ssa suositaan
vertailevaa mainontaa, ja myos Tulikiven mainoksessa nikyvit vertailumuodot: “the most

efficient”, eli Tulikiven takat ovat tehokkaimmat maailmassa.
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Vendja. Vendjasta sanotaan, ettd se pitdd kiinni menneisyydesta ja ettd venaléiset vaalivat
isdinmaanrakkautta (Holden ym 1998; Fey & Nordahl 1999). Venélaisyys nékyy Tulikiven
mainoksessa lahinnd mainoksen tunnelmassa ja pikkukuvissa, jotka eroavat selvasti muiden
maiden mainoksista. Vendjan mainoksien pikkukuvissa takka on isompi ja koristeellisempi
kuin muissa mainoksissa ja myds huoneiden sédvy on tummempi kuin muissa vastaavissa

kuvissa.

Vendjélla vallitsee tunnetusti suuri valtaetdisyys ja venédldinen yhteiskunta on hyvin
hierarkkinen. Maskuliinista yhteiskuntaa kuvaavat ehk& kuvan suuren suuret jalat, ja myo6s
takka nayttadé kuvassa valtavalta. Gerritsen toteaakin, ettd Vendjalla tarkedd on koko: takan on
oltava iso ja nayttava.

Vendjalla mainonnan tulisi kertoa tarina, sopia venaldiseen arvomaailmaan sekd olla
verbaalisille ilmauksille rakennettu (Six 2005). Tulikiven mainokset kertovat Gerritsenin
(2009) mukaan yleensa aina jonkinlaista tarinaa: niissa lammitellaén takan &érelld ja nautitaan
tunnelmasta. Tulikiven Vendjdn mainoksessa myos kerrotaan takan alkuperastd: se on

”Suomen luonnollisesta tulikivestd tehty”.

Vendjélla on Hofsteden (1991) mukaan erittdin hyva epdvarmuuden sietokyky. Mainoksessa
ei kerrotakaan tarkkoja faktoja tuotteista, mutta silti epdvarmuutta pyritdan karkottamaan
kertomalla laajasta valikoimasta malleja ja raataldidystd suunnittelupalvelusta. Venajalla siis

voisi olettaa arvostettavan suunnittelupalvelun mahdollisuutta.

Kolmas tutkimuskysymykseni koski sitd, millaisena Tulikivi nayttaytyy kussakin maassa.
Tulikivi nayttdytyy mainontansa kautta yrityksend, jolle etusijalla ovat ympériston ja
maapallon suojelu. Tulikivi korostaa mainonnassaan puhtautta ja vihreitd arvoja. My6s takan
tuoma ldampd ja henkilokohtainen nautinto ovat tarkeitd. Vaikka Tulikiven brandi on
maailmanlaajuisesti yhdenmukainen, Tulikivi nayttaytyy hieman eri vivahtein kussakin
maassa. Yritys pyrkii sopeuttamaan mainontaansa kunkin kulttuurin arvomaailmaan.
Seuraavaksi esitdn tiivistetysti, mink&laisena Tulikivi nayttaytyy kussakin kohdemaani

maassa.

Suomessa Tulikivi ndyttaytyy selkednd ja tunnettuna. Suomalaiset tietdvat mika takka on, eika
sen kayttoa tarvitse heille erikseen opettaa. Tulikivelle tarkeitd arvoja nayttéisivat olevan

ilmanlaatuun ja hiukkaspaastoihin panostaminen seka asiakkaan etu. Tulikiven takkaa
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kayttamalla kuluttaja voi sdastdd lammityskuluissaan. Mainoksen tekstin savy on
tuttavallinen: lukijaa puhutellaan sind -muotoisella imperatiivilla, mik& on tavallista

suomalaisessa mainonnassa.

Ruotsissa Tulikivi nayttdytyy puolestaan monipuolisena uuniperheend, josta l0ytyy seka
moderneja ettd klassisia malleja. Tulikivi ei Ruotsissa nayta korostavan ymparistoasioita,
vaan erilaisille kuluttajille 16ytyvid vaihtoehtoja ja malleja. Lukijaa suostutellaan

ystavélliselld sinuttelulla. Takka néyttdisi olevan olennainen osa rentoa koti-iltaa.

Tulikiven USA:n mainoksessa korostetaan sekd kuluttajan siséista ettd ulkoista hyvéaa oloa.
Tulikivi nayttaytyy tehokkaana bréndind, jonka hyvia ominaisuuksia korostetaan
mainoksessa, samoin kuin kuluttajille Tulikiven ostosta kohdistuvia hyotyja. Yksilolliset
hyodyt nayttdisivat olevan maailman pelastamista tarkedmpid. Tama nékyy mainoksen
tekstissd, jossa korostetaan asiakkaan hyvdd oloa, jonka hén saavuttaa ympaéristdteon
tekemélla. Ympdristotekoja siis oletetaan tehtdvén ennen kaikkea sisdisen hyvan olon

saavuttamiseksi.

Ranskan mainoksessa Tulikivi nayttaytyy yrityksend, joka tuottaa kuluttajille paljon erilaisia
hyOtyja. Ympadristd- ja muut erilaiset turvallisuussertifikaatit nayttaisivat olevan kuluttajille
tarkeitd. Mainoksessa puhutellaan lukijaa Ranskan etiketin mukaisesti teitittelemalla.
Ranskassa Tulikivi myfds nadyttaytyy nautinnon mahdollistajana: koirakin nauttii takan

lammossa makailusta.

Italiassa taas Tulikivi nayttdytyy kauneutta ja vihreitd arvoja kunnioittavana yrityksena.

Ympéristd ndhdéan erityisen tarkednd, mit4 tuodaan tekstin liséksi esiin ymparistomerkilla.

Vengjalla Tulikivi nayttaytyy yrityksend, joka valmistaa suuria takkoja. Tulikivi nayttaytyy
my6s suomalaisena, silla kiven alkuperd mainitaan kahteen kertaan. Luontoystavallisyytt,
toimivuutta, turvallisuutta ja kestavyytta korostetaan. Tulikivi ilmoittaa my0ds ottavansa
erilaiset asiakkaat huomioon. Laajan valikoiman lisdksi Tulikiven etuna esitetddn

mahdollisuus raataldityyn suunnittelupalveluun.

Yhteenvetona voi todeta, ettd Tulikivi nayttdytyy eri maissa ensisijaisesti ympariston

huomioonottavana modernina takanvalmistajana. Erilaisia pienid eroja mainoksissa on
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kuitenkin havaittavissa maittain. Tulikivi siis nayttaisi huomioivan kohdemaidensa kulttuurin

ja nayttaytyvan maassa kohdemaan kulttuurissa arvostettavalla tavalla.

6.2 Jatkotutkimisen aiheita

Tutkimus on tuottanut mielenkiintoisia havaintoja siitd, miten yritykset voivat toteuttaa
kansainvalistd mainontaansa ja huomioida kulttuurieroja siind. T&ssd luvussa hahmotan

mahdollisia aiheita jatkotutkimukselle.

Koska analysoin tyossani vain yhden yrityksen kansainvélistd mainontaa, tutkimukseni jai
vaistaméattd hieman suppeaksi. Td&méan laajuisessa ty0dssd useamman yrityksen mukaan
ottaminen ei olisi ollut mahdollista, tai vaarana olisi ollut tydon paisuminen liian laajaksi.
Mielenkiintoista olisi kuitenkin vertailla useamman yrityksen kansainvalistd mainontaa ja
tutkia esimerkiksi sitd, nakyyko eri yritysten tiettyihin maihin suunnatuissa mainoksissa
yhtenevéisia piirteitd. Taman tutkimuksen tulokset ovat vain yhden yrityksen nédkemys eri
kulttuureista, mutta mielenkiintoista olisi selvittdd, nakyyko toisten yritysten mainoksissa

samankaltaisia kulttuurisia piirteita.

Tassd tyossdni tutkin vain sitd, mitd eri kulttuureista on teorian ja mainosten perusteella
mahdollista paatelld. Mielenkiintoista olisi ottaa kuluttajatutkimus mukaan tutkimukseen,
koska eri maiden kansalaisia haastattelemalla saisi selville, miten he mainoksen kokevat ja
tulkitsevat. T&té tulkintaa olisi sitten kiinnostavaa verrata siihen sanomaan, mitd yritys itse
haluaa mainoksillaan valittdd. Kuluttajia haastattelemalla saisi myos selville sen, mité tietyn
kulttuurin edustajat oikeasti arvostavat ja sitd olisi kiinnostavaa verrata mainoksessa esiin

nostettuihin asioihin.
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Puhdasta lampoal

Tulkwan pakany Lutussmalis o s ensimenBisead Allerglatunsmuksen. I lvpanae:a bran-
bzruan s rvnrncs bt ooeainy Teoesto oo Lt st luod s A o s enn i Bk dag

vazn sadsta lammetysky ues2 10 tulevanz rvreysieutens.

Kermansavi® TULIKIVIE

Tulkrer stucio, Léhiosons, “sdkac.nta puh £237 B3 cxv, paber enme nav-pe ex-vx b xe-xx

Suomen mainos

The warm feeling in your home is from the fire.
The warm feeling in your heart is from protecting the planet.

Created from ancient soapstone carved from the hills of Finland, Tulikivi fireplaces
are the most efficient and clean-burning in the world. Just two armloads of wood

burning for three hours will generate 24 hours of gentle, radiant heat. It’s the one T“ ll KI"I !
heating choice that will make you feel good inside and out.

For more information or 10 request a catalog, visit tulikivi.com or call 800-843-3473 It’s such a cold, cold world

LITE 1

USA:n mainos
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Italian mainos

Clima ottimale grazie a Tulikivi.

| nostri caminetti ad accumulo nan sono solo belli ma hanne delle eccel-
lenti proprlets d'accumule. Inaltre, grazie alla rivoluzionania e brevettata
tecnica di cambustione (camera di combustione a vertice}, garantiscono
una combustione pulita e completa.

Questo signlfica pid calore per noi e mena inquinamento per I'ambiente.
| nostri caminetti ad accumulo gia da anni soddisfanae le pid severe richieste

intemazienali i alle
ITpOrLETOe | Tolk A IEz1e"

wewsw.eurotrias.it ” rIngIO da] freddo

RF (5 "F (€ poneree @
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Ruotsin mainos

Ett varmi valkonrnande i en kall varld

tonc ladasuber vore s cu irer Ageldoe el or s0min R 3e

B i TULIKIVI &

anboesleronder nrnds dke: pcsostn

Feorit s et scrames 1 o tuliei com Faér att variden ar kalf

TENMbIA KAMEHb U3 XONOOHOM OUHNAHOUU

JKu3Hb X0powa, KOraa BaC COPesaeT KamuH, CO3AaHHBIA U3 HaTYPanbHOTO GUHCKOTO KamHs Tynukusu.
DKONOTMYHOCTH ¥ PYHKUMOHANBHOCTb, 6€30MaCHOCTL M AONTOBEYHOCTH - BOT OCHOBHBIE NOCTOMHCTBA

neyei Ty Camulit i pAn 1 Cnyx6a UHAMBMAYANbHLIX 3aKa30B
NO3BONSAIOT BLIGPATL KaMUH MNU Neyb TyNUKMBM B COOTBETCTBUM C NOTPEBHOCTAMM 1 BKYCOM N0GOrO,

NaXe Camoro B3bICKATENbHOMO, 3aKa3ymka.

MonpoGHee 06 yHuKanbHbiX CBOACTBAX 3THX KAMMHOB ¥ KamHA TyNMKUMBI MOXHO y3HaTh Ha caitre www.tulikivi.com
AsTopu3oBaHHbI [unep

TULIKIVI &

MoTomy uto Mup xononeH

Venajan mainos
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Ranskan mainos
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WAS AN

Economiser I"'energie et preserver notre terret

Wouz avez esnie d'nn e @ bnindoan tnealaiue Tahicivi [ERTI

+ Plus de confert: Chaeur dosce et saine par rayornemans, 23 4
heures ce feu poJdr 12 2 #& heures de craeur. « Plus O écoramis;
rordemwrs =5N% Aidesde PElel 2008 « Plus desacuritd: SO3COT,
Flamime verte, ATEC Z5TE 2t apqrds par Fimst 2t ¢ Lonsloedioe
sivkogueue 32 ‘losecheir. « Guthentique Four de nuissnmapting) =
Plus die plagir: med2les avec four, noas2lls gamrme mode-re,

o, :
EE o TIUKvIE
C'est si fraid dehars

Mrlie e g RO AR e L s

...................... R AN RSN EmEE SRS AEE AR R s

Berurger re conpo d TULIKYI . 75, avenue Parmentier - 75011 Faris
Tal.:01.40 21.25.65, Foa: 01.£0.21.24.00, o CllIKly .cOM
Pau dEC0 o ¢ BIF MadMes er kA coandarrdRs i detriaatenr la pe proche
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