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Tiivistelma

Tutkielman tausta ja tavoitteet

Kansainvalisten brandien on tehtdava valintoja lokalisoinnin ja standardisoinnin valilla
mainostaessaan eri maissa. Saman mainoksen kdyttiminen maailmanlaajuisesti luo yhtaalta
yhtendisen brandimielikuvan, mutta toisaalta ei ota huomioon paikallista kulttuuria.
Tutkielman tavoitteena oli selvittdd, huomioivatko kansainvdliset brandit paikallisen
kulttuurin mainostaessaan samaa tuotetta Kiinassa ja Suomessa sekd tutkia, milld tavalla
kulttuuriset merkitykset valittyvat mainoksista.

Tutkielman toteutustapa

Tutkimusmenetelmana kaytettiin semiotiikkaa, joka on merkityksen muodostumista ja
merkkijarjestelmia tutkiva tiede. Tutkielma analysoi, millaisia merkkeja mainoksissa on ja
millaisia kulttuurisia merkityksida tekstin ja mainoskuvien avulla valitetdan. Mainokset
kansainvalisten brandien internetsivustoilla olivat tutkimuksen aineistona. Tutkimuksessa
analysoitiin nelja Kiinan ja nelja Suomen kuluttajille suunnattua mainosta.

Tutkielman tulokset

Tulokset osoittivat, ettd kansainvéaliset brandit padsdaantoisesti lokalisoivat saman tuotteen
mainoksen huomioiden paikallisen Kkulttuurin ominaispiirteitd. = Suomen markkinoille
suunnatuissa mainoksissa merkitykset valittivat individualistisia arvoja, ja mainoksissa
annettiin tuotteesta enemman faktatietoa kuin Kiinan markkinoille suunnatuissa mainoksissa.
Kiinan kuluttajille kohdistetuissa mainoksissa korostui symbolien kaytto, statuksen
korostaminen seka kiinalaisten idiomien jaljittely.

Avainsanat:
mainonta, kulttuuri, lokalisointi, standardisointi, semiotiikka



Abstract of master’s thesis

Author Pauliina Puhakka

Title of thesis Cultural meanings reflected in Chinese and Finnish internet advertisements

Degree Master of Science in Economics and Business Administration

Degree programme Strategic Retail and Distribution Management

Thesis advisors Lasse Mitronen, Olli Rusanen

Year of approval 2014 Number of pages 74 Language Finnish

Abstract

Objective of the Study

International brands have to make important decisions with regard to using standardized or
localized advertising approaches when advertising in different countries. Using the same
advertisement creates a global brand image and generates cost advantages, but on the other
hand, does not take into account nuances of the local culture. The purpose of this study was to
determine whether international brands take into account the local culture when advertising
in China and Finland, and the role that local culture plays in these advertisements.

Research Method

The methodology used in this study is semiotics. Semiotics is the study of signs that focuses on
how visual and linguistic signs create meaning. This research is based on the cultural
meanings embedded in advertisements. The research material consisted of online
advertisements of international brands. In this study eight different advertisements were
chosen for the analysis, four targeted to Chinese consumers and four to Finnish consumers.

Results

The study showed that in both markets ads for the same international brand took
characteristics of the local culture in to account. In Finland, the advertisement tended to
provide more factual information than their Chinese counterparts and the Finnish ads used
more individualistic appeals. Advertisements for the Chinese market made extensive use of
symbols and imitation of Chinese idioms and they highlighted status appeals.
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1 Johdanto

Tama opinndyte tarkastelee sitd, huomioivatko kansainvéliset brandit Suomen ja Kiinan
kulttuurin erityispiirteita mainostaessaan ndissd maissa. Tutkielma vertailee saman briandin
ja saman tuotteen mainontaa Kiinassa ja Suomessa. Kulttuurin ilmenemistd mainoksissa on
tutkittu aikaisemmin, mutta Kiinan ja Suomen kuluttajille suunnattuja mainoksiaei ole

aikaisemmin verrattu keskenaan.

Suurin osa aikaisemmista mainosten monikulttuurisista tutkimuksista on Kkayttanyt
tutkimusmenetelmana sisallonanalyysia ja aineistona joko aikakausilehtia tai tv-mainoksia.
Tama tutkielma kdyttdd menetelmdnd semiotiikkaa ja tutkimusaineistona brandien
internetsivuilla olevia mainoksia. Vertaileva tutkimus on mielenkiintoinen Suomen ja Kiinan
valilla, koska maat edustavat erilaisia kulttuureja. Tutkielma selvittdd, millaisia kulttuurisia

merkityksid mainos valittda, ja millaisia merkityksid mainostettaviin tuotteisiin liitetaan.

Kiinan kuluttajille suunnattujen mainosten analysoiminen on tiarkeda Kiinan markkinoiden
vetovoimaisuuden takia. Kiina on Suomelle merkittivd kauppakumppani ja Suomen
nopeimmin kasvava markkina-alue (Ulkoministeri6 2010) sekd maailman suurin vieja ja
toiseksi suurin tuoja (World Trade Organization 2011). Kiinan talouden nousu nostaa
kiinalaisten tulotasoa, mika tekee markkinoista entistd houkuttelevamman kansainvalisille
yrityksille. McKinsey & Company (2006) kertoo, etta etenkin kaupunkilaisten tulot tulevat
nousemaan ja ennustaa Kiinan olevan maailman kolmanneksi suurin kuluttajamarkkina

vuoteen 2025 mennessa.

Kiinan ja Suomen kulttuurit ovat erilaisia. Tyossa perehdytaan Kiinan ja Suomen kulttuurisiin
ominaispiirteisiin kahden tunnetun kulttuurintutkijan teorioiden avulla. Antropologi Edvard
Hall on jakanut maat korkean ja matalan kontekstin kulttuureihin ja Geert Hofstede on
puolestaan tutkinut erilaisia kulttuurisia dimensioita, joista tdssa tutkielmassa hyédynnetdaan

dimensiota individualismi vastaan kollektivismi.



Kiina on kollektiivinen ja korkean kontekstin kulttuuri ja Suomi individualistinen ja matalan
kontekstin kulttuuri. Kiinan nopean talouskasvun ja globalisaation my6ta Kiinassa julkaistut
mainokset eri medioissa ovat kuitenkin adaptoineet lansimaisia piirteitd (Cheng 1997) ja
Kiinan mainoksia on kuvailtu itdisten ja ldntisten arvojen sulatusuuniksi (Cheng & Schweitzer
1996). Siksi on kiinnostavaa tutkia, ottavatko kansainvaliset brandit huomioon kulttuurin

erityispiirteet mainostaessaan samaa tuotetta, kun mediana toimii globaali media, internet.

Tama tutkielma auttaa ymmartdmdan Kiinan ja Suomen kulttuurieroja ja sitd, miten naita
eroja tunnistamalla paikallistetaan mainontaa niin, ettd kohdeyleisé pystyy sisdistimaan ja
ymmadrtdmadan mainoksen viestin. Mainonnan avulla rakennetaan vahvoja brandeja ja
tuotteisiin liitetddn entistd enemman merkityksid sen sijaan, ettd kerrottaisiin vain tuotteen
ominaisuuksista. De Mooij (2005, 3) on sitd mieltd, ettd kun brandin arvot kohtaavat
kuluttajan arvot, on kuluttaja valmis ostamaan tuotteen ja siksi kulttuurin huomioiminen

mainoksissa on erityisen tarkeaa.

Kun mainos lokalisoidaan kohdemaahan, otetaan huomioon mainoksen katsojan kulttuurinen
tausta. Jos brandi paattaa kdyttdd samaa mainosta yli kulttuurirajojen, on Kkyseessa
standardisoitu mainos. Keskustelua mainonnan lokalisoinnin ja standardisoinnin eduista ja
haitoista on kayty jo 1960-ldhtien, kun Elinder (1965) argumentoi standardisoinnin puolesta
vedoten brandin yhtendisen mielikuvan luomiseen maailmanlaajuisesti. Lokalisoinnin
puolestapuhujat sitd vastoin painottavat kulttuuristen erityispiirteiden huomioimista.
Mainosten vertailevaa tutkimusta on tehty paljon traditionaalisen median puolella, mutta
monikulttuurinen ja vertaileva tutkimusty6, jossa aineistona toimivat internetissa julkaistut
mainokset, on ollut vield varsin vahaista. Siksi tutkimusty6 kansainvalisten brandien
mainostamisen strategioista on edelleen ajankohtainen, etenkin kun tarkastellaan

verkkomainontaa.



1.1 Tutkimuksen tavoite, metodi ja tutkimuskysymys

Tyon tavoitteena on tutkia, miten kulttuuri vaikuttaa mainontaan. Kiinnitdn huomiota siihen,
ovatko mainokset lokalisoituja ja kuvastavatko mainokset kohdemaansa kulttuuria. Tutkin,
millaisia merkkeja mainoksissa on ja millaisia kulttuurisia merkityksia tekstin ja

mainoskuvien avulla valitetdan.

Tutkimusmetodina kaytin semiotiikkaa. Semiotiikka tieteenalana tutkii merkkeja ja niista
rakentuvia merkityksid. Merkeilld ja symboleilla on tiarkea rooli merkitysten muodostajina.
Suurin osa aikaisemmista monikulttuurisista tutkimuksista on tehty
sisdllonanalyysimenetelmda kayttden. Semiotiikka on kvalitatiivinen menetelmad ja
tutkimusmenetelmdnd eroaa kvantitatiivisesta sisdllonanalyysimenetelmdstd, jossa
painotetaan mainosten suurta otosmdaraa sekd merkkien esiintymistiheyttd ja ilmisisaltoa
sen sijaan, ettd merkeista tulkittaisiin kulttuurisia merkityksid ja merkityksen rakentumista
syvallisesti. Tama tutkielma keskittyy tarkastelemaan saman brandin ja saman tuotteen

mainontaa Kiinassa ja Suomessa.

Mainokset heijastavat kulttuuria ja semiotiikan avulla voidaan tutkia, milla tavalla
kulttuuriset merkitykset on mainoksiin rakennettu. Mainonta pelaa mielikuvilla ja tuotteisiin
liitetadn kulttuurissa ihannoituja merkityksid, jotta tuote erottautuu kilpailluilta markkinoilta.
Semiotiikka tutkii, miten eri merkkijarjestelmat kuten sanat, kuvat, metaforat ja myytit luovat
merkityksia. Semiotiikka sopii tutkimusmenetelmaksi tdhan tutkielmaan siksi, ettd sen avulla

voi analysoida sekd mainoskuvaa etta mainostekstia.

Paatutkimusongelmana on selvittdd, ottavatko kansainvaliset brandit huomioon kulttuurisia
erityispiirteitd mainostaessaan samaa tuotetta Suomen ja Kiinan kuluttajille. Padongelma

voidaan jakaa seuraaviin alaongelmiin:

e Ovatko brandit lokalisoineet mainokset vai kdyttdneet standardisoitua mainontaa?
e Miten mainos valittaa kulttuurisia merkityksia?

o Millaisia merkityksia liitetddn mainostettavaan tuotteeseen?



1.2 Tutkimusaineisto

Tutkielman tutkimusaineistona ovat kansainvalisten brandien mainokset, jotka on julkaistu
internetissa. Mainosten ldhteeksi valittiin internet, koska internet toimii ensisijaisena
tuotteiden tiedonhankintakanavana kuluttajille (Moore ym. 2005) ja on yrityksen tarkea
markkinointikanava.  Kiinalaisista 40 %:lla ja suomalaisista 90 %:lla on mahdollisuus
internetin kayttoon (Internet World Statistics 2014). Lisdksi edeltdvd mainoksia vertaileva
monikulttuurinen tutkimus on suurelta osin kayttanyt ldhdeaineistona joko tv- tai

aikakausilehtimainontaa.

Mainosten valinnassa analyysin kohteeksi oleellista oli, ettd brandilla on 1) sekd Suomen
kuluttajille ettad Kiinan kuluttajille suunnattu www-sivusto / sosiaalisen median sivusto, jotta
voidaan olla varmoja mainosten kohderyhmian kansallisuudesta 2) sivustoilta on
loydettavissa tdsmailleen saman tuotteen mainos 3) tuote on kuluttajille suunnattu ja 4)
bradndit ovat lahtdisin eri maista. Saman brandin ja saman tuotteen mainos tekee mainoksista
keskenddn vertailukelpoiset. Tutkielman kannalta keskeinen kysymys on, kayttavatko
kansainvaliset brandit samaa vai eri mainosta mainostaessaan samaa tuotetta maissa, joiden

kulttuurit ovat erilaiset.

Valitun aineiston avulla pystyn vastaamaan maarittelemiini tutkimuskysymyksiin. Aineiston
perusteella voin ottaa kantaa siihen, ovatko mainokset lokalisoituja vai standardisoituja
mainoksia, ja mainoksia on mahdollista tutkia semioottisesti analysoiden mainosten
valittdmia kulttuurisia merkityksid. Kansainvaliset brandit, jotka tdssa tutkielmassa ovat
edustettuina, ovat: Nivea, Maybelline New York, Samsung ja H&M. Analysoinnin kohteena on
yhteensd kahdeksan mainosta: nelja kiinalaisille kuluttajille suunnattua mainosta ja nelja
suomalaisille kuluttajille suunnattua mainosta. Kahdeksan mainosta on riittdva otanta

tutkittavan ilmion ymmartamiseksi.

Ensimmadinen mainosanalyysi koskee Nivean deodoranttimainosta. Nivea kuuluu osaksi
saksalaista kosmetiikka-alan konsernia Beiersdorfia. Eurooppa on Nivean paamarkkina-alue,

mutta Kiina on yrityksen jatkuvasti kasvava markkina-alue (Kleinschmidt 2009).



Toinen semioottinen mainosanalyysi tehddan Maybelline New Yorkin meikkivoiteen
mainoksista, jotka on otettu kunkin kohdemaan sosiaalisen median sivustoilta. Maybelline
New York on osa kansainvidlistd L’Oréal konsernia, jonka padkonttori on Ranskassa.
Maybelline New York on yksi L’Oréalin kuluttajille suunnatuista brdndeistd. Mainokset

Suomesta ja Kiinasta mainostavat meikkivoidetta.

Kolmas analyysi koskee Samsungin uusimman puhelinmallin mainosta. Samsung on

eteldkorealainen matkapuhelinbrandi. Samsung edustaa tutkielmassa aasialaista brandia.

Neljas analysointi koskee H&M:n uusimman malliston mainoksia. H&M on ruotsalainen
vaateketju, jolla on myymalo6itd maailmanlaajuisesti. Kiina on H&M:lle nopeimmin kasvava

markkina-alue (Chao 2012).

Mainokset on otettu brandien www-sivuilta aikavalilla 14.4.-15.4.2014 lukuun ottamatta
Maybelline New Yorkin Suomen ja Kiinan mainoksia, jotka on otettu brandien sosiaalisen
median sivustoilta. Suomen mainos on Maybelline New Yorkin suomalaisille kuluttajille
suunnatulta facebook-sivustolta ja kiinalaisille kuluttajille suunnattu mainos Maybelline New

Yorkin weibo-sivustolta.

1.3 Tutkielman rakenne

Aloitan tutkielman kertomalla, mitd termilla kulttuuri tdssa tutkimuksessa tarkoitetaan ja
havainnollistan Suomen ja Kiinan kulttuurisia eroavaisuuksia. Tassa hyddynnan Edward
Hallin jakoa korkean ja matalan kontekstin kulttuureihin sekd huomioin Hofsteden
kulttuurisen dimension individualismi vastaan kollektivismi. Taman jalkeen perehdyn

aiempiin tutkimuksiin, jotka ovat kasitelleet kulttuurin ilmenemista mainoksissa eri maissa.

Kolmannessa luvussa perehdyn tutkielmani kannalta oleellisiin termeihin lokalisointi ja
standardisointi. Termit viittaavat siihen, kidytetddanko samaa vai eri mainosta eri maissa, mika
on yksi tutkimuskysymyksistani. Neljannessa luvussa esittelen kdyttimani tutkimusmetodin
semiotiikan. Kayn lapi keskeisimmat kasitteet, joita kdytdn omassa tutkimuksessani seka

kerron, milld tavalla semiotiikkaa voi hyddyntdaa mainostutkimuksessa. Taman jalkeen teen
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mainosten semioottisen analyysin ja paatdn tutkielmani johtopaatoksiin ja syntyneisiin

ideoihin jatkotutkimuksesta.

2 Kulttuuri

Kulttuurilla on monia eri merkityksia riippuen sen kontekstista. Perehdyn tdassa Hofsteden ja
Hallin tulkintoihin kulttuurista, koska jatkossa hyédynnan heiddn teorioitaan Suomen ja

Kiinan kulttuurierojen maarittelemisessa.

Hofstede (2005, 4) maarittelee kulttuurin “ihmismielen kollektiiviseksi ohjelmoinniksi, joka
erottaa tietyn ryhman jasenet toisen ryhman jasenistd.” Kirjan nimi, Software of the Mind,
kuvaa ajatusta kulttuurista: ihminen on ikddn kuin ohjelmoitu ajattelemaan, kdyttaytymaan ja
tuntemaan tietylld, kyseisen kulttuurin mielesta ”oikealla” tavalla. Taylorin ym. (1996)
mukaan oma kulttuuri otetaankin yleensa itsestddnselvyytena ja useimmiten ihmiset eivat ole

tietoisia omista kulttuurisista erityispiirteistaan.

Kulttuuri on kompleksinen kokonaisuus. Se on opittua ja sisdltdd tietoa, uskomuksia,
moraalin, lakeja ja yhteison tapoja. Kulttuuri ei siis ole yksittdisen ihmisen ominaispiirre, vaan
kdsittda joukon ihmisi, jotka asuvat samassa sosiaalisessa ymparistossa. Kulttuuria opitaan
lapi elaman, mutta erityisesti lapsuudessa. Kulttuuri on kuin linssi, jonka lapi yksilo
tarkastelee maailmaa ja kulttuuri maarittaa sen, milla tavalla tunteet naytetaan. Vaikka kaikki
ihmiset tuntevat rakkautta, pelkoa, vihaa, surua ja hapeai, mutta se, miten nima tunteet

osoitetaan, on kulttuurin muokkaamaa. (Hofstede 2005, 5; Taylor ym. 1996)

Hofsteden (2005, 7) sipulimalli kuvaa kulttuurin eri ulottuvuuksia. Mallin mukaan kulttuuri
pitda sisdlladn arvot, rituaalit, sankarit ja symbolit. Arvot ovat kulttuurin syvin ilmentyma.
Arvoilla tarkoitetaan asioita, joita ihminen pitda tarkeina ja tavoiteltavina (Hakala ym. 2006,

115). Siten arvot madrittavat ihmisen toimintaa (Pollay & Gallagher 1990).
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Rituals

KUVIO 1: Geert Hofsteden sipuli-malli (Hofstede 2005, 7).

Symbolit ovat sanoja ja kuvia, jotka ovat ymmadrrettavissa vain tietyn kulttuurin sisalla.
Pukeutumistapa ja kieli muun muassa kuuluvat tihan kategoriaan. Sankarit ovat taas
henkil6itd tai hahmoja, joita ihaillaan tai pidetaan arvossa. Tallaisia voivat olla esimerkiksi
urheilutdhdet. Rituaalit ovat yleisesti hyvaksyttyja ja odotettuja tapoja kayttaytya. Naihin
kuuluvat muun muassa tervehtiminen, kunnioituksen osoittaminen ja uskonnolliset tavat.

(Hofstede 2005, 6-8)

Hall (1976, 13-17, 106) kertoo kulttuurin madrittdvan sen, miten ihminen ajattelee ja
kayttaytyy tilanteissa. Han korostaa, ettd kulttuuri vaikuttaa kaikkeen yhteiskunnassa. Se
vaikuttaa yksilotasolla esimerkiksi siihen, miten ihminen ajattelee, liikkuu, ratkaisee ongelmia
ja ndyttdd tunteita. Yhteiskunnan tasolla kulttuuri heijastuu esimerkiksi kaupunki- ja

liikennesuunnitteluun, perherakenteeseen, puhuttuun kieleen ja instituutioiden syntyyn.

2.1 Kiinan ja Suomen kulttuuriset eroavaisuudet

Tutkimuksissa, joissa on vertailtu mainoksia eri maissa, on ollut tyypillista kayttaa rajattu
madra kulttuurisia dimensioita selittdmdan kulttuurieroja. Tutkimuksissa on hyddynnetty
dimensioina muun muassa korkean ja matalan kontekstin kulttuuria (esim. Lin 2001; Zhou
ym. 2005) individualismia ja kollektivismia (esim. La Ferle ym. 2008; Zhou ym. 2005) seka
vertailua mainosten tunteikkuuden ja informatiivisuuden valilld (esim. Biswas ym. 1992, So

2004) ja kaytannollisten ja hedonististen arvojen valilla (Tse ym. 1989).
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Tahan teoreettiseen viitekehykseen on valittu kaksi kulttuurista dimensiota kuvailemaan
Suomen ja Kiinan kulttuurieroavaisuuksia. Dimensiot on valittu niin, ettd ne kuvastavat niita
kulttuurisia ominaispiirteitd, jotka ovat relevantteja vertailtaessa mainoksia. Ensiksi
perehdyn viestintitapojen erilaisuuteen kertomalla matalan ja korkean kontekstin
kulttuurien eroista. Konteksti on yleisin kulttuurieroavaisuuksien selventdja, kun verrataan
Aasian ja ldnsimaiden kulttuureja keskenddn (Cho ym. 1999). Lisaksi konteksti selittda
viestintdtapaa, mika on olennaista tdmén tutkielman kannalta, silld mainonta on asiakkaisiin
kohdistuvaa viestintad. Toinen valittu kulttuureja selittivda dimensio on individualismi
vastaan kollektivismi. Monet aikaisemmat monikulttuuriset mainostutkimukset ovat
hyodyntaneet tatd dimensiota ja lisdksi sen on sanottu olevan Hofsteden dimensioista kaikista

hyddyllisin dimensio kulttuurierojen selventdjana (Zhang & Gelb 1996).

2.1.1 Korkean ja matalan kontekstin kulttuuri

Edward D. Hall (1976) on luokitellut maat kahteen ryhmaan sen mukaan miten suorasti tai
epasuorasti viesteja valitetdan. Hinen mukaansa korkean kontekstin kulttuureissa viestinta
on kontekstisidonnaista, sanoille ei laiteta suurta painoarvoa ja tulkinnalle annetaan paljon
varaa. Toisin on matalan kontekstin kulttuurissa, jossa suuri painoarvo laitetaan sanoille,
faktatiedolle ja selkedlle, ei tulkinnanvaraiselle viestinndlle. Kiinassa on korkean kontekstin

kulttuuri ja Suomessa matalan kontekstin kulttuuri (Chua & Gudykunst 1987).

Korkean kontekstin kulttuureissa ihmissuhteet, sosiaalinen hierarkia ja sosiaaliset normit
vaikuttavat ihmisten viliseen kommunikointiin. Koska onnistunut kommunikaatio nojaa
vahvasti kontekstiin, ymmarrys historiasta, traditioista ja yleisistd uskomuksista on aina
kommunikaation taustalla (Zhou ym. 2005). Kommunikaatio on konsensushakuista ja

harmonia pyritaan sailyttimaan aina ihmissuhteiden valilla (Lin 1993).

Donghoom ym. (1998) kertovat, ettd korkean kontekstin kulttuurissa erimielisyyksia
valtetadn, joten omia mielipiteitd ei tuoda selkedsti esille toisin kuin matalan kontekstin
kulttuurissa, jossa omien mielipiteiden tuomista esille arvostetaan. Siksi Kiinassa rehellisyys

ei tarkoita absoluuttisen totuuden kertomista, vaan omien ja toisten kasvojen sailyttamista.
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Korkean kontekstin maissa viesti vilitetddn epdsuorasti ja asiayhteydelld sekd sanomatta
sanotuilla sanoilla on suuri painoarvo. Siksi kuuntelijan tulee “lukea rivien valistd” ja olettaa,
ettd sanottujen sanojen takana on piilomerkityksia (Ohashi 2000). Korkean kontekstin
kulttuureissa on tyypillistd, ettd ihmiset ovat paljon tekemisissa toistensa kanssa ja kuuluvat
tiettyihin ryhmiin. Esimerkiksi siteet perheen, ystdvien ja kollegoiden valilla ovat vahvoja.
Erottelu ryhmdan kuuluvien ja ulkopuolisten vililla on selked (Hall 1976, 113) ja siksi

Kiinassa suhteet (guanxi) etenkin liike-elamassa, ovat tarkeita.

Guanxi merkitsee tiiviitd sosiaalisia suhteita ja verkostoja. Guanxia kuvaava ominaisuus on,
ettd verkoston jasenille tehdddn palveluksia, mutta edellytyksena on vastapalveluksen
tekeminen tulevaisuudessa. Vastavuoroisuus kuvaa verkoston muodostumista. Kiinassa
palvelusten ja vastapalvelusten verkosto vallitsee kaikkialla, niin yritysten kuin ihmistenkin
valilla. Suhteet voivat olla kahdenvalisia tai pitkid ketjuja. Guanxi kuvaa hyvin sitd, etta
henkilokohtaiset suhteet ovat hyvin tarkeita Kiinassa. Liike-elamassa tdma tarkoittaa sita, etta
sopimukset ovat aina ihmisten valisia, ei yritysten valisid sopimuksia, kuten ldnsimaissa on

tapana ajatella. (Chen & Partington 2004.)

Matalan kontekstin kulttuurissa viestintd on selkeda ja sanoilla on tarked merkitys. Sanotun
takana ei ajatella olevan piiloviestejd, ja jos vastaanottaja ei ymmarra kerrottua, hdan kysyy
(Ohashi 2000). Siksi Suomessa faktat ndyttaytyvat tarkeind, eikd asioiden haluta olevan
monitulkintaisia. Ratkaisukeskeisyys on hyvin tyypillistd matalan kontekstin kulttuurille
(Donghoon ym. 1998). Matalan kontekstin kulttuureissa ihmiset ovat itsendisia. Heilla ei ole
niin paljon sosiaalisia suhteita eivatka siteet ihmisten valilla ole niin vahvoja kuin korkean
kontekstin kulttuureissa. Sosiaalista hierarkiaa ei myo6skaan ole ja siksi vastuu on jaettua.

(Hall 1976, 39.)

2.1.2 Individualismi-kollektivismi

Yksi tapa tarkastella kulttuurien eroavaisuuksia on katsoa, onko maa individualistinen vai
kollektiivinen. Dimension on havaittu olevan tehokas kulttuurieroavaisuuksien selventdja ja

hyodyksi silloin, kun suunnitellaan mainoksia (esim. Gregory & Munch 1997).
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ndividualism China Finland

KUVIO 2. Dimension individualismi pisteet Suomessa ja Kiinassa (Hofstede 2014b & 2014c)

Individualismi-kollektivismi  dimensio kertoo siitd, milld tavalla yhteiskunnassa
riippuvuussuhteet ihmisten valilla ovat rakentuneet. Individualismi liittyy yhteiskuntiin,
joissa yksiloiden valiset suhteet ovat l0ysat ja jokaisen odotetaan pitdvdan huolta itsestdan.
Kollektiivisissa yhteiskunnissa ihmiset ovat syntymdistddn alkaen integroituneet ryhmiin,
jotka suojelevat heitd koko elinidn, mutta vaatii vastineeksi heiltd ehdottoman lojaaliuden.

(Hofstede 2014a)

Hofstede (2014a) on maaritellyt dimension individualismi/kollektivismi asteikolla yhdesta
sataan. Kiina on hyvin kollektiivinen ja Suomi taas individualistinen maa (kuvio 2).
Kollektiivissa maissa ryhmdn etu ajaa aina yksilon edun edelle, mutta individualistisissa
maissa taas yksilot ajavat pitkalti omia etujaan ja ajattelevat olevansa vastuussa vain
itsestadn. Kollektiivissa kulttuureissa kunnioitetaan vanhempia ihmisia ja hierarkia

sosiaalisissa suhteissa on nakyvampaa kuin individualistisissa kulttuureissa.

Individualistisissa yhteiskunnissa ihmiset arvostavat Hofsteden (2005, 77) mukaan vapaa-
aikaa ja vapautta. Individualistiset ihmiset suosivat yksilolajeja ja jokaisen yksilon padmaara
on toteuttaa omia haaveitaan. Individualistissa kulttuureissa romanttinen rakkaus nahdaan
kiintednd osana parisuhdetta, kun taas kollektiivisissa maissa vanhempien mielipiteelld ja

partnerin varakkuudella on suuri painoarvo (Hofstede 2005, 91).

La Ferle (2008) kertoo, ettd ryhmaan kuuluminen ja riippuvuussuhteet toisista ihmisistd ovat
vahvasti sidoksissa kollektiivisuuteen. Kollektiivisiin arvoihin katsotaan kuuluvan vahvat

perhesiteet, vastuu muista ja yhdenmukainen kayttdytyminen (Gregory & Munch 1997).
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Individualistissa kulttuurissa arvostetaan pdinvastoin ihmisen itsendisyyttd ja erilaisuutta
(Zhou ym. 2005).

Kollektiiviselle kulttuurille tyypillinen ominaispiirre on mianzi eli kasvot (Lee & Green 2007,
6). Kasvot voidaan sdilyttdd, menettdd ja ansaita. Kasvot liittyvat perheeseen,
yhteiskunnalliseen asemaan ja tarkeisiin henkildsuhteisiin. Siksi se on ldheisessa suhteessa
konseptin guanxi kanssa. Esimerkiksi korkeilla sosiaalisilla suhteilla voi ansaita kasvot, mutta
yhtalailla kasvot voi myds menettdd esimerkiksi hermostumalla. Kasvojen menettiminen
merkitsee hadpedd, ei pelkdstian itselle, vaan myo6s henkilon lahipiirille. Kasvojen

sailyttaminen tarkoittaa harmonian yllapitamista tilanteessa kuin tilanteessa.

Kollektiivinen kulttuuri Individualistinen kulttuuri

¢ Ryhmin edun tavoittelu e Oman edun tavoittelu

¢ Vanhempien henkiléiden kunnioitus e Omaisuus on henkil6kohtaista

¢ Resurssit tulee jakaa sukulaisten e Itsendisyys
kanssa e Matalan kontekstin kommunikointi

e Toisista riippuvaisuus e Media paaasiallinen informaation

¢ Korkean kontekstin kommunikointi lihde

e Sosiaaliset suhteet informaation ¢ Henkilokohtainen mielipide
ldhteind tirkeampi kuin ryhmdén mielipide

¢ Ryhmain yksimielisyys e Itsensi toteuttaminen

¢ Harmonian ja konsensuksen yllipito e Vapauden painottaminen

¢ Surun tunteet sallittuja nayttaa, ilon e Ilon tunteet naytetadn, surun tunteet
tunteet piilotetaan piilotetaan

Kasvojen sdilyttaminen

Matala valtaetaisyys

¢ Korkea valtaetdisyys

TAULUKKO 1. Eroja individualistisen ja kollektiivisen kulttuurin valilla (Hofstede 2005, 73-
109)

Yllda olevat erot selventdvat individualistisen ja Kkollektiivisen kulttuurin eroja.
Individualistinen kulttuuri painottaa itsendistad paatoksentekoa, henkil6kohtaista vapautta ja

vastuuta itsestd. Kollektiivisille kulttuureille sosiaaliset suhteet ovat turvaverkkoja ja siksi
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toisista ollaan riippuvaisia. Individualistinen ihminen rakentaa omaa uniikkia

persoonallisuuttaan, kehittda ja toteuttaa itseaan.

Kollektiivisissa kulttuureissa on korkea valtaetdisyys, mika merkitsee hierarkiaa ihmisten
valilla. Cho ym. (1999) kertovat, ettd syy korkeaan valtaetdisyyteen johtuu vanhempien ja
esimiesten kunnioituksesta sekd pyrkimyksestd yksimielisyyteen. Matala valtaetdisyys taas

merkitsee sitd, ettd valta on jaettua ja yhtalaisia oikeuksia arvostetaan.

Hofsteden (2005, 94) mukaan individualistisissa kulttuureissa rohkaistaan ilon tunteiden
ndyttdmiseen, mutta surun tunteet pyritddn pitdimaan salassa. Kollektiivisessa kulttuurissa on
painvastoin. Individualistisen kulttuurin ihmiset on todettu my6s enemman ekstroverteiksi ja

kollektiivisen kulttuurin ihmiset introverteiksi.
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2.2 Kulttuurin ja mainonnan suhde

Kulttuurin vaikutusta mainontaan on tutkittu aikaisemminkin. Useat akateemiset tutkimukset
(esim. Alberts-Miller ym. 1996; Cheng & Schweitzer 1996; Lin 2001) ovat tulleet siihen
tulokseen, ettd mainonta on erilaista eri kulttuureissa. Kasittelen tassa luvussa aikaisempia

tutkimuksia, jotka ovat vertailleet mainoksia eri maissa kulttuurierojen nakékulmasta.

Aikaisempi tutkimustyo kulttuurin ja mainonnan suhteesta on padosin jakautunut kahteen
tutkimussuuntaan: 1) sisallonanalyysiin, ja 2) empiirisiin tutkimuksiin, joissa tutkitaan
mainoksiin suhtautumista. Tutkimukset, jotka kdyttdvat menetelmdna sisdllonanalyysia,
analysoivat, ilmeneekd mainoksissa kulttuurisia ominaispiirteita valituissa kohdemaissa
(esim. Biswas ym 1992; Cho ym. 1999; Cheng & Schweitzer 1996;). Toinen, vihemman
kdytetty menetelmd, on ollut tutkia tietyn kulttuurin edustajien suhtautumista erilaisiin

mainostyyppeihin (esim. Chiou 2002; Zhou & Belk 2004; Zhang & Gelb 1996).

Eniten on verrattu Yhdysvaltojen mainoksia jonkin toisen, kulttuuriltaan erilaisen, maan
mainoksiin (taulukko 1). Suomen ja Kiinan mainoksia ei ole aikaisemmin verrattu keskendan,
mutta Kiinassa esiintyvia lehti- ja tv-mainoksia on verrattu eri maiden mainosten kanssa,
yleensa Yhdysvaltojen (esim. La Ferle 2008, Lin 2001, Zhang & Gelb 1996). Tutkimus
kulttuurin ja mainonnan suhteesta on syntynyt osittain siitd syystd, ettd mainos, joka on
menestynyt erinomaisesti yhdessd maassa, on epdonnistunut tdysin toisessa (Taylor ym.

1996).

Kulttuurin merkitystd mainonnassa pohditaan silloin, kun yritys kansainvélistyy. Silloin on
tehtdava valintoja mainonnan lokalisoinnin ja standardisoinnin valilld. Lokalisoinnin ja

standardisoinnin kisitteisiin tulen luvussa kolme.
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Tutkimus Metodi ja media Maat Havainnollistavat muuttujat Paaloydokset
Mueller Sisallonanalyysi, Yhdysvallat, Lansimainen ja traditionaalinen | Lansimaalaisia piirteita
(1987) aikakausilehdet Japani mainostyyppi* Japanilaisissa mainoksissa.
Hong, Sisallonanalyysi, Yhdysvallat, Tunteikkuus, informatiivisuus, Japanilaiset mainokset
Muderrisoglu aikakausilehdet Japani vertailu kilpaileviin tuotteisiin tunteikkaampia ja vdhemmaén
&Zinkhan vertailevia kuin Yhdysvaltojen
(1987) mainokset.
Biswas, Olsen Sisallonanalyysi Yhdysvallat, Konteksti Ranskan mainokset
& Carlet Aikakausilehdet Ranska Tunteikkuus, tunnepitoisempia ja
(1992) Seksin ja huumorin edustus seksuaalisempia; Yhdysvaltojen
mainokset informatiivisempia.
Tse, Belk Sisallonanalyysi, Hong Kong, Kaytannolliset ja hedonistiset Kiinassa painotettiin
&Zhou Sanomalehdet Kiina, Taiwan arvot kdytannollisid arvoja, Hong
(1989) Kongissa hedonistisia.
Lin Sisallonanalyysi Yhdysvallat, Traditionaaliset arvot, Japanilaiset mainokset vahemman
(1993) Tv Japani Kulttuuriset sdannot informatiivisia kuin Yhdysvaltojen
mainokset; Yhdysvalloissa
korostuivat faktat ja
kilpailuasetelmat toisiin tuotteisiin
Albers-Miller & | Sisallonanalyysi, Chile, Brasilia, Hofsteden dimensiot; Jotkut mainokset heijastivat
Gelb (1996) Talouslehdet Taiwan, Japani, | individualismi, valtaetiisyys, kulttuuria, toiset taas eivat
Intia, Meksiko, epavarmuuden valttiaminen, lainkaan.
Ranska, Suomi, maskuliinisuus
Etela-Afrikka
Cheng & Siséllénanalyysi, Yhdysvallat, Kulttuuriset arvot (useita) Kiinalaisissa mainoksissa
Schweitzer Tv Kiina symbolisia arvoja, Yhdysvalloissa
(1996) seka symbolisia etta kaytannollisia
arvoja. Lansimaalaisia piirteita
kiinalaisissa mainoksissa.
Cho, Kwon, Sisallonanalyysi, Yhdysvallat, Individualismi/kollektivismi Mainokset ovat
Gentry, Jun & Tv Korea Konteksti lahestymistavaltaan suorempia ja
Kropp (1999) Aikaorientaatio individualistisempia
Suhde luontoon Yhdysvalloissa; Koreassa
mainokset painottavat ykseyden
tuntua luonnon kanssa.
Al-Olayan & Sisédllonanalyysi, Yhdysvallat, uskonto, individualismi, Yhdysvalloissa mainokset
Kiran Karande | aikakausilehdet Léhi-ita (12 korkea/matala konteksti, informatiivisempia ja

(2000)

maata) ja Afrikka
(10 maata)

taloudellinen tilanne

vakirikkaampia kuin arabimaiden

mainokset.
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Lin Sisallonanalyysi, Yhdysvallat, Lansimainen ja traditionaalinen | Kiinassa mainokset heijastavat

(2001) Tv Kiina mainostyyppi* vahvasti traditionaalisia arvoja,
mutta havaittavissa lansimaisia
piirteitd (esim.
nuoruus/uudenaikaisuus)

Okazaki & Sisalllénanalyysi, Japani, Espanja Konteksti Mainokset ovat lokalisoituja

Rivas (2002) Internet & Yhdysvallat Kulttuuriset arvot (itd vs. lansi) | interetsivuilla kuhunkin maahan.
Japanin ja Yhdysvaltojen
mainokset olivat
informatiivisempia kuin mainokset
Espanjassa.

So Sisallonanalyysi, Hong Kong, Tunteikkuus Hong Kongissa mainokset

(2004) aikakausilehdet Australia Informatiivisuus sisdlsivat enemman informaatiota
ja vidhemman tunteisiin
vetoavuutta kuin Australiassa.

Zhou, Zhou & Khii-toiseen - Yhdysvallat, Konteksti Yhdysvalloissa vertailua

Xue yhteensopivuustesti, | Kiina Individualismi/kollektivismi kilpaileviin tuotteisiin enemman

(2005) Tv kuin Kiinassa. Kiinassa
mainoksissa korostuivat traditiot.

Oyedele & Semiotiikka, Nigeria, Etela- Globaali kulttuuri vs. Molemmissa maissa mainoksissa

Minor Tv Afrikka Traditionaalinen afrikkalainen korostuvat afrikkalaiset tavat,

(2012) kulttuuri mutta lansimainen estetiikka esim.

muodin suhteen.

TAULUKKO 2. Tiivistelma aikaisemmista tutkimuksista, jotka ovat vertailleet mainontaa eri

maissa

*Lansimaalaiset

arvot:

individualismi/riippumattomuus,

uudenaikaisuus/nuoruus, tuotteen meriitit &

luonnon manipulointi.

aggressiivinen

Traditionaaliset arvot:

myyntitapa,

Ryhman

yksimielisyys, painostamaton myyntitapa, vanhempien ihmisten kunnioitus, status, ykseys luonnon kanssa
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Tutkijat Pollay & Gallagher (1990) korostavat, ettd kulttuuriset arvot ovat ldahtokohta
mainosten suunnittelulle ja etta tyypillinen mainos kannattaa, ihannoi ja vahvistaa kulttuurin
arvoja. Lisdksi mainokset, jotka kuvastavat paikallisia kulttuurisia arvoja ovat
vakuuttavampia kuin mainokset, jotka eivat ota niitd huomioon (Gregory & Munch
1997). Useat tutkimukset ovat myods todenneet, ettd erilaisissa kulttuureissa mainoksissa
korostetaan eri asioita. Esimerkiksi japanilaisten mainosten on todettu sisdltdvidn enemman
epasuoria ja tunteisiin vetoavia viesteja, kun taas amerikkalaiset mainokset sisaltavat

enemman tuoteinformaatiota ja vertailua kilpaileviin tuotteisiin (Mueller 1987).

Toisenlaisiakin tuloksia on saatu. Monet tutkimukset ovat esimerkiksi osoittaneet, etti
kiinalaiset suosivat lansimaista mainontaa. Cheng & Schweitzer (1996) vertailivat, miten
Kiinan ja Yhdysvaltojen tv-mainokset poikkeavat toisistaan. He havaitsivat, ettd Kiinassa
esitettdvissa mainoksissa kadytetddan enemmadn vertauskuvia kuin Yhdysvalloissa. Kiinassa
esitetyissd mainoksissa korostettiin perhettd, traditioita ja teknologiaa kun Yhdysvalloissa
puolestaan nautintoa, yksilollisyyttd ja taloudellisuutta. Molempien maiden mainoksissa
dominoivia arvoja olivat my6s nykyaikaisuus ja nuoruus, jotka kasitetddn ldansimaisiksi
arvoiksi. Tutkijat paattelivat, ettd Kiinasta on tullut ja tulee enenevassa maarin itdisten ja

lantisten arvojen sulatusuuni.

2.2.1 Suhtautuminen kulttuurin huomioonottavaan mainontaan

Mainosten suunnittelussa kulttuurin huomioiminen on tdrkeda. Ihmiset kasvavat tietyssa
kulttuurisessa ymparistdssa ja tima ymparisté muokkaa kasityksia arvoista, uskomuksista ja
mielipiteistd. Siten mainokset, jotka ovat yhtenevid kulttuuristen arvojen kanssa, ovat
tehokkaampia ja luovat paremman suhteen kuluttajan ja brandin vdlille. (Zhang & Gelb
1996.) Samaa mieltad on pitkaan kulttuurin vaikutusta mainontaan tutkinut Marieke de Mooij

(2005), joka sanoo, ettd tehokas mainonta ottaa huomioon paikalliset arvot.

Chiou (2002) tutki Taiwanin tv-mainoksia ja taiwanilaisten suhtautumista ldnsimaiseen ja
traditionaaliseen mainontaan. Havaintona oli, ettd ldnsimaisten arvojen korostaminen
Taiwanin tv-mainoksissa oli yha yleisempad, mutta silti taiwanilaiset suosivat enemman

traditionaalisia mainoksia. Kiinalaiset kulttuuriset arvot, kuten kunnioitus auktoriteettia ja
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perhettd kohtaan olivat hyvin yleisid teemoja mainoksissa. Taiwanilaiset suhtautuivat
myonteisemmin symboliseen ja tunteikkaaseen mainontaan kuin informatiiviseen
mainontaan. Taiwan jakaa Kiinan kanssa saman kielen ja kulttuuriperinnén seka hyvin
samankaltaiset luvut Hofsteden dimensioissa. On siis hyvin todenndkoéistd, ettd tulokset

olisivat samansuuntaiset myos Kiinassa.

Mainoksella, jossa on huomioitu maan kulttuuri, on myonteinen vaikutus myods asenteeseen
mainostettavaa tuotetta kohtaan. Zhang & Gelb (1996) tutkivat, milla tavalla yhdysvaltalaiset
ja kiinalaiset suhtautuvat individualistiseen ja kollektiiviseen mainostyyppiin. He huomasivat,
ettd kulttuurin kanssa yhtenevdinen mainos sai aikaan positiivisemman suhtautumisen
tuotetta kohtaan kuin kulttuuriin yhteensopimaton mainos. Kaytannossa tama tarkoitti sit3,

ettd kiinalaiset suosivat kollektiivisia, yhdysvaltalaiset individualistisia mainoksia.

Zhou & Belk (2004) tutkivat, milla tavalla kiinalaiset suhtautuvat lansimaisiin mainoksiin ja
kiinalaisen kulttuurin huomioon ottaviin mainoksiin. Haastattelemalla kiinalaisia he saivat
selville, ettd kiinalaiset suosivat traditionaalisia, kiinalaisen kulttuurin huomioivia mainoksia,
kun kyseessd olivat kiinalaiset tuotteet kuten kiinalaiset ladkkeet tai elintarvikkeet. Kun
kyseessa sen sijaan olivat muoti ja kauneustuotteet, kiinalaiset suosivat lansimaisia mainoksia
lansimaisine malleineen. Mielenkiintoinen havainto tutkimuksessa oli se, ettd lansimaiset
mallit saavat tehda asioita, jotka katsottaisiin sopimattomaksi kiinalaisten mallien tekemana.
Esimerkiksi intiimit kuvat kiinalaisten esittimdna tulkitaan epdasiallisiksi, mutta sallitaan,
kun mainoskuvissa on ulkomaalaisia. Konservatiivisessa Kiinassa esimerkiksi julkiset

hellyydenosoitukset eivat ole yleisij, ja siksi seksuaalisuus myos mainoksissa on tabu.

Saman tutkimuksen yhteydessd selvisi, ettd globaalit tuotteet mielletddn Kiinassa
laadukkaammiksi ja yhdistetddn lansimaiseen elamantyyliin. Siten kiinalaiset kokevat, etta
heilld on parempi elamédnlaatu, jos he pystyvat ostamaan ldnsimaisia tuotteita. Lansimaisten

tuotteiden kaytto kasvattaa statusta ja erottaa menestyjat epdonnistujista.
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2.2.2 Kontekstin vaikutus mainoksiin

Aikaisemmat tutkimukset, joissa on tutkittu kontekstin vaikutusta mainontaan, ovat
havainneet eroja korkean ja matalan kontekstin kulttuurien mainoksissa. Roth (1992) on sita
mieltd, ettd kulttuurinen konteksti on syyta ottaa huomioon kansainvalisen markkinoinnin
suunnittelussa maan taloudellisen kehityksen sekd kilpailutilanteen lisdksi. Korkean
kontekstin kulttuurissa kiinnitetdan huomiota ei-sanallisiin viesteihin ja kontekstiin, kuten
maisemaan, taustaan ja kuvakieleen. Toisin on taas matalan kontekstin kulttuurissa, jossa

pidetddn selkeasta, yksiselitteisesta ja sanallisesta viestinnasta.

Matalan kontekstin maissa mainonnan on havaittu olevan informatiivista (Lin 1993), suoraa
(Cho ym. 1999), yksiselitteista (Zhou ym. 2005) seka aggressiivista ja vertailevaa (Mueller
1987, 1992) kun taas korkean kontekstin kulttuureissa tunnepitoista (Biswas ym. 1992) ja
epasuoraa (Cho ym. 1999) ja painotus on enemmadn visuaalisissa elementeissd kuin

tuoteinformaation antamisessa.

Zhou ym. (2005) vertailivat Kiinan ja Yhdysvaltojen tv-mainoksia. Vertailu toteutettiin
pohjautuen kulttuurisiin dimensioihin korkea/matala konteksti seka
individualismi/kollektivismi. Yhdysvallat on Suomen tapaan matalan kontekstin kulttuuri ja
individualistinen maa. Tutkimus tukee yleisid kasityksid siitd, ettd matalan kontekstin
kulttuurin, Yhdysvaltojen, mainoksissa esiintyi enemman vertailua kilpaileviin tuotteisiin
kuin Kiinassa. Yhdysvalloissa esitetyissa mainoksissa brandin nimi tuotiin my6s mainoksissa
aikaisemmin esille, mika tutkijoiden mukaan kertoo matalan kontekstin ihmisten halusta
saada mahdollisimman nopeasti informaatiota. Kiinassa mainoksissa viitattiin enemman

historiaan ja perinteisiin.

Korkean kontekstin kulttuureissa ei yleensa nahda vertailua kilpaileviin tuotteisiin, koska
tama ndhdadn harmonian yllapitdimisen vastaisena (Zhou ym. 2005). Matalan kontekstin
kulttuurissa vertailulla pyritdan todennakoéisesti helpottamaan kuluttajan jarkeen perustuvaa

paatosta vaihtoehtojen valilla.

Korkean kontekstin maissa kdytetddn yleensda painostamatonta myyntitapaa (soft-sell

approach) kun matalan kontekstin kulttuurissa taas aggressiivista myyntitapaa (hard-sell
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approach) (So 2004). Painostamattomalla myyntitavalla viitataan tunnelman luomiseen
esimerkiksi maisemakuvilla, ja niissa pyritadn vetoamaan tunteisiin sen sijaan etta tuote olisi
mainoksessa etualalla. Aggressiivinen myyntitapa taas painvastoin nojaa vahvasti brandin
nimen ja tuotteen ominaisuuksien ja etujen esille tuomiseen. Mainostekstit “numero yksi” ja

“testivoittaja” ovat esimerkkeja aggressiivisesta myyntitavasta mainoksissa. (Mueller 1987)

Matalan kontekstin kulttuurien mainoksissa tyypillistd on tuotteen ominaisuuksista
kertominen, hinnan esittdminen, tutkimuksiin vetoaminen, Kkilpailijoihin / Kilpaileviin
tuotteisiin vertaaminen, numeroiden ja grafiikoiden kdyttdminen seka vetoaminen tuotteen
kdytannon ominaisuuksiin. Korkean kontekstin kulttuureissa taas tyypillisid ovat metaforien

ja estetiikan kaytto seka tilanteiden kuvaus, joissa tuotetta kaytetdaan. (Cho ym. 1999.)

Mainos voidaan maaritelld informatiiviseksi, mikali siind mainitaan esimerkiksi hinta, tarjous,
laatu, suorituskyky, ainesosat, saatavuus, maku, takuuaika tai tutkimus. Emotionaalisessa
mainoksessa taas vedotaan tunteisiin ja kokemukseen, joka tuotteen kaytostd aiheutuu.
Emotionaalisella mainoksella pyritddn luomaan tunneside brandin ja kuluttajan vilille.
Mainoksissa esiintyvid tunteita voivat olla esimerkiksi onnellisuus, tyytyvaisyys, seksikkyys,

huumori, arsyyntyneisuus, surullisuus, nautinto ja uteliaisuus. (So 2004.)

2.2.3 Kaollektiivisuus ja individualismi mainoksissa

Lin (2001) vertasi amerikkalaisia ja kiinalaisia mainoksia ja teki saman havainnon kuin Cheng
& Schwitzer (1996) viisi vuotta aiemmin: kiinalaisissa mainoksissa on paljon kollektiivisen
kulttuurin ominaispiirteitd, mutta myos lansimaisiksi koettuja arvoja. Kollektiivisia piirteita
mainoksissa olivat muun muassa kunnioitus vanhempia ihmisid kohtaan ja ryhmaorientaatio.
Lansimaisia piirteitd mainoksissa olivat nykyaikaisuuden ja nuoruuden ihannointi. Lin (2001)
toteaa tutkimuksessaan, ettd lansimainen muoti ja lansimaiset tuotteet koetaan laadukkaiksi
Kiinassa, ja siksi mainokset korostavat nuoruutta ja uudenaikaisuutta, jotka koetaan

lansimaisiksi arvoiksi.

Kollektiivisia piirteitd mainoksissa ovat perheen tai muun ryhman esiintyminen, harmonian

sdilyttiminen ja yhdenmukaisen kdyttaytymisen korostaminen. Saavutusten ja hyotyjen
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kertomisessa vedotaan yksilon sijaan ryhmadan, joita mainostettavan tuotteen edut
hyodyttavat. Individualistisia piirteitd mainoksissa ovat taas itsendisyys ja riippumattomuus
muista, ainutlaatuisuuden painotus, itseluottamuksen korostaminen, nautinnoille
antautuminen, itsensa toteuttaminen ja hyotyjen korostaminen yksittdiselle kuluttajalle. (Cho

ym. 1999.)

Individualistisissa kulttuureissa painotetaan yksilollisyyttd, mainoksissa voidaan todeta
esimerkiksi “erotu joukosta”. Individualistiset mainokset vetoavat siihen, ettd tuotteen
ostopdatos on henkilokohtainen, tuote tayttdaa juuri mainoksen Kkatsojan erityislaatuiset
tarpeet ja auttaa kuluttajaa henkilokohtaisen menestyksen tavoittamisessa. Kollektiivisessa
kulttuurissa mainosmalleina on tyypillista kayttaa perhettd tai vanhempia henkiloita. Heidat
voidaan ndhda neuvon- tai suositustenantajina, mika viittaa vanhemman henkilén mielipiteen
arvostamiseen. (Mueller 1987.) Huomio kollektiivisissa mainoksissa on ryhmaén
hyvinvoinnissa ja onnellisuudessa seka niissa vedotaan tuotteen suureen suosioon ihmisten

keskuudessa. (Zhang & Shavitt 2003.)
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3 Lokalisointi ja standardisointi

Tutkielman tdssa osiossa kasittelen mainosten lokalisoinnin ja standardisoinnin eroja seka

argumentteja lokalisoinnin ja standardisoinnin puolesta ja vastaan.

Yrityksen kansainvalistyessa on tehtidvda paatoksida mainonnan lokalisoinnin ja
standardisoinnin valilli. On mietittdvd, voidaanko hyddyntda samaa mainosta kuin
kotimaassa vai tehddadanké mainonta erilaiseksi, jotta se puhuttelee kohdemaansa yleisoa.
Lokalisoinnista on kyse, kun mainos tehddidn uudestaan ottaen huomioon kohdemaan

kulttuuri ja jos kdytetdan samaa mainosta, on kyse standardisoinnista.

Standardisoidulla mainonnalla yritykset haluavat luoda yhtendisen kuvan brandista
maailmanlaajuisesti, kayttdda vahemman resursseja markkinointiin ja kayttda vain yhta
mainostoimistoa luomaan mainokset. Kuitenkin monet tutkijat (esim. de Mooij 2005, Chiou
2002, Guo ym. 2012) ovat sitd mieltd, ettd jokainen markkina-alue on erilainen ja mainokset

tulisi suunnitella kohdemaassa maan kulttuuri huomioon ottaen.

Mainosten lokalisoinnin puolesta argumentoidaan siten, etta kulttuuri on erilainen eri maissa,
ja paikalliset arvot, tavat, uskomukset ja kieli tulee ottaa mainoksissa huomioon. On totta, etta
ihmisilla on eri kulttuureissa erilaisia tarpeita, tuotteiden kayttotapoja ja erilainen
elamantapa, joten mainoksista tulee tehokkaampia, kun ne lokalisoidaan. De Mooij (2005, 7-
8) kannattaa ehdottomasti mainosten lokalisoimista, silla hdnen mukaansa tehokas mainonta
merkitsee sitd, ettd mainoksen vastaanottaja tunnistaa tietden tai tietimattddn arvoja ja
pystyy samaistumaan niihin. De Mooij (2005, 4) on sitd mieltd, ettd tuotteet voivat olla
globaaleja mutta ihmiset eivat, ja siksi kulttuuri tulee huomioida mainoksissa. Mainoksen
huomaamiselle suotu aika on niin pieni, ettd sen sanoma on ymmarrettdvd nopeasti ja
mainoksen tarkoitus on herattda kuluttajassa halu ostaa tuote. Guo ym. (2012) painottavat,
ettd kuluttajan arvot vaikuttavat eniten siihen, miten asiakas suhtautuu mainontaan, eika

mainonnan standardisointi siten ole jarkevaa.

Media, teknologia, matkustaminen ja koulutus ovat yhdenmukaistaneet ihmisten
kulutustottumuksia ja naihin seikkoihin standardisoinnin puolestapuhujat vetoavat. Muun

muassa Levitt (1983) puolustaa standardisoinnin jarkevyytta silla, ettd ihmiset ympari
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maailmaa jakavat samanlaisia haluja ja ovat siksi vakuutettavissa samanlaisella mainonnalla.
Hanen mukaansa maailma on homogenisoitunutja arvomaailma muuttunut teknologian
myo6td samanlaiseksi. Standardisoinnilla saavutetaan myds kustannusetuja ja hinta on usein

madraava tekija ostopaatosta tehdessa.

Elinder (1965) kirjoittaa, ettd standardisoitu mainos auttaa tuotteen tunnistamisessa ympari
maailman. Hanen mielestddn turismi ja maasta- ja maahanmuutto ovat syita kayttaa
samanlaista mainontaa ja tuotepakkauksia, silla on kuluttajien edun mukaista, ettd han
tunnistaa tuotteen riippumatta siitd, missd maassa on. Globaalien, standardisoitujen

mainosten tarkoituksena onkin usein luoda yhtendinen kuva brandistd maailmanlaajuisesti.

Chiou (2002) on taas sitd mieltd, ettd vaikka ldnsimaiset arvot yleistyvat, maiden oma
kulttuuriperintd6 muuttuu hyvin hitaasti. Markkinoijien tulisi ymmartda olennaiset
kulttuuriset seikat, jotka vaikuttavat mainonnan tehokkuuteen: “Global advertiser who insist
on using standardised advertising approaches without systematic assessment of what is

culturally acceptable form may find that the choice, indeed, proves very costly” (Chiou, 2002).

Mikali yritys haluaa kayttda standardisoitua eli globaalia mainosta, tulisi sen Kkeskittya
kulttuurien samankaltaisuuksiin kulttuurierojen sijaan. Standardisoidun mainonnan
sanotaankin olevan mahdollista, kun tuote tarjoaa ratkaisun samanlaiseen tarpeeseen
kaikkialla. Esimerkinomaisesti Seitz & Johar (1993) madrittelevat halun olla kaunis
globaaliksi ja siihen vetoamalla voidaan heiddn mielestddan kayttda standardisoitua

mainontaa.

On havaittu, etta standardisoitua mainontaa kdytetdan useimmiten silloin, kun kyseessa on
kallis luksustuote. Silloin mainosten kohdeyleis6lla on suhteellisen korkeat tulot tai henkil6t
haluavat muuten ndyttdda menestyjiltd. Gram (2007) havaitsi, ettd itse asiassa standardisoitu
mainonta ei tarkoita yleismaailmallisten arvojen edustamista, vaan ennemminkin
lansimaisten arvojen, kuten individualismin, korostamista. Myds De Mooij (2005) Kkirjoittaa,
ettd standardoidussa mainonnassa ei voi kdyttda universaaleja arvoja, koska niitd ei ole
olemassa. Vaikuttaa siltd, ettd maailma ja etenkin Aasia on ldnsimaistumassa ja niin kutsutut

universaalit arvot ovat lansimaisia arvoja, jotka laajenevat Aasiaan. On todenndkdista, etta
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kehittyvissa maissa lansimaisilla mainoksilla vedotaan ihmisiin, jotka ihannoivat lansimaista

kulttuuria.

Mainonnan lokalisoinnista ja standardisoinnista keskusteltaessa ei ndkokulmaksi riitd
pelkastdan kulttuurien eroavaisuudet tai samankaltaisuudet. Kanso & Nelson (2002)
kirjoittavat, ettd kulttuurierojen lisdksi on huomioitava maiden erilaiset mainontaan liittyvat
lait, median infrastruktuuri ja talouden kehitys. Tama pitda paikkaansa, silld on esimerkiksi

maita, joissa alkoholin mainonta on tiukkaan saddeltya.

Yritys voi tehda my6s kompromissiratkaisun lokalisoinnin ja standardisoinnin valilla. Yritys
voi esimerkiksi jakaa maat klustereittain niin, ettd kulttuuriltaan samankaltaisissa maissa
kdytetddn samaa mainosta. La Ferle ym. (2008) suosittelevat, ettd kulttuuriorientaatio,
median kdyttd ja asenteet mainoksia kohtaan tulee olla samansuuntaiset maissa, joissa
kdytetddn samaa mainosta. Kompromissiratkaisu voi olla esimerkiksi myos sellainen, etta

samaa mainosta kdytetddn kaikissa maissa, mutta kieli lokalisoidaan kohdemaahan sopivaksi.

Malmelinin (2003, 100) mukaan nykyisin mainosten edellytetdan ylittavan kulttuurisia rajoja
ja kansainvdlisen mainonnan suunnittelussa kiinnitetddn usein huomiota nimenomaan
visuaaliseen viestintain, koska kuvien oletetaan olevan vihemman kulttuurisidonnaisia kuin

sanojen.

Tahan mennessa olen kuvaillut, milld tavalla Kiinan ja Suomen kulttuurit eroavat toisistaan.
Olen kertonut maiden tyypillisistd viestintdtavoista seka yksilokeskeisen ja yhteisollisen
kulttuurin eroista. Taman lisdksi tarjosin katsauksen aikaisempiin tutkimuksiin, jotka ovat
tutkineet, milla tavalla kulttuuri on heijastunut mainoksista eri maissa. Olen teoreettisessa
viitekehyksessa pyrkinyt kuvailemaan, milld tavalla korkean ja matalan kontekstin seka

individualismin ja kollektivismin on todettu ilmenevan mainoksissa.

Tiedostamalla lokalisoinnin ja standardisoinnin erot pystytaan jatkossa kasittdmaan, kumpaa
strategiaa tdssa tutkielmassa mukana olevat brandit ovat kdyttdneet mainostaessaan samaa
tuotetta  Kiinassa ja Suomessa. Seuraavassa osiossa perehdyn kayttdmaani

tutkimusmenetelmaan semiotiikkaan.
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4 Semiotiikka

Tarkastelen tdssa osiossa semiotiikkaa, jota kdytdn tutkimusmenetelmdna. Semiotiikka on
merkityksen muodostumista ja merkkijarjestelmia tutkiva tiede. Se tarkastelee tapoja, joilla
merkitykset jasentyvat merkeistd (Kuusamo 1990, 43). Visuaaliset kuvat, kuten mainokset,
ovat kulttuurin ilmenemismuotoja ja niitd voidaan tarkastella merkkeina, joihin liitetdan
merkityksid. Perustasolla on kyse avoimesta viestinndstd, viestin valittamisestd merkkien
avulla. Perustason alla on kuitenkin “nakyviin katketty” merkityksia ja arvostuksia valittava
viestinndntaso, jonka avulla ihmisid voidaan johdatella, ja jota voidaan tutkia semioottisesti.

(Vuorinen 2002.)

Semiotiikan edustajana pidetdan kielitieteilija Ferdinand de Saussurea (1857-1913). Han
kehitti semiotiikan tieteenalan, joka keskittyi tutkimaan merkkien elimaa sosiaalisen elaman
osana. Toinen merkittdva semiootikko on Charles Sanders Peirce (1839-1914), joka rinnastaa
semiotiikan logiikkaan. (Veivo & Huttunen 1999, 16-17.) Semiootikko Roland Barthes (1915-
1980) kaytti ensimmaisena semiotiikkaa mainonnan tutkimiseen. Hinen mukaansa mainonta
on tehokasta, koska mainoksissa kdytetddn myyttejd, jotka vetoavat kuluttajiin. (Beasley &

Danesi 2002, 26.)

Mainonta kayttada merkkeja mielikuvien syntymiseen ja siksi on tarkeaa tuntea kulttuurin
sisdisia merkityksen muodostumisen tapoja. Tutkijan tehtdavanda on 16ytdada merkeista
kulttuurisia merkityksia. Semiotiikka on havainnointiin perustuva tiede ja merkityksia

merkeista tulkitaan sellaisina kuin vastaanottaja ne kokee. (Veivo & Huttunen 1999, 19-21.)

Semiotiikan kayttdminen tutkimusmenetelmdna ei vaadi suurta otosmaaraa kuten mainosten
analysoinnissa usein kdytetty kvantitatiivinen menetelma sisdllénanalyysi vaatii.
Sisdllonanalyysissa tulkinnat rajoitetaan ilmisisaltéihin (Salo 1997), semiotiikka taas pyrkii
loytdamaan merkkien syvillisempid merkityksid. Semiootikko on kiinnostunut merkkien
suhteesta toisiinsa ja merkkien luomista merkityksista. Sisdllonanalyysilla sitd vastoin
pyritddn etsimdan toistuvia elementteji ja tekemdan niista johtopaatoksid. Semiotiikka sopii

tutkimukseni menetelméaksi siksi, ettd semiotiikka korostaa laatua madaran sijaan. Vaikka
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toistuvuus on merkityksen ymmartidmisen ehto, ei toistuvuus kuitenkaan korreloi

merkityksen kanssa (Veivo & Huttunen 1999, 18).

4.1 Merkki ja merkkiluokat

Merkki on semiotiikan tdrkein kasite. Lotman (1990, 10) madrittelee merkin esineiden,
ilmididen ja kasitteiden aineellistuneeksi korvikkeeksi yhteison informaation vaihdossa. Siten
merkin keskeinen tuntomerkki on sen kyky toteuttaa korvaamisen funktio. Korvaamista
voidaan kutsua myds viittaamiseksi, ilmaisemiseksi, edustamiseksi tai esittamiseksi. (Veivo &
Huttunen 1999, 25.) Panula (1997, 237) sanoo, ettd merkki on mikd tahansa fysikaalinen

kokonaisuus, johon yhteiso, kulttuuri tai yksilo liittda merkityksen.

Semiotiikassa on perinteisesti jaettu merkkikasitys kahteen kasitykseen, strukturalistiseen ja
pragmaattiseen merkkikasitykseen. Kasittelen seuraavaksi strukturalistisen
merkkikasityksen ja pragmaattisen merkkikasityksen erilaiset merkkiluokat, joita tulen

hyddyntamaan tutkielmassa.

Strukturalistinen merkkikasitys maadrittelee merkin kahden elementin, merkitsijan ja
merkityn (signifier/signified) yhteenliittymasta (Veivo & Huttunen 1999, 26).
Suomennoksena on kaytetty myos sanapareja ilmaisu/sisalto seka
merkityksellistaja/merkityksellistettava. Ilmaisujen ja sisaltojen valilla vallitsee suhde, jossa
ilmaisut esittavat sisaltod. (Heiskala 1990, 12.) Merkitsija on merkin materiaalinen puoli,
esimerkiksi sana tai kuva. Tamad materiaalinen puoli kytketddn johonkin kisitteelliseen
ideaan, ajatukseen tai mielikuvaan, jonka merkitsija herdttda. Tama syntynyt mielikuva,
merkitsijan sisaltd, on merkitty. Esimerkiksi suomen kielen sana duuli ei ole merkitsija, koska
sithen ei liity sisdlt6a eli merkittya. Mutta sana tuuli on merkitsiji, koska siihen sisadltyy
merkitys. (Veivo & Huttunen 1999, 27.) Kuva 3 havainnollistaa idean merkitsijasta ja

merKkitysta.
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"koira”

KUVIO 3. Strukturalistinen merkkikasitys (Veivo & Huttunen, 1999, 26)

merkitsija

merkitty

Merkitsija ja merkitty muodostavat yhdessa merkin. Kuvion sivulla olevat nuolet kuvastavat
merkityn ja merkitsijdn vastavuoroisuutta: ei ole olemassa toista ilman toista. (Veivo &
Huttunen 1999, 27.) Merkitsijat eivat suoranaisesti viittaa todellisiin objekteihin tai esineisiin
vaan niitd koskeviin kasitteisiin. Kirjoitettu sana ”koira” muodostaa lukijassa mielikuvan
koirasta, mutta mielikuva ei suinkaan ole kaikilla samanlainen. Onkin tirkeaa huomata, etta
merkitsijan merkitys on myo6s kontekstuaalinen eli merkitys maarittyy sen perusteella, missa
teksti- ja kuvayhteydessd merkki ilmenee. Saussuren mukaan merkissd on kaksi puolta,
fyysinen muoto eli merkitsija ja siihen liittyvd aineeton kasite eli merkitty. Merkitsijat ja
merkityt ovat yleensd hyvin samantyyppisid samaa kieltd puhuville ja saman kulttuurin

jasenille. (Fiske 1992, 63-66.)

Semiotiikko Peirce jakaa merkit kolmeen eri luokkaan: ikoniin, indeksiin ja symboliin. Nama
kolme eri merkkiluokkaa valittavat merkityksia eri tavalla ja kaikilla on erilainen suhde

kohteeseensa eli siihen, mihin ne viittaavat (Fiske 1992, 70).

Ikoni: Merkkia, jonka suhde objektiin perustuu samankaltaisuuteen, kutsutaan ikoniksi
(Veivo & Huttunen 1999, 45). Ikoninen merkki muistuttaa esittimaansa asiaa (Seppanen
2005, 130). Selvimpia ikoneita ovat kuvamerkit. Esimerkiksi valokuva kissasta tai kartta on

ikoni.

Indeksi: Indeksilla tarkoitetaan merkkid, missa merkitsijan ja merkityn valinen suhde on
kausaalinen (Paunula 1997, 244). Indeksisellda merkilla on siis suora kytkos kohteeseensa
(Seppanen 2005, 125). Klassisin esimerkki tastd on savu, joka on tulen merkki: kun kysymme,

mitd savu merkitsee, vastaus on tulta: savu on merkitsija ja tuli merkitty (Panula 1997, 242).
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Symboli: Symbolissa merkkisuhde perustuu paatokseen, sadntoon, periaatteeseen tai tapaan,
joka liittdd merkin kohteeseen. Symbolissa merkkividline ei ole objektinsa kaltainen.
Symbolisen merkin esimerkkind voi olla Suomen siniristilippu, jonka asema Suomen

tunnusmerkkina perustuu paatokseen. (Veivo & Huttunen 1999, 46.)

Merkit voivat edustaa esimerkiksi ikonia ja symbolia yhtdaikaisesti. Esimerkiksi risti
merkitsee ikonisesti ristiinnaulitsemista, mutta on samalla my6s symboli kristinuskosta.

(Beasley & Danesi 2002, 40.)

4.2 Denotaatio ja konnotaatio

Seppasen (2005, 117) mukaan denotaatio ja konnotaatio ovat tdrkeitd Kkasitteitd kuvan
analyysin kannalta. Alun perin ajatus kuvan denotaatiosta ja konnotaatiosta on lahtoisin
semiootikko Roland Barthesilta, joka tuli tunnetuksi eritoten valokuvatutkijana. Barthes
erottaa kuvasta denotaation ja konnotaation. Denotaatio on kuvan ilmiselvd merkitys ja
konnotaatio on kuvan sivumerkitys. Esimerkiksi punainen ruusu tunnistetaan kuvasta
punaiseksi ruusuksi (denotaatio), mutta silla voi olla kuvassa myods yksi tai useampi

sivumerkitys, kuten rakkaus tai vallankumous.

Denotaatio madritellddn kuvan ilmimerkitykseksi ja konnotaatio sen kulttuuriseksi
merkitykseksi. Konnotaatio on tarked semioottinen funktio, silld se kantaa mukanaan
kulttuurisia arvoja (Seppanen 2009, 182). Kuvan konnotatiivisen tason tulkinta vaatiikin
kykya tulkita kulttuurisia merkityksid. Konnotaatioiden etsiminen mainoskuvista tarjoaa
mahdollisuuden ymmartda kuva kulttuurisena konstruktiona ja purkaa kuvassa olevia

merkityksia. (Seppanen 2005, 116-117.)

Fiske (1992, 113-114) maarittelee konnotaation ja denotaation niin, ettd denotaatio esittaa
sitd, mitd on kuvattu, ja konnotaatio sitd milld tavalla on kuvattu. Han viittaa siihen, etta
samasta asiasta otettuun kuvaan voidaan liittdd erilaisia konnotaatioita esimerkiksi
kuvakulmalla tai varisavyilla: sama katu kuvattuna auringonpaisteessa ja hamarassa voivat
antaa kuvan tulkitsijalle hyvin erilaiset mielikuvat kadusta. Konnotaation syntymiseen

vaikuttavat tulkitsijan kulttuuriset arvot, joten kuvasta syntynyt konnotaatio voi olla erilainen
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tulkitsijasta riippuen. Barthesin mukaan (ks. Fiske 1992, 145) myo6s kuvaan liitetylla tekstilla

pystytdan rajaamaan syntyvaa konnotaatiota.

4.3 Myytti ja metafora

Myytti on keino, jolla merkit luovat merkityksia. Fisken (1992, 116) mukaan “myytti on
kertomus, jonka avulla kulttuuri selittdd tai ymmartda luonnon tai todellisuuden joitain
puolia”. Ajatus myytistd on myds Barthesilta, ja Barthesin mielestd myytti on tiettyyn
kulttuuriin iskostunut tapa ajatella. Myytit ovat yleensa itsestdan selvij, ja siksi niitd on vaikea

havaita. Myytti on olemassa ennen kuvaa, mutta kuva aktivoi myytin. (Fiske 1992, 116.)

Myyttejda hyodynnetddan myos mainonnassa. Esimerkiksi pesujauhemainos, jossa tytar opastaa
isadnsa pesemadan pyykkid nojaa vahvasti myyttiin naisen ja miehen sukupuolirooleista.
Toisaalta mainoksissa voidaan my®os leikitelld ja rikkoa perinteisia myyttejd, minka tekee alla

oleva Benettonin mainos.

KUVA 1. Benettonin mainos “Tulevaisuuden perhe”

Mainos rikkoo perinteistd myyttia ydinperheestd. Keskustelua on kayty siitd, onko kuvassa

hetero- vai lesbopari, joka on adoptoinut itselleen aasialaisen lapsen. (Fiske 1992, 148, 183.)

Metafora on kielikuva. Metaforia ovat esimerkiksi lausahdukset “hdn on aurinkoni” ja

“keventdd sydantaan”. Metaforassa tapahtuu merkityssiirtyma: metafora on keino ymmartaa
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jokin asia toisen asiana avulla. Metafora poikkeaa kirjaimellisesta merkityksestdan, eihan
esimerkiksi edelld mainitussa esimerkissd puhuta oikeasta syddmesta tai keventdmisesta
vaan huolien kertomisesta. (Seppanen 2009, 185.) Metaforat voivat olla my6s kuvallisia,

minka osoittaa alla oleva Sonyn mainos.

KUVA 2. Sonyn Vaio-tietokone mainos

Mainoksen kuvallinen metafora on se, ettd Sonyn Vaio-merkkinen tietokone on "kevyt kuin

paperi”.

Seppasen (2009, 149) mukaan kuvanlukutaidon kannalta kuvan keskeisimpid semioottisia
ominaisuuksia ovat muun muassa ikonisuus, indeksisyys, konnotaatio, denotaatio, myytti ja
metafora. Tulen omassa semioottisessa tutkimuksessani hyodyntdmaan naitd termeja seka
strukturalistista merkkikasitysta selvittadkseni sitd, miten mainokset valittavat kulttuurisia
merkityksia. Tulen analysoimaan mainoksia kokonaisuutena huomioiden mainoskuvien

lisaksi mainostekstin.

Seuraavassa osiossa perehdyn siihen, milld tavalla semiotiikka tutkimusmenetelmana sopii
mainosten analysointiin. Kiinnitin huomiota siihen, milld tavalla mainostettaviin tuotteisiin
liitetddn merkityksia merkkien avulla. Syventyminen mainosten
merkityksenmuodostamistapoihin toimii johdatuksena tdman tutkielman mainosten

semioottisiin analyyseihin.
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5 Semiotiikka mainonnassa

Semiotiikka on kuulunut viestinndn ja mainonnan akateemiseen tutkimukseen 1960-luvulta
lahtien. Roland Barthes ja Claude Levi-Strauss ovat muun muassa tuoneet semiotiikan osaksi
mainonnan tutkimusta. Judith Williamsonin kirja Decoding Advertisements (1978) on
keskeisin teos, joka kasittelee mainosten analysoimista semioottisesti. Mainoksia tutkittaessa
semioottisesti mainosta lahestytdan mainoksen rakenteen kautta eli havainnoidaan, mita

merkkeja mainoksessa on ja mitd mainos naiden merkkien kautta “puhuu”.

Merkkitason analyysin kautta pyritddn tuomaan esille kulttuurisia merkityksia, joita mainonta
kayttdd hyvakseen liittdessaan niitd tuotteisiin (Salo 1997). Kortin (2002) mukaan
semiotiikan kayttokelpoisuus mainonnan tutkimuksessa perustuu mainonnan luonteeseen

“lukea materiaalinsa ymparoéivasta kulttuurista”.

5.1 Mainosten merkit ja merkitykset

Tuotteisiin liitetddn merkityksia, kun niitd mainostetaan. Se on olennaista mainosten
semioottisen analyysin kannalta. Mainostaminenhan on mielikuvien luomista ja mainokset
edustavat yhteiskunnan ihanteita ja siten aikansa kulttuuria. Mainostamisessa on kyse
manipulaatiosta, silla tavoitteena on vaikuttaa mainoksen katsojan toimintaan. Voidaankin
siis sanoa, ettd sen lisdksi, ettd mainonta esittelee kulutustavaroita, se myds ottaa osaa
arvojen ja asenteiden manipulointiin. (Kortti 2002.) Asiaa ei tarvitse nahda negatiivisessa
valossa (mihin sana manipulaatio usein johtaa), vaan mainokset voivat myds herattaa
asiallista keskustelua ja uusia ndakokulmia - esimerkkina aikaisempi Benettonin mainos (Kuva
1). Tuotteita ei siis selvastikddn endia mainosteta pelkdstdan tuotteina, vaan tuotteisiin
liitetddn mielikuvia, jotka eivat liity tuotteiden varsinaisiin ominaisuuksiin lainkaan.
Mielikuvista on  tullut keskeinen menestystekija  riippumatta  kaupiteltavasta

tuotteesta. (Malmelin 2003, 23, 31, 40.)
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Mainosten analyysi vaatii sekd kuvien ettd tekstien huomioon ottamista, mutta Dyer (1982,
86) on sitd mieltd, ettd kuvat ovat merkityksellisempid analysoinnin kannalta. Kuvat ovat
vaikuttavampia kuin teksti, ja kuvan tehtdvdnd on pysdyttdd ja johdattaa lukemaan
mainoksessa oleva teksti. Kuvilla on my06s parempi kyky herattda tunteita ja mielikuvia. Kun
mainoksia analysoidaan, tdytyy mainoksesta listata asioita, joita siina esiintyy. Sen jalkeen
taytyy siirtyd syvemmalle tasolle etsimdan linkityksid asioiden valilla ja tulkita sitd, miten

kuvat ja tekstit luovat merkityksia.

Merkitykset syntyviat ihmisten mielessd, joten merkeistd syntyva merkitys tarvitsee aina
tulkitsijan, mainoksen katsojan. Mainoksessa oleva merkki voi edustaa esimerkiksi tunnetta;
tuote tulee tdman merkin tilalle ja siten tunne liitetddn tuotteeseen. Eli ostamalla tuotteen
padsee osaksi siitd syntyvaa tunnetta. Mainoksen nakijalla on osa merkityksen luonnissa,
katsoja ei ole vain mainoksen vastaanottaja vaan osa merkityksen rakentamisen prosessia.
Williamsonin (1978, 45) mukaan my6s mainoksen katsojasta voi tulla merkitty, koska han
haluaa tulla sellaiseksi mitd mainoksen merkitsijat (esimerkiksi kuvat) edustavat. Mainoksen
nakija voi myods kokea, ettd tuote edustaa juuri niitd arvoja kuin hén itsekin, ja siksi hdnen
tulee ostaa tuote. Sen sijaan, ettd hdn siis haluaisi tulla “tuotteen kaltaiseksi”, han ostaa

tuotteen, koska “on jo tuotteen kaltainen”.

Selvaa on, ettd kilpailuilla markkinoilla tuotteet eiviat enda itsessdadn myy ja siksi niihin
liitetddn merkityksid mainonnan keinoin. Kulutushyoddykkeet, kuten pesuaineet, olut ja
kosmetiikka ovat hyvin pitkdlle samanlaisia, mutta mainonnan avulla niista tehdaan erilaisia
(Dyer 1982, 123). Mainonta on siten jarjestelma, jossa pyritdan tuottamaan eroja tuotteiden
vdlille. Mielikuva tuotteesta on tulkinnan tulos eli syntyva merkitys, joka syntyy mainoksen
katsojassa. Mainostajat pyrkiviat luomaan tuotteesta brandia, johon liitetyt merkitykset
eroavat muihin vastaaviin tuotteisiin liitetyistd merkityksistd. Mielikuvamarkkinointi
perustuu siihen, ettd ihmiselle on merkityksellista se, millainen mielikuva hanella (ja muilla)

on tuotteesta. (Malmelin 2003, 83-84.)

Merkitysten ilmaiseminen ja tulkitseminen perustuvat kollektiivisiin sopimuksiin. Mainonta
lainaa merkkejd, elementtejd ja tunnetiloja asioista, jotka ovat kyseisessd kulttuurissa
arvostettuja. Mainoksiin siirretddn merkityksia kierrattamalla merkkejd, joihin liittyy

aikaisempia kokemuksia, mielikuvia ja merkityksid. (Malmelin 2003, 89.) Siksi mainonnan
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suunnittelijat joutuvat ottamaan huomioon kulttuurin jaettuja merkkeja ja niiden merkityksia.
Kulttuurin jasenten tulkinnat ovat samansuuntaisia, koska ne perustuvat yhteison

lahtokohtiin ja tavoitteisiin. (Malmelin 2003, 116-117)

Mainos yhdistda kahta eri merkkijarjestelmaa: kuvaa ja tekstid. Barthesin mukaan (ks.
Seppéanen 2009, 39) kuvateksti ankkuroi kuvan merkitykset paikalleen. Yhtd hyvin voidaan
sanoa, ettd kuva ankkuroi tekstin merkityksen. Teksti ohjaa tulkintaa, koska kuvat ovat
Barthesin mukaan monimerkityksellisempia kuin teksti. Semanttisella tasolla kaksi eri
merkkijarjestelmaa luo tuotemerkille merkityksia ja eroavaisuuksia muihin samankaltaisiin

tuotteisiin liittdmalla siihen kulttuurisia arvoja. (Salo 1997.)

KUVIO 4. Mainoksen merkkien ja merkitysten risteys (Salo 1997)

Mainoksessa itse tuote saa siis viestinnan keinoin Salon (1997) mukaan kulttuuriin liittyvaa
merkitysta. Mainoskuva on jollain tavalla sidottu mainostettavaan tuotteeseen ja on
merkityssisalloltddn tarkoituksenmukainen. Siksi mainoskuvaa on luontevaa tarkastella

tuotteen kautta.
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5.2 Merkkikasitysoppi mainonnassa

Semiotiikasta tuttua Saussuren merkkikasitysoppia ja Peircen merkkiluokkia voidaan
hy6dyntaa mainosten tulkitsemisessa. Malmelinin (2003, 68) mukaan kuvallisen tarkastelun
lahtokohta on mainonnan ikonisuus, mutta myos “indeksialiset ilmaisumuodot ovat tarkeita
elementteja mainonnan visuaalisessa suostuttelussa”. Esimerkiksi mainoksessa esiintyva logo

on ikoninen merkKki, jonka perusteella kuluttajan oletetaan tunnistavan tuotteen (Salo 1997).

Mainosten tutkimisessa semioottisesti voidaan Kortin (2002) esimerkin mukaan, Kysya:
Kuinka mainokset toimivat, kun tutkitaan merkkeja ja niiden merkitystd? Mika rooli
mainoksen katsojalla on merkityksen luomiseen? Lukija tuo merkityksenannonprosessiin
mukanaan omat kokemuksensa, asenteensa ja tuntemuksensa (Fiske 1992, 62). Merkitykset
eivat ole kuitenkaan mainoksissa suoraan annettuina, vaan kuten Leiss, Kline ja Jhally (1986,

153) sanovat, katsojan tulee tehda toita merkityksen 16ytamiseksi.

Merkityksen loytamiseksi mainoksen katsojan tulee huomata minkd merkin merkitys
pyritdan siirtimain toiseen merkkiin. Tdssa voidaan hyodyntdd Saussuren teoriaa

merkitsijastd ja merkitysta. Havainnollistan tata Williamsonin (1978) hajuvesiesimerkilla.

KUVA 3. Catherine Deneuve Chanelin hajuvesimainoksessa
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Mainoksessa Catherine Deneuve antaa merkityksen mainostettavalle tuotteelle, Chanelin
hajuvedelle. Kuvassa Williamsonin (1978, 25) mukaan Deneuve on merkitsija, joka edustaa
ranskalaisuutta, hienostuneisuutta ja kauneutta. Ndmad ominaisuudet, joita malli kantaa,
siirretddn tuotteeseen. Missdadn ei kuitenkaan lue, ettd “Chanel no. 5 on kuin Catherine

Deneuve” vaan merkityksen rakentaja on mainoksen katsoja.

Tuotteelle, jolla siis sindnsd ei ole merkitystd itsessddan, annetaan merkitys esimerkiksi
henkilon tai muun objektin avulla. Monet mainosten semioottiset tutkijat ottavat
lahtokohdaksi sen, milla tavalla tuotteeseen liitetddan merkityksid, jotta se erottuu

markKkinoilta.

Mainoksia tarkastellessa semioottisesti voidaan kysya:
o Millaisia havaittavissa olevia merkitsijoitd/ ilmaisuja mainoksessa on?
o Millaisia merkittyja/ sisaltoja liittyy merkitsijoihin?
o Millaisia merkityksid merkitsijat ja merkityt yhdessa luovat? (Beasley & Danesi 2002,
27.)

Leiss, Kline ja Jhally (1986, 152) sanovat, ettd semiotiikka on oivallinen keino tutkia
mainontaa koska semiotiikka vastaa kysymyksiin siitd, milla tavalla merkitykset ovat
sisdanrakennettuja mainoksiin. Hekin ovat sitd mieltd, ettd mainonta pyrkii vastaamaan
ihmisten toiveisiin ja huoliin. Kuten myo6s Mueller (1987), joka toteaa, ettd ostohalun
syntymiseksi on mainoksen herdtettava kuluttajassa tarve, joka perustuu haluihin,

kiinnostuksen kohteisiin tai tuotteen kykyyn ratkaista jokin ongelma.
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6 Mainosten semioottinen tutkimus

Tutkimuskohteena ovat internetissd julkaistut mainokset samasta tuotteesta, joiden
kohderyhmana ovat suomalaiset ja kiinalaiset. Tulkitsen mainoksia kulttuurista teoriataustaa
vasten kdyttden menetelmana semiotiikkaa. Olen valinnut semiotiikan tutkimustavaksi, koska
se tieteenda tutkii merkityksen muodostumista. Tutkimuksen paamaarana on arvioida
visuaalista ja sanallista sisdltod ja loytad mainosten ilmisisdltéjen lisdksi kulttuurisia

merkityksia.

Tutkielman tavoitteena on selvittdd, huomioivatko kansainviliset yritykset paikallisen
kulttuurin mainostaessaan Kiinassa ja Suomessa sekd analysoida, miten kulttuuriset
merkitykset valittyvat mainoksista. Tutkin, millaisia merkkeja mainoksissa on ja millaisia
kulttuurisia merkityksia tekstin ja mainoskuvien avulla valitetddn. Paatutkimusongelma on:
ottavatko kansainvaliset brandit huomioon kulttuurisia erityispiirteitd mainostaessaan samaa

tuotetta Suomen ja Kiinan kuluttajille. Padongelma jaetaan seuraaviin alaongelmiin:

e Ovatko yritykset lokalisoineet mainokset vai kayttdneet standardisoitua mainontaa?
e Miten mainos valittaa kulttuurisia merkityksia?

o Millaisia merkityksia liitetddn mainostettavaan tuotteeseen?

Tehtdvdnani ei ole analysoida sitd, ovatko mainokset tehokkaita, vaan sitd, millaisia
kulttuurisia merkkeja ja merkityksia niistd on loydettavissa. Laht6kohtana on, etta tulkitsen
mainoksia ja niiden merkityksia itse. Tulkinta on tutkimusaineiston merkityksellistamista
madriteltyjen tutkimuskysymysten ohjaamana (Heiskala 1990, 244). Mainoksista voi loytaa
useita merkityksia, joten merkitykset eivat siis ole ainoita ja oikeita, vaan yksi mahdollinen
tapa tulkita mainoksia. Mainoksen tulkitsija tulkitsee mainosta omista lahtékohdistaan. Koska
merkit ovat kulttuurin tuotetta, kaksi kiinalaista Aalto-yliopiston Kauppakorkeakoulun
opiskelijaa, Zhang Yu ja Chang Liu, auttavat kiinalaisten mainosten tulkitsemisessa ja
erityisesti kiinalaisen mainostekstin kddntdmisessd. Tama on tarkeda siksi, ettd tapamme
rakentaa merkityksia on kulttuurisidonnaista, enka pysty tulkitsemaan kiinalaisiin mainoksiin

liitettyja merkityksia samalla tavalla kuin kiinalainen itse. Kiinalaisten mielipiteiden
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kuuleminen on tutkimuksen kannalta siksikin tiarkedd, ettd ihminen havainnoi yleensa vain
sen, minkd ymmartaa. Malmelin (2003, 100) sanoo, ettad eri kulttuurien jasenet tulkitsevat

visuaalisia kuvia eri tavalla ja visuaaliset ilmaisumuodot ovat osin kulttuurisidonnaisia.

Semioottinen tutkimusmenetelma on kvalitatiivinen. Eskolan ja Suorannan mukaan (1998,
62) kvalitatiivisen tutkimuksen aineisto rakentaa ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta.
Harkinnanvarainen ja pieni otanta on tyypillista kvalitatiiviselle tutkimukselle, mika pitaa
paikkansa myo6s tdmadn tutkielman kohdalla. Harkinnanvaraisuus tarkoittaa sitd, etta
keskitytddn pieneen madrdan tapauksia ja analysoidaan niitd mahdollisimman syvallisesti.
Tassa tutkielmassa tavoitteena on analysoida kulttuurisesta ndakokulmasta kahdeksan
mainosta mahdollisimman perusteellisesti. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa keskeistd ovat
tulkinnat, jotka aineistosta tehdaan eli tulkintojen syvyys on ratkaisevammassa osassa kuin

aineiston koko. (Eskola & Suoranta 1998, 18, 65-67.)

Tassa tutkimuksessa aineisto on valittu niin, ettd sen avulla voidaan vastata
tutkimuskysymyksiin. Aineiston keruuta on ohjannut teoreettinen viitekehys, ja aineiston
perusteella voin ottaa kantaa siihen, ovatko mainokset lokalisoituja vai standardisoituja, ja
mainoksia on mahdollista tutkia semioottisesti analysoiden niiden valittdmia kulttuurisia
merkityksid. Mainosten valinnassa oleellista oli, ettd mainokset mainostavat tdsmalleen
samaa tuotetta, mainokset on kohdistettu suomalaisille ja kiinalaisille kuluttajille ja se, etta

tutkimuksessa mukana olevat kansainviliset brandit ovat lahtoisin eri maista.
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6.1 Mainosanalyysi: Nivean deodoranttimainos Suomessa ja
Kiinassa

'y
NIVEA DEODORANT
BLACK & WHITE

Kokeile ensimmaista N|VEA’—‘ariiper§piranma; joka suojaa
leodorantin jattamilta

seka valkoisia etta mustia yaatteita
raidoilta ja tahroilta. vy "

KUVA 4. Nivean deodoranttimainos Suomessa

Mainos on otettu Nivean Suomen www-sivuilta. Mainoksessa mainostetaan brandin Black &

White- deodoranttisarjaa.

Deodorantti kuuluu niihin tuotteisiin, jotka ovat hyvin samanlaisia riippumatta brandista ja
siksi niihin pyritdan liittdmaan erilaisia merkityksia, jotta erottaudutaan markkinoilta. Yksi
brandi ratsastaa seksuaalisuudella (Axe), toinen urheilullisella elamdntavalla (Rexona) ja
kolmas kauneusihanteiden myyttien purkajana (Dove). Tdma Nivean deodoranttimainos

yhdistaa tuotteeseen merkityksen siitd, ettd elamasta ja romantiikasta tulee nauttia.

Mainoksessa mies ja nainen ovat yokerhossa, mahdollisesti jonkun yhtyeen keikalla, mihin
viittaa taustalla olevat kddet nostettuina ilmaan. Mainoskuvan tilanne nayttaa siltd, etta se
olisi todellisuudessa ollut olemassa. Mainos on tunnepitoinen: siind vaikuttaisi olevan
rakastunut ja onnellinen pariskunta. Miehen kési on naisen ymparilld ja naisen kasi miehen

olkapaalla: molemmat indeksisia merkkeja rakkauden osoituksesta.

Mainoksessa ei ole lainkaan ikonisia kuvia mainostettavista tuotteista. Mainoksen katsoja
kuitenkin ”"ndkee” tuotteen mielikuvassa, joka herdd mainostekstin ja mainoskuvan
yhdistelmastd. Mainosteksti rajaa kuvasta syntyvda tulkintaa. Mainostekstissa sanotaan:

"Kokeile ensimmadistd Nivea antiperspiranttia, joka suojaa seka valkoisia ettd mustia vaatteita
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deodorantin jattdmilta raidoilta ja tahroilta”. Nainen mustavalkoisessa mekossa on mainoksen
merKkitsijg, joka antaa merkityksen tuotteelle. Kasi nostettuna ilmaan on merkki puhtaudesta,
hauskanpidosta sekd itsevarmuudesta. Ndma nousseet mielikuvat ovat merkin sisaltd eli
merkitty. Nama mielessa syntyneet merkityt mainoksen katsoja siirtaa osaksi tuotetta ja siten

tuotteeseen siirtyy merkitys tahraamattomana ja itsevarmuutta lisidvana deodoranttina.

Mainos ei niinkdan ole matalan kontekstin kulttuurille tyypillinen, koska se kuvaa tuotteen
kayttotilannetta ja on emotionaalinen. Tassa mainoksessa useat merkit herattavat mielikuvia
hauskanpidosta: kddet nostettuina ilmaan, mallien vaatetus, mallien hymyt, ymparist6é ja
valaistus. Mainoksen merkit herattavat ilon ja onnen tunteita katsojassa, ja ndma tunteet
liitetdan osaksi tuotetta. Mainoksen katsoja voi tiedostamattaan ajatella, ettd ostamalla

tuotteen padsee osaksi mainoksen herattamia tunteita.

Mainos vastaa ihmisten pelkoihin. Tilanteissa, joissa on paljon ihmisia ja jolloin on seuralaisen
kanssa, ihminen haluaa olla edustava ja raikas ilman huolta, ettd deodorantti pettda. Siten
mainoksen denotaatio eli ilmimerkitys on ongelman ratkaiseminen eli tassda hikoilun
estiminen ja deodorantin tahraamattomuus. Mainoksen syvempi kulttuurinen merkitys,
konnotaatio, nojaa myyttiin romanttisesta rakkaudesta ja onnellisuudesta. Molempien mallien
hymy ja laheisyys ovat indeksisid merkkeja tasta. He ovat onnellisia, koska ovat kadyttianeet
mainostettavaa deodoranttia, tai ainakin deodorantti mahdollistaa onnen ja rakkauden
hetket. Mainoksen syvempi, piiloon katketty merkitys on, ettd mainostettavan deodorantin

kdyttdajana on suurempi mahdollisuus kokea rakkauden ja ilon hetkia.

Mainos kuvaa tuotteen kayttotilannetta vapaa-ajalla. Siksi se voidaan tulkita
individualistiseksi mainokseksi, koska individualistisessa kulttuurissa arvostetaan tyosta
vapaata aikaa. Lisdksi mainoksessa korostuu romanssi miehen ja naisen valilla seka siita
aiheutunut ilon tunne, mika on sallittua ndyttia individualistisessa kulttuurissa. Nautinnon ja
onnellisuuden tavoittelu sekd niiden nadyttdminen on individualistisessa kulttuurissa
yleisempadd kuin kollektiivisessa kulttuurissa (Ahuvia 2002). Siksi mainos on enemman
emotionaalinen kuin informatiivinen. Emotionaalisessa mainoksessa on tyypillistd vedota

tunteisiin ja kokemukseen, joka tuotteen kdytosta aiheutuu.
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KUVA 5. Nivean deodoranttimainos Kiinassa

Nivea kdyttad mainoksessa sekd Nivean kiinankielistd nimea ettd alkuperaistd brandinimea.
Nivean briandinimi on Kiinassa W84 (lausutaan: ni wei ya). On yleistd, etti linsimainen
brandinimi kddnnetddn kiinaksi ja nimeen pyritddan liittdmaan positiivisia konnotaatioita
(Chan & Huang 1997). Nivean kiinankielisessa nimessd on myds pyritty tahan, silla yksi
merkeista tarkoittaa eleganttia. Mainoksessa kiinaksi brandinimi on kirjoitettu deodoranttien

vasemmalle puolelle.

Nivean lansimainen nimi on esilli mainoskuvassa olevissa tuotepakkauksissa. Alkuperaista
nimea Nivea kaytetadn, jotta tuotteen vieras alkupera tulee mainoksessa esille. Lansimaisia
kulutustavaroita pidetdadn laadukkaampina, joten Nivea symbolisena merkkinad tarkoittaa

laatua kiinalaisille kuluttajille.

Mainoskuva on hyvin erilainen suomalaiseen mainokseen verrattuna. Suomalaisessa
mainoksessa korostui miehen ja naisen vélinen romanssi, tdssd mainoksessa mies ja nainen
ovat tdysin eri ympdristéssa. Mies ndyttdisi olevan toimistossa (merkitty), mihin viittaa
valkoinen tuoli (merkitsija) hdanen takanaan. Nainen vaikuttaisi olevan juhlissa, mihin
viittaavat mallin takana oleva sadehtiva lamppu ja mallin vaatetus. Ymparistot merkitsijoina
antavat merkityksen deodorantille tuotteena, jota voi kayttaa niin tyo-kuin juhlatilanteissa, ja
siten mainos myo6s maarittelee kohdeyleisonsa toimeentulevasta yhteiskuntaluokasta. Niinpa
deodorantti saa merkityksen statustuotteena. Myos naisen valkoinen iho merkitsijana antaa
merkityksen statuksesta. Valkoisen ihon merkityksestd kerron tarkemmin Maybelline New

Yorkin mainoksen yhteydessa. Grubor & Castner (2011) kertovat, ettd kosmetiikkatuotteiden
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kaytto Aasian maissa yhdistetddn menestykseen ja tdma mainos vahvistaa tata vallalla olevaa

myyttia.

Seka Kiinan ja Suomen mainokset korostavat elamdntapaa, mutta eri tavalla. Kiinalaisessa
mainoksessa korostuu nuorten kiinalaisten menestys, suomalaisessa mainoksessa vapaa-aika
ja romantiikka. Suomalaisessa mainoksessa tunteet ndytetddn avoimesti, kiinalaisen

mainoksen tunnelma on varautuneempi.

Mainoksessa mainostetaan deodoranttia, joka ei jata jalkid mustiin eika valkoisiin vaatteisiin,
siten mainoksen denotaatio on sama kuin suomalaisen mainoksen. Sama asia “ei jata jalkia”
on ilmaistu monta kertaa. Miehen puolella sanoma on ilmaistu kaksi kertaa ja niin ikain
naisen puolella kaksi kertaa: mustalla Kirjoitettu teksti miehen puolella tarkoittaa vapaasti
kdannettyna “pitaa ihosi raikkaana, ei jata jalkia”. Tekstin alapuolella olevat kolme merkkia
tarkoittavat “ei valkoisia tahroja”. Valkoisella kirjoitettu teksti naisen puolella tarkoittaa
“musta pysyy mustana ja valkoinen valkoisena”. Viestia korostamaan kolme merkkia tekstin

“

ylapuolella tarkoittavat “ei keltaisia tahroja”. Kuvissa kdsien nostaminen ylos toimii
indeksisenda merkkina sille, ettd tuote ei ole jattdnyt jalkid. Merkille pantavaa on, ettd

mainoksessa on my6s hyodynnetty symbolia, joka tarkoittaa kieltomerkkia.

Mainoksessa kulttuuri on huomioitu niin, ettd kirjoitusasu merkeille on 4 ja 4 (miehen
puolella olevat nelja merkkid ja naisen puolella olevat nelja merkkid). Nelimerkkinen
Kirjoitustapa imitoi kiinalaisia idiomeja, jotka on aina Kkirjoitettu nelimerkkiseen muotoon.
Kiinalaiset idiomit ovat kuten metaforat: ne ovat sanontoja, joita kiinalaiset kayttavat
paivittiin. Esimerkiksi [Ff#B&E & tarkoittaa englanniksi "too late for regrets” (Yang ym. 2005).
Mainos ei siis kdyta tunnettua metaforaa, mutta on kayttaa samaa nelimerkkista kirjoitusasua,

mika tekee mainoksesta helposti luettavan ja antaa tunteen siita kuin kyseessa olisi metafora.

Mainos sisdltdaa tuoteinformaatiota ja se tehdddn useampaan Kkertaan. Siksi se antaa
ensivaikutelman informatiivisesta mainoksesta. Kuitenkin mainoksessa esiintyvat symbolit
(kieltomerkit) sekd mainosviestin kirjoittaminen metaforan muotoon viestivat kiinalaisen

korkean kontekstin kulttuurin huomioimisesta.
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Deodorantti ei ole Kiinassa tunnettu tuote, ja sen kayttoaste on vield hyvin pieni kiinalaisten
kuluttajien keskuudessa (Hodges ym. 2012). Oletettavasti siksi kiinalaisessa mainoksessa
mainitaan myos tuotteen raikastava ominaisuus, mikd suomalaisessa mainoksessa jatetaan
kokonaan mainitsematta. Kuluttajille tuntemattomasta tuotteesta on luonnollista antaa
mainoksissa enemman informaatiota kuin jo valmiiksi tunnetusta tuotteesta. Usealle
kiinalaiselle deodorantti on tuntematon tuote, ja ne ketkd tuotteen tunnistavat, pitdvat sita
lansimaisena tuotteena ja kiinalaisille tarpeettomana. Mainos on lokalisoitu ja siind malleina
ovat Kkiinalaiset, mikd osoittaa, ettd mainos pyrkii rikkomaan myyttia deodorantin

tarpeellisuudesta vain lansimaisille ihmisille.

Yksi Kiinan tunnetuimmista symboleista on Yin ja Yang-merkki (kuva 6). Yksi mahdollinen
tulkinta mainoskuvasta on, ettd se hyodyntdd merkityksen muodostamisessa taolaisuuden
filosofiaa dualismista, uskomusta siitd, ettd maailmankaikkeudessa on kaksi perusvoimaa,
jotka ovat vastakohtia, mutta toisistaan riippuvaisia. Yin (musta vari) edustaa muun muassa
naisellisuutta, heikkoutta, kuuta, passiivisuutta ja Yang (valkoinen vari) miehisyytta,

vahvuutta, aurinkoa ja energisyytta. (Schweitzer 2009.)

KUVA 6. Yin & Yang symboli

Mainoskuvassa nainen on mustalla taustalla, mikd on yhdistettavissd Yinin edustamaan
feminiinisyyteen ja mies valkoisella taustalla edustamassa Yangia ja maskuliinisuutta.
Kiinalaiset merkit mainoksessa kirjoitettuna mustalla ja valkoisella symboloivat Yin & Yangn
symbolin pilkkuja. Taolaisuuden filosofia on saada Yin ja Yang tasapainoon keskendan, minka
seurauksena syntyy harmonia. Zhou & Dou (2008) sanovat, ettd Yin & Yang toimii ideologiana

taustalla siind, miten kiinalaiset tulkitsevat ja ymmartavat mainoksia.
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Taulukko 3 listaa muutamia Yin & Yang - symbolin edustamia piirteitd, jotka ovat

havaittavissa mainoksessa:

Yin Yang

Nainen Mies

Musta Valkoinen
Feminiinisyys Maskuliinisuus
Rationaalisuus Tunteikkuus
Yo Paiva

TAULUKKO 3. Yin & Yang mainoksessa

Mainos on selvasti jaettu kahteen osaan, ikdan kuin toinen puoli olisi suunnattu naisille ja
toinen puoli miehille. Nainen on mustalla taustalla ja yoelamassa, mies valkoisella taustalla ja
paivanvalossa. Nama toimivat merkitsijoind syntyvalle mielikuvalle Yin & Yang ideologian
hyddyntamisestd mainoksessa. Mainos koostuu myos sekd informatiivisesta puolesta etta
tunteisiin vetoavuudesta. Yhdessd rationaalisen ja emotionaalisen yhdistelmasta syntyy
harmoninen kokonaisuus, mika on taolaisen filosofian tavoite, ja todenndkodisesti myos timan

mainoksen tavoite.

Vaikka mainos on lokalisoitu Kiinaan, on siind havaittavissa ldnsimaisia piirteita.
Lansimaisuuteen viittaa merkitsijand nainen juhlissa. Kiinassa arvostetaan tyontekoa ja
vapaa-ajan aktiviteetteja pidetddn lansimaisina (Zhao & Belk 2008). Tdssd mainoksessa
nainen on kuitenkin selvasti viettdmdssa vapaa-aikaa. Aikaisemmat tutkimukset (esim. Cheng
& Schweitzer) ovat my0s havainneet lansimaisten piirteiden, kuten nuoruuden ja
nykyaikaisuuden korostamisen lisddntyneen kiinan kuluttajille suunnatuissa mainoksissa.
Mainoksen malleihin on liitettavissd merkitys myo6s nuoruudesta ja nykyaikaisuudesta, silla
mallit ovat nuoria aikuisia, jotka ovat nykyaikaisia, koska kayttdvat mainostettavaa tuotetta.
Mainoksen syvempi merkitys perustuu juuri tdhdn: nykyaikainen, menestyva nuori

kiinalainen aikuinen kayttaa tata tuotetta.
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6.2 Mainosanalyysi: Maybelline New Yorkin
meikkivoidemainos Suomessa ja Kiinassa

HAIVYTTAA IHON PIENIA
VIRHEITA

KAUNISTAA

HELEYTTAA

SULAUTUU IHON SAVYYN
SILOTTAA NAKYVASTI
KOSTEUTTAA

SK 30

KEVYT KOOSTUMUS,
ILMAN OLJYA

4 4
3 RAIKASTA SAVYA

KUVA 7. Maybelline New York bb-voide mainos Suomessa

Mainos on Maybelline New York brandin Suomen facebook-sivuilla.

Mainoksen teksti julistaa: “Can you believe? Vain yksi askel upeaan ihoon? Uusi Dream Fresh
BB”, minka jdlkeen kaikki tuotteen kahdeksan ominaisuutta on listattuna allekkain. Mainos
tukee ennakkokasityksid tyypillisestd matalan kontekstin kulttuurin mainoksesta. Mainos
erittelee kaikki tuotteen kahdeksan ominaisuutta. Mainos koostuu selkeasta, yksiselitteisesta
ja sanallisesta viestinndstd. Mainostyyppi voidaan tulkita aggressiiviseksi, koska se nojaa

vahvasti tuotteen nimen ja tuotteen ominaisuuksien ja etujen esille tuomiseen.

Kuvan malli on pukeutunut vdhiin vaatteisiin ja paita on vain osaksi napitettu. Mielestani
mainos on hyva esimerkki siitd, milla tavalla tuotteeseen pyritddn kuvan avulla liittimaan
mielikuvia, jotka eivat liity mainostettavaan tuotteeseen. Mainoksen mallin olemus on

seksuaalinen ja vapautunut. Paidan osittainen napitus on indeksinen merkki kiireestda, mutta
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my0s seksikkyydestd. Malli merkitsijand edustaa virheettdmyyttd, itsevarmuutta ja
seksikkyyttd, jotka ovat merkin merkittyjd. Nama ominaisuudet mainoksen katsoja voi
tiedostamattaan yhdistda itseensd, jos kayttda tuotetta. Tapahtuu siis merkitysiirtyma

mallista tuotteeseen ja tuotteesta tuotteen kayttajaan.

Fiske (1995, 119) sanoo, ettda myyttien kehitys on evolutiivista ja siksi mainokset luovat uusia
myytteja sukupuolirooleista. Mainoksen tulkinnassa voidaan paatya siihen, ettd mainos nojaa
myyttiin Kiireisestd uranaisesta, joka haluaa korostaa naisellisuuttaan. Nainen koskettaa
toisella kddella itsedan. Dyerin (1982, 101) mukaan itsensa koskettaminen mainoksissa viestii
mallin itsevarmuudesta omaa kehoa kohtaan. Mainoksessa ei suoraan sanota, ettd tuote sopii
kiireiselle naiselle, mutta on luettavissa konnotatiivisella tasolla lauseesta "vain yksi askel
upeaan ihoon”. Mainoskuva antaa mielikuvan, ettd on mahdollista olla vietteleva, seksikas ja
kaunis, vaikka olisikin kiireinen, kunhan kdyttdda mainostettavaa tuotetta. Itsevarmuus on

monen naisen ihannoima piirre, ja mainoksen malli edustaa olemuksellaan tdta ihannetta.

Mainoskuva on individualistinen. Siind rohkaistaan itseilmaisuun, itsevarmuuteen ja
ylpeyteen omasta kehosta. Vaikuttaa siltd, ettd mainoksen kohdeyleisona ovat uranaiset, jotka
haluavat yllapitaa viettelevyyttadan. Mallin paalla oleva bleiseri ja kauluspaita ovat indeksisia
merkkeja business-pukeutumisesta, mutta muutoin paljastava vaatetus ja mallin asento
viestivat halusta vietellda vastakkaista sukupuolta. Siten tuotteeseen liittyy merkitys siitd, etta

sen kaytto johtaa viettelevaan ja itsevarmaan olemukseen.

Mainoksessa on vaihtoehtoja meikkivoiteen sdvyiksi. Tamad voidaan tulkita mainoksen
individualistiseksi piirteeksi. Mainoksen nakijdlle annetaan vaihtoehtoja kolme kappaletta ja
vapaus valita niiden vililla itselle sopivin savy. Mainos vahvistaa individualistisen kulttuurin
ajattelutapaa siitd, ettd jokainen on erilainen (jokaisen ihonsavy on erilainen). Kuluttajalle
annetaan siten vapaus valita, mutta valitsee kuluttaja minkd tahansa ndista kolmesta
vaihtoehdosta, valinta on kuitenkin mainostajan kannalta haluttu lopputulos: Dream Fresh

bb-voide.

Tulkitsen mainoksen padargumenteiksi isolla valkoisella kirjoitetut tekstit: "Can u believe?” ja
"Dream Fresh BB”. Individualistisen kulttuurin mainoksissa on tyypillistd kdyttda suoraa
kommunikointitapaa kdyttden sanaa ”"sind” tai "mind” (de Mooij 2005, 171). Tuotteen
nimedmisellda pyritadn herattdmaian mainoksen nakijassa mielikuvia. Tuotteen nimi, "Dream

Fresh” viittaa unelman tayttymiseen heledstd ihosta. Tuotteen nimi kertoo valmiiksi, mika on
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tavoiteltava ihanne ja ikoninen mainoskuva tuotteesta ratkaisun tdman ihanteen

tayttamiseen.

Maybelline brandind, ja tdssd mainoksessa symbolisena merkking, edustaa
maailmanlaajuisesti kauneutta. Siten kaikkiin brandin edustamiin ja mainostamiin tuotteisiin
liitetddn automaattisesti merkitys kauneudesta. Siten my6s brandin nimi on itsessdin

merkitsija ja kauneus brandin nimen herattima mielikuva eli merkitty.

ERAMRLLIBBA
—FRBRIK

- AYREAR |
oo
KUVA 8. Maybelline New York bb-voide mainos Kiinassa
Mainos on julkaistu Maybelline New Yorkin Weibo-sivustolla. Weibo on kiinalainen

sosiaalisen median palvelu, jonne yritykset voivat luoda profiileja, aivan kuten Facebookiin.

Mainoksessa mainostetaan Maybelline New Yorkin bb- voidetta.

Kuvassa on isolla kirjoitettu numero kahdeksan, mika on ikoninen merkki, mutta Kiinassa se
on my0s symboli. Hofsteden (2005, 6-8) maaritelman mukaan symbolit ovat sanoja ja kuvia,
jotka ovat ymmarrettdvissa vain tietyn kulttuurin sisdlld ja Peircen merkkiluokituksen
mukaan merkitys perustuu esimerkiksi tapaan. Numero kahdeksan toimii tassd symbolisena
merkkina, koska numero kahdeksan symboloi Kiinassa rikkautta. Kahdeksan lausutaan
kiinaksi “ba” ja dantdmisasu on samanlainen kun sanalla “fa”, mika tarkoittaa onnea ja

omaisuutta.
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Numerolla kahdeksan on Kiinassa positiivinen konnotaatio, koska se on onnen numero.
Lisdksi se edustaa Peircen merkkiluokista seka ikonia ettd symbolia. Ikonia siksi, etta
numerolla kahdeksan viitataan tuotteen kahdeksaan ominaisuuteen, jotka suomalaisessa
mainoksessa eritellddn, mutta jatetddn kiinalaisessa mainoksessa kokonaan kertomatta.
Kiinalaisessa mainoksessa on maininta “8 in 1” mutta ominaisuuksia ei kerrota sen
tarkemmin. Suomen kuluttajille suunnattu mainos on siten informatiivisempi kuin

kiinalaisille kuluttajille suunnattu mainos.

Sen sijaan, ettd mainoksessa Kkerrottaisiin tuotteen kahdeksasta ominaisuudesta, siind
painotetaan sen kykya tehda ihosta valkoisempi. Ylhaalla oikeassa yldkulmassa oleva teksti
tarkoittaa “muuttaa ihosi varin tummasta vaaleaksi tehden siitd silean”. Sama sanoma on
sanottu myos kahdeksikon sisalld olevassa tekstissa. Tama tuotteen valkaiseva ominaisuus on

mainoksen denotaatio.

Valkoista ihoa ihannoidaan Kiinassa. Sisdlla tyodskentelevat eivat rusketu toisinkuin
riisipelloilla tydskentelevit, joten valkoinen iho on Kiinassa indeksinen merkki siitd, etta
kuuluu korkeaan yhteiskuntaluokkaan (Tung 2008). Kiinassa on yleinen sanonta “'one white
covers up one hundred ugliness”. Kiinassa valkoisen ihon ihannoinnin havaitsee helposti,
koska naiset suojaavat ihonsa auringonsateiltd vaatteilla ja kayttdmalla sateenvarjoa.
Valkoinen iho on Kiinassa indeksinen merkki korkeasta yhteiskuntaluokasta ja siten myos

varakkuudesta.

Naisen paalla olevan valkoisen mekon tarkoituksena on korostaa valkoista ihoa. Zhang Yu
kertoo, ettd kiinalainen ei mielellddn kayta valkoista varia, koska se korostaa ihon tummuutta.
“But the woman in the advertisement is so white that she can use white dress.” Chang Liu
luonnehtii valkoisen mekon merkitysta samoilla tavoin: “Bright colors are only for people who

have white skin. If you are dark, you can use only dark clothes”.

Malli valkoinen mekko paalld on mainoksen merkitsija, joka edustaa kauneutta (merkitty)
kiinalaisille. Tama mainos nojaa vahvasti kiinalaiseen myyttiin valkoisen ihon tuomasta
autuudesta. Tulkitsen mainoksen merkityksen synnyn niin, ettd merkitsijat mallin valkoinen
iho, valkoinen mekko sekd numero kahdeksan yhdistetddn kaikki varakkuuteen. Yksi

mahdollinen syntyva kulttuurinen merkitys eli konnotaatio on, ettd kun kayttda kyseista



51

mainostettua voidetta, saa valkoisemman ihon ja on samalla ldhempédna varakkaampaa ja

onnellisempaa elamaa.

Toisin kuin suomalaisessa meikkivoidemainoksessa, tdssd mainoksessa ei ole vaihtoehtoja
savyille. Sdvyja on yksi, jonka tehtdava on kaikille sen kayttdjille sama: antaa kayttijalleen
valkoisempi iho. Tdma voidaan tulkita mainoksen kollektiiviseksi piirteeksi, etenkin kun
verrataan mainosta Suomessa saman tuotteen vastaavaan mainokseen, jossa savyvaihtoehtoja

annettiin kuluttajille kolme.

Suomen ja Kiinan kuluttajille suunnatut meikkivoidemainokset ovat lokalisoituja ja
noudattavat vahvasti matalan ja korkean kontekstin kulttuureille ominaisia piirteitd. Suomen
mainos on informatiivinen, kiinan mainos hyddyntda vahvasti symboliikkaa. Myods myytit
rakennetaan kulttuurissa ihannoitujen asioiden ymparille: kiinalaisessa mainoksessa myyttiin
valkoisen ihon tarkeydesta yhteiskuntaluokan maarittdjana ja Suomessa siihen, ettei kiire ole
esteend naisen viehdttavyydelle. Suomalainen meikkivoidemainos korostaa naisen
seksuaalisuutta, kiinalainen mainos on saddyllisempi. Tama johtuu siitd, ettd Kiinassa
naisihanne on traditionaalinen: naisen oletetaan olevan hillitty ja varautunut (Liu 2009, 164)

ja kiinalaisten on todettu pitavan seksuaalisia mainoksia epasopivina (Cui & Yang 2009).
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6.3 Mainosanalyysi: Samsungin mainos Kiinassa ja Suomessa

samsung GALAXY (} =
WigEh SEXRER

4H18H SARRARREXZR

EEZENFH ©

KUVA 9. Samsung Galaxy S5 mainos Kiinassa

Samsungin mainos on otettu Samsungin Kiinan wwwe-sivuilta. Mainos on nahtavissa heti
etusivulla. Tassa Samsungin mainoksessa, joka mainostaa Samsungin uusinta puhelinmallia,
esiintyy kaksi mallia. Nama mallit ovat Kim Soo-Hyun ja Jun Ji-hyun. Henkilot ovat
nayttelijoita erittdin suositusta eteldkorealaisesta tv-sarjasta nimelta My love from the star.
Sarja on erittdin suosittu Kiinassa. Sarjassa nainen on tunnettu poptdhti, ja hdnen

miesystdvdnsa avaruusolento, joka on tullut toiselta planeetalta maahan.

Tassd mainoksessa kaytetddn tunnettuja ja kiinalaisten keskuudessa ihailtuja henkil6ita.
Kulttuurin sankareita, ihailtuja henkil6itd, kdytetddn mainoksissa siksi, etta silloin mainoksen
huomioarvo on taattu (Malmelin 2003, 69). Tunnettuihin henkil6ihin liitetddn merkityksia,
joiden oletetaan yhdistyvdan osaksi tuotetta ja sitd kautta osaksi kuluttajaa, joka ostaa

tuotteen.

Chang Liu kertoi, ettd mainoksessa on “double meaning, and a smart one”. Talla han viittaa
neljan merkin antamaan sanomaan, jossa sanotaan vapaasti kaannettyna “haikaiseva
lanseeraus, nauti yhdessa tiahtien kanssa”. Sanomalla viitataan seka taivaassa oleviin tahtiin

ettd tv-sarjasta yleisolle tuttuihin tahtiin. Sanomalla pyritddn vaikuttamaan katsojaan niin,
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ettd jos han haluaa tulla tv-sarjan tahtien kaltaisiksi, hanen taytyisi kdyttdaa samaa puhelinta
kuin he. Mainostekstissa oleva sana “yhdessd” viittaa kollektiivisen kulttuuriin
huomioimiseen (de Mooij 2005, 173), silld sana viittaa yhdenmukaiseen kayttdytymiseen,

mika on kollektiiviselle kulttuurille tyypillista.

De Mooij (2005, 174) kertoo, ettd kollektiivisessa kulttuurissa julkisuuden henkildéiden kaytto
mainoksissa on yleistd, koska silloin brandi ansaitsee kasvot (mianzi) ja erottuu siten
kilpailijoista. Mainostettuun tuotteeseen assosioidaan samoja ominaisuuksia, joita liitetadn
julkisuuden henkiléihin. Nayttelijat toimivat tdssd merkitsijoind, jotka antavat
mainostettavalle puhelimelle merkityksen. Nayttelijit ovat suuria tdhtia Kiinassa, ja siten
puhelimestakin tulee "tdhti”. Mainoksessa puhelimen tdhteyttd korostaa lisdksi se, etta
puhelin Samsung S5 kuuluu Galaxy-sarjaan ja galaksi on osa avaruutta. Aivan kuten sarjan
miesndyttelija tulee avaruudesta, voidaan ajatella, ettd my6s puhelin on omaksunut

yliluonnollisia voimia.

Puhelin saa merkityksen statussymbolina. Merkitys syntyy sekd kuvasta: merkitsijoina
statukselle toimivat nayttelijat, jotka ovat menestyneitd. Musta puku toimii indeksisena
merkkind menestyksestd. Sarja on suosittu Kiinassa, koska sarjan miesnayttelija edustaa
kaikkea mitd maassa yleisesti ihannoidaan: menestysta, rikkautta, komeutta ja sitd, ettd han
on samaan aikaan lakimies, lddkari ja tutkija. Naiset taas ndkevat miehen romanttisena ja
ideaalisena poikaystdvana. Naisndyttelija sitd vastoin on Chang Liun mukaan viehattiva sen
takia, ettd vaikka han on tv-sarjassa kuuluisa henkil6 “she is still like one of us” eli aivan kuin

yksi meistd. Lausahdus viittaa siihen, ettad nayttelijat toimivat idoleina kiinalaisille.

Mallit ovat Kiinassa suosittuja, joten heiddn mielipiteelladn on painoarvoa. Suosittuja
nayttelijoita pidetddan auktoriteetteina, joiden mielipidettd kunnioitetaan (Zandpour ym.
1994). Voidaan tulkita, etta kiinalaiset nakevat nayttelijat hierarkiassa korkeammalla tasolla,
ja kuten kollektiiviselle kulttuurille tyypillistd on, hierarkian ylemmalld tasolla olevien

mielipiteitd kuunnellaan.

Tulkitsen, ettd tarkoituksena on tehdd mainoksen katsojasta merkitty. Tv-sarjan tdhdet
toimivat tdssd merKkitsijoind, jotka edustavat sankareita kiinalaisille. Tv-sarjan nayttelijit

siirtdvat tuotteeseen merkityksen sen “tdhteydestd” ja ylivoimaisuudesta, mutta samalla
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mainoksen katsoja voi piilotajunnassa siirtdd tdhteyden merkityksen itseensd ja ansaita

kasvot, jos ostaa puhelimen.

Puhelin ei ole mainoksessa padosassa. Visuaalisuus ja tarinankerronta ovat tassd mainoksessa
suuremmassa osassa. Kyse on myos korkean kontekstin maan tyypillisestd tavasta tehda
mainontaa kidyttden painostamatonta myyntitapaa, vedoten tunteisiin ja jittden itse tuote

taka-alalle.

aina mukanasi, keliolosuhteista
Galaxy S5 on vedenkestava ja polytiivis.

SAMSUNG

KUVA 10. Samsung Galaxy S5 mainos Suomessa

Mainos on otettu Samsungin Suomen wwwe-sivuilta ja mainos on heti etusivulla. Mainos on

lokalisoitu Suomeen.

Mainoskuva kuvaa todellisuutta. Vaikuttaa siltd, ettd mies on lahtenyt sateisella saalla
pyordilemaan, johon viittaavat indeksiset merkit: pyorailykypara ja -hanskat. Puhelimeen on
tullut viesti, jota mies on pysahtynyt lukemaan. Mainosteksti kertoo: “Vapaus- Puhelimesi
kulkee aina mukanasi, keliolosuhteista huolimatta. Siksi Galaxy S5 on vedenkestdva ja
polytiivis.” Puhelimeen liitetddn merkitys sen kestdvyydestd, mikd on mainoksen ilmiselva

merKkitys eli denotaatio.
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Konnotatiivinen sanoma taas kantaa mukanaan kulttuurisia arvoja. Tulkitsen mainoksen
konnotaation viittaavaan aktiiviseen elamantapaan, koska mies ulkoilee sdidstd piittaamatta.
Lisdksi konnotaatiota vahvistaa mainostekstin isoimmalla kirjasinkoolla kirjoitettu teksti

“Vapaus”.

Sana vapaus on symbolinen merkki ja arvolatautunut. Silld voidaan tdssa viitata
yksilénvapauteen, mika on sidoksissa kulttuuriseen dimensioon
individualismi. Individualismin yhtend ominaispiirteena on itsensa toteuttaminen ja vapaus
tehda asioita, jotka ovat itselle tdrkeitd. Individualismi ndkyy my6s muulla tavoin
mainostekstissa. Siind viitataan puhelimen hyodyista yksittdiselle kuluttajalle: “Puhelimesi
kulkee aina mukanasi...” eli mainoksen on tarkoitus puhutella vain sitd katsovaa,
yksittdista henkil6a. Individualistinen on myo6s mainoskuva, koska kuvan henkilé on yksin ja

toteuttaa itseddn itselle tarkean aktiviteetin parissa.

Suomessa, matalan kontekstin kulttuurissa, arvostetaan faktatietoa, mikd on huomioitu tissa
mainoksessa. Mainostekstissa viitataan tuotteen ominaisuuksiin, silli puhelimen kerrotaan
olevan vedenkestava ja polytiivis. Informaatiota vahvistetaan viela kuvalla, koska siina sataa,
eikd se estd puhelimen kdyttéd. Tdma mainoksen denotaatio (puhelimen kestdvyys) vetoaa
matalan kontekstin kulttuurin ihmisiin, jotka pyrkivat tekemdan ostopaatoksia jarkisyihin
perustuen. Matalan kontekstin mainoksille on my0s tyypillista se, etta tuote on etualalla, mika
pitdd tdman mainoksen kohdalla paikkaansa. Puhelin on myds korostettu muutoin
epatarkasta kuvasta. Kiinalaisessa mainoksessa tuotteen ominaisuuksista ei kerrottu
lainkaan, vaan mainostekstissd katsojaa kehotettiin nauttimaan puhelimesta yhdessa tv-

sarjasta tuttujen nayttelijoiden kanssa.

Merkitty on merkin sisaltd (concept of meaning) mika tdssd mainoksessa on tulkintani
mukaan vapaus ja aktiivisuus. Merkitsijana vapaudelle toimii sana "vapaus” ja aktiivisuudelle
pyordily sateessa. Namad syntyneet merkitykset yhdistetddn mainoskuvassa olevaan
puhelimeen. Puhelin on niin kestava, ettd en voi ottaa minne tahansa mukaan ja siten se
edustaa aktiivista ja vapaata, itsed toteuttavaa elamantapaa. Ihmiset, jotka katsovat mainosta
ja paatyvat ostamaan mainoksen perusteella tuotteen, voivat ndhda itsensd mainoksessa.
Ostamalla tuotteen he padsevat ikaan kuin toteuttamaan ihannoimaansa elaméantapaa:

vapautta toteuttaa itsedan milloin ja missa tahansa.
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Individualistisessa kulttuurissa ihmiset eivit vierasta yksin olemista (Mooj 2005, 172).
Suomessa myds puhutaan "omasta ajasta”. Suomalaisen mainoksen merkitys rakentuu vapaa-
ajan, oman ajan, urheilullisuuden ja aktiivisen eldmadntavan ymparille. Mainoksen
kohderyhmédna ei vaikuta olevan hyvadtuloiset ja korkeassa asemassa olevat toisinkuin
Samsungin Kiinan mainoksessa. Erot ovat selitettdvissa kulttuurilla, silla Kiinassa statuksen

osoittaminen tuotteilla on yleistd, Suomessa ei.

Suomalaisille kohdistetussa mainoksessa mainoksen malli on tavallinen kansalainen, mutta
kiinalaisille suunnatussa mainoksessa mallit ovat kuuluisuuksia. Tdama on yhdistettavissa
individualistisen ja kollektiivisen kulttuureihin. Individualistisissa kulttuureissa on matala
valta-asema ja kollektiivisessa kulttuurissa korkea valta-asema. Tama merkitsee sitd, etta

Kiinassa kuunnellaan auktoriteetteja, Suomessa taas arvostetaan tasavertaisuutta.

6.4 Mainosanalyysi: H&M:n mainos Kiinassa ja Suomessa

#MCONSCIOUS
COLECTION AHCONSCIOUS

O | EhaGlS

H&M Conscious -malliston tahtens on supermalli
ja hyvantekijs Amber Valletta. Herkuttele upeilla
luomuksilla, joissa ymparistdn
huomioiminen yhdistyvi eksi muodiksi.

ELIESE N ILESYE

H SRR A R Amber VallettaRIFHEM Conscious
Collection ¥ o] i #es i = LR 3, MERSTFRRE
BHREERE, FEERH,

KUVA 11. H&M:n malliston mainokset Kiinassa ja Suomessa

Mainokset ovat H&M:n Kiinan ja Suomen internetsivuilta. Molemmat mainokset ovat heti

etusivulla (otettu 14.4.2014).

Suomen mainostekstissd sanotaan: “H&M Conscious- malliston tdhtend on supermalli ja
hyvantekija Amber Valletta. Herkuttele upeilla luomuksilla, joissa kauneus ja ympariston

huomioiminen yhdistyvat taydelliseksi muodiksi”. Kiinankielinen teksti on samantyyppinen.
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Mainos rakentaa mainostettavalle tuotteelle merkitystd sen ymparistoystavallisyydesta ja
muodikkuudesta. Kuvan mallin, Amber Vallettan, tehtivanid on antaa uudelle Conscious-
mallistolle merkitys. Mainostekstin mukaan malli, Amber Valletta, on “supermalli ja

hyvantekija” ja H&M:n uuden malliston vaatteet “kauniita ja ympariston huomioivia”.

Mainostettava tuote saa merkityksen mainoksen mallin kautta, koska Amber Valletta edustaa
samoja arvoja kuin uuden malliston tuotteet. Mainoksessa tapahtuu siten merkityssiirtyma:
merkitykset, joita Amber Valletta edustaa, siirtyvat mainoksen katsojan mielessa osaksi H&M
uutta mallistoa. Siten mainoksen merkitsija on Amber Valletta, johon yhdistyvat sisdllot
kauneus, muodikuukkuus ja ymparistoystavallisyys. Nima ominaisuudet mainoksen katsoja

siirtdd automaattisesti myos mainostettavaan mallistoon, etenkin mainostekstin ohjaamana.

Mainos on standardisoitu mainos, ainoastaan kuvateksti on lokalisoitu. Mainosta voidaan
kuvata myo0s lokalisoinnin ja standardisoinnin kompromissiratkaisuksi. Saman mainoksen
kayttamiseen molemmissa maissa on todennakoisesti paadytty, koska
ympadristoystavallisyytta pidetddn maailmanlaajuisena arvona. Kiinalaisille H&M:n vaatteet
edustavat eurooppalaisuutta, joten ldnsimaisen mallin kdyttdminen tuntuu luonnolliselta
my6s H&M:n kiinalaisilla www-sivuilla. Kuten Chang Liu mainitsee: “We believe that foreign
things are good”, joten eurooppalaisuuden korostaminen Kiinassa on myo6s etu

eurooppalaiselle brandille.

Vaikka mainos on sama molemmissa maissa, vaikuttaa kulttuurinen tausta siihen, miten
mainoksen tulkitsee. Molemmille kuluttajille, seka kiinalaisille ettd suomalaisille, mainoksen
denotaatio on todenndkoéisesti hyvin samanlainen: mainostettavat tuotteet saavat
merkityksen ymparistoystavallisind ja muodikkaina vaatteina. Konnotaation muodostumiseen
taas vaikuttaa tulkitsijan kulttuurinen tausta. Kiinalaiset pitivat H&M:n vaatteita
laadukkaina eurooppalaisina tuotteina, Suomessa taas todenndkoisesti laatu ei ole

ensimmainen merkitys, joka tuotteisiin liitetddn, vaan paremminkin muodin ajankohtaisuus.

H&M:n vaatteisiin liitetty merkitys niiden ymparistoystavallisyydestd on tdrkedd, koska
muotimaailma on valokeilassa muun muassa vaatteiden alkuperdn ja etenkin vaatteiden
tekijoiden tydolosuhteiden takia. Myos H&M on joutunut kritiikin kohteeksi, ja Conscious-

mallistolla brandi antaa mielikuvan ei pelkdstddan mainostettavan malliston, vaan koko
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yrityksen toimista vastuullisuuden edistdmiseksi. Aikaisemmin ympdristoystavallisyytta ja
edullista, ajankohtaista muotia ei ole nahty mahdollisena yhdistelmand, mutta tatd myyttia

H&M rikkoo. Edulliset vaatteet, ajankohtainen muoti ja ympéariston huomioiminen on H&M:n

mainoksen mukaan mahdollista.
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7 Yhteenveto ja johtopaatokset

Tutkielman tavoitteena oli selvittda, ovatko kansainvaliset briandit huomioineet kulttuurisia
erityispiirteitd mainostaessaan samaa tuotetta Suomen ja Kiinan kuluttajille. Padongelma
jakautui kolmeen alaongelmaan. Tarkoituksena oli saada selville, kayttavatké brandit
lokalisoitua vai standardisoitua mainontaa, kun mainosten julkaisupaikkana toimii globaali
media, internet. Lisdksi tavoitteena oli saada selville, miten mainos valittda kulttuurisia

merkityksia ja millaisia kulttuurisia merkityksia liitetdan mainostettaviin tuotteisiin.

Mainosten kulttuuristen merkitysten valittymistd on tulkittu semioottisesti hyddyntden
kulttuurisia dimensioita. Teoreettisessa viitekehyksessd perehdyin Kiinan ja Suomen
kulttuurisiin eroavaisuuksiin, todeten, ettd Suomi on individualistinen ja matalan kontekstin

kulttuuri ja Kiina kollektiivinen ja korkean kontekstin kulttuuri.

Semioottisen analyysin aineistona toimivat kahdeksan mainosta, jotka on julkaistu brandien
verkkosivuilla tai sosiaalisessa mediassa. Semiotiikan tarjoamaa teoriataustaa vasten
mainoksista on ollut mahdollista 16ytaa kulttuurisia merkityksid, koska semiotiikka on
merkityksenmuodostumista tutkiva tiede. Suomen ja Kiinan mainoksia on vertailtu
keskenddn ja mainoksista on tulkittu kulttuurisia merkityksia, kuten arvoja, mielipiteita ja

elaméntyylia, jotka ovat ominaisia Suomen ja Kiinan kulttuureille.

7.1 Mainosanalyysien keskeiset 10ydokset

Saman brandin saman tuotteen mainokset ovat padosin lokalisoituja Suomeen ja Kiinaan,
mika merkitsee sitd, ettd kulttuuri on otettu huomioon mainoksia suunniteltaessa. Ainoastaan
H&M hyddynsi samaa mainosta Suomen ja Kiinan verkkosivuilla mainostaessaan uusinta

mallistoa, mutta naissdkin mainoksissa mainostekstin kieli on lokalisoitu kohdemaahan.

Suomen mainokset sisdltdvat enemman tuoteinformaatiota ja faktatietoa kuin kiinalaiset
mainokset. Mainoksen informatiivisuus on tyypillinen ominaispiirre matalan kontekstin

mainoksille, joten mainoksia voidaan pitda Suomen kulttuurin ominaispiirteet huomioivina.
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Suomi Kiina
Individualismi/ e Vapaa-ajan e Statuksen korostaminen
Kollektivismi korostuminen e Harmonia
e Itsensa toteuttaminen e Mielipidevaikuttajien
e Tuotteen hyodyt kaytto
kohdennettu
yksittaiselle
kuluttajalle
Konteksti e Tuoteinformaatio e Symboleiden kaytto
o Kayttotilannetta e Kiinalaisten idiomien
kuvaavat jaljittely
mainoskuvat

TAULUKKO 4. Yhteenveto mainosanalyysista

Tilannekuvia on yleensa pidetty korkean kontekstin kulttuurin mainosten ominaispiirteena.
Tama tutkielma kuitenkin osoittaa, ettd tuotteen kayttotilannekuvat olivat yleisempia
Suomessa kuin Kiinassa. Ndissd kahdessa mainoksessa, Nivean deodoranttimainoksessa ja
Samsungin puhelinmainoksessa, korostuu kuitenkin toinen suomalaiselle kulttuurille
tyypillinen piirre, individualismi. Molemmissa mainoksissa tuotteeseen liitetty merkitys
rakentuu vapaa-ajan tdrkeyteen ja siitd nauttimiseen. Individualistisessa kulttuurissa
henkilokohtaiselle vapaa-ajalle laitetaan suuri painoarvo ja mainokset vetoavat siihen, etta

kohdeyleis6lla on samanlainen elamantapa kuin mainoskuvan henkil6illa.

Mainonnan standardisoinnin vaarana on, ettd mainos valittdd merkityksia, jotka ovat
arvostettuja yhdessda maassa, mutta tdysin vieraita toisessa. Muun muassa siksi Nivea ja
Maybelline New York kayttavat lokalisoituja mainoksia. Nivean deodoranttimainos Suomessa
rakentaa tuotteeseen merkitystda romantiikan ja hauskanpidon ymparille. Maybelline New
Yorkin suomalaisille kohdistama meikkivoidemainos on taas huomattavasti seksuaalisempi
kuin Kiinan vastaava mainos. Positiivisten tunteiden ndyttdminen on individualistiselle
kulttuurille tyypillisempaa kuin kollektiiviselle kulttuurille ja lisdksi seksuaaliset mainokset
hyvaksytdan kuluttajien keskuudessa paremmin ldnsimaissa kuin Aasian maissa (Savang
2010). Siksi Kiinassa deodorantti- ja meikkivoidemainokset ovat pidattyvaisempid kuin

Suomessa.
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Korkean kontekstin kulttuureissa suuri painoarvo laitetaan symboleille ja metaforille.
Tutkielma osoittaa, ettd tdma on huomioitu Kiinan markkinoille suunnatuissa mainoksissa.
Kiinan Nivean mainoksessa ja Samsungin mainoksessa mainoksen padviesti on puettu
nelimerkkiseen muotoon, joka jiljittelee samaa kirjoitusasua kuin kiinalaiset sanonnat.
Symboleita oli kahdessa Kiinan kuluttajille suunnatussa mainoksessa, Nivean

deodoranttimainoksessa seka Maybelline New Yorkin meikkivoidemainoksessa.

Kollektiiviselle kulttuurille tyypillinen ominaispiirre on statuksen korostaminen.
Statustuotteilla on Kiinassa mahdollisuus ansaita kasvot. Kiinalaisissa mainoksissa korostui
vaatetuksen ja valkoisen ihon kautta tuotteeseen liitetty merkitys statuksesta. Kiinan
kuluttajille suunnatuissa mainoksissa ei kuitenkaan esiintynyt suurta ryhmaa tai perhetts,
jotka nahdaan tyypillisesti tarkeina arvoina kollektiiviselle kulttuurille. Sen sijaan tunnettuja

nayttelijoita kdytettiin auktoriteettinsa vuoksi mielipidevaikuttajina.

Tutkielma osoittaa, ettd yhdessd maassa julkaistu mainos ei ole siirrettivissa toiseen
kulttuuriltaan hyvin erilaiseen maahan. Samaa mieltd ovat olleet useat muut tutkijat, kuten
Jyh-shen Chiou ja Guo Guoqging. Mainokset viittaavat siihen, mitd yhteiskunnassa arvostetaan
ja miten ihmiset toteuttavat itseddn. Esimerkiksi Suomen Samsungin mainoksessa
puhelimeen liitettiin merkitys urheilullisesta eldmantavasta, mutta Kiinassa puhelin sai
merkityksen suosittujen nayttelijoiden avulla statustuotteena, jonka kayttdjasta tulee

idoliensa kaltainen sankari. Mainokset toimivat siten manifestaationa kulttuurille.

H&M:n standardisoitu mainos liittda tuotteeseen merkityksen ymparistoystavallisyydesta.
Standardisoidun mainonnan on sanottu olevan mahdollista, kun tuotteeseen liitetdin
globaaleja arvoja. Toiset taas ovat sitd mieltd, kuten Marieke de Mooj, ettei globaaleja arvoja
ole olemassa. Gram (2007) vaittaa, etta standardoidut mainokset valittavat lansimaisia arvoja,
eivdt universaaleja arvoja. Mielenkiintoinen kysymys on, onko ymparistoystavallisyys
lansimainen vai globaali arvo. Vaikuttaa kuitenkin siltd, ettd H&M luottaa mainonnassaan

siihen, etta seka Kiinassa ettd Suomessa arvostetaan yhteiskuntavastuun kantavaa yritysta.

H&M:n mainos voidaan luokitella saman kuvan ja saman sanoman kayttdmisen vuoksi
standardoiduksi mainokseksi. Kielen kdaantaminen kohdemaan Kkielelle osoittaa, etti kieli on

merkityksellinen osa kulttuuria, koska se on molempiin maihin lokalisoitu. Yinin (1999)
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tutkimuksen mukaan kielen lokalisointi on kaikista tirkeinta, kun mainos suunnataan Kiinan

markkinoille.

7.2 Keskustelu ja liitkkeenjohdolliset vaikutukset

Kulttuurierot tulee ottaa huomioon, kun kyse on mainoksen suunnittelusta. Kulttuuriset
erityispiirteet tulee huomioida, vaikka kaytettdisiin standardisoitua mainontaa. Tama
merkitsee sitd, ettd mainoksen on puhuteltava kohdeyleis6da kaikissa mainoksen
julkaisumaissa, ja ennen mainoksen julkaisemista on otettava selvad, millaisia konnotaatioita
mainos herattdda eri markkina-alueilla. Sama kuva ja sama mainosteksti eivat valttamatta
heratd samanlaisia mielikuvia kaikissa kuluttajissa ympari maailman, koska ihmiset tuovat
tulkintaan mukaansa oman arvomaailmansa ja kokemuksensa (Oittinen 1995, 24). Mikali
mainos ei merkitse mitdan ihmiselle, joka sen ndkee, jaa ostoimupulssi syntymatta. Mainoksen

tehtdvandhan on kuitenkin synnyttda kuluttajassa halu ostaa mainostettu tuote.

Tutkielma tuo esille kahdenlaisia mainostamisen strategioita, kun mainostetaan samaa

tuotetta eri maissa:

1) Mainoksella on sama denotaatio mutta eri konnotaatio
= Tastda esimerkkind toimii Nivea, joka kaytti mainonnassaan
samansisaltoista sanallista viestintia, mutta mainoskuva oli erilainen.
Molempien mainosten denotaatio eli ilmimerkitys oli sama "ei jata jalkia
vaatteisiin”, mutta konnotatiivinen, kulttuurinen merkitys perustui
Suomessa tuotteen kykyyn mahdollistaa hauskanpito ja romanttiset
hetket, mutta Kiinassa deodorantti sai merkityksen nykyaikaisen ja

menestyvan, aikuisen kiinalaisen tuotteena.

= Huolimatta siitd, ettd H&M hyoddynsi samaa mainoskuvaa ja samaa
sanallista viestid molemmissa maissa, on mainoksen konnotaatio
erilainen Kiinassa ja Suomessa. Kuluttajat tulkitsevat mainoksia omista
lahtokohdistaan, ja todennakodisesti H&M herattda erilaisia mielikuvia

kiinalaisissa kuin suomalaisissa. Mainoksen konnotaation syntymiseen
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vaikuttaa aina katsojan kulttuurinen tausta. Mainoksen denotaatio
molemmissa  maissa on  kuitenkin sama: mallisto on

ympadristoystavallinen.

2) Mainoksella on eri denotaatio ja eri konnotaatio
= Tasta esimerkkind toimivat Maybelline New Yorkin ja Samsungin
mainokset. Molemmissa mainoksissa sekd mainoksen sanallinen viesti
ettd kuvan antama merkitys olivat hyvin erilaisia Suomessa ja Kiinassa.
Suomessa meikkivoiteeseen liitettiin merkitys seksikkyydestd ja
kiireisestd eldmdntavasta (konnotaatio) ja nopeasta ratkaisusta
ihanneihoon (denotaatio). Kiinassa vedottiin tuotteen ominaisuuteen
tehda ihosta valkoisempi (denotaatio) ja valkoisen ihon omaavana

naisena saada varakkaampi ja onnellisempi eldima (konnotaatio).

Tutkielman perusteella voidaan pdatelld, ettd saman tuotteen mainonnassa kansainvalisesti
voidaan kdyttaa joko: 1) samaa sanomaa, mutta eri kuvaa (Nivea) tai 2) tdysin eri sanomaa ja
taysin eri kuvaa (Maybelline New York & Samsung) tai 3) samaa kuvaa ja samaa sanomaa
(H&M), mika ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettd mainos tulkitaan tdysin samalla tavalla

globaalisti.

Seuraavaksi esittelen omat johtopaatokseni siitd, millaisia kysymyksia kannattaa kysya, kun

mietitddn paatoksia mainonnan lokalisoinnin ja standardisoinnin valilla.

Tama tutkielma puhuu mainosten lokalisoinnin puolesta. Kun kansainvaliset brandit
miettivat, millaista mainostamisen strategiaa saman tuotteen kansainvalisessi mainonnassa

tulisi kayttaa, on tdman tutkimuksen perusteella otettava huomioon:

1) Mika on tuotteen tunnettuus kohdemaassa

Aikaisemmat tutkimukset (esim. Zhou & Belk 2004) ovat todenneet, ettd lansimaisten mallien
kdayttd kiinan mainoksissa yleistyy sen vuoksi, ettd lansimaista tulleita brandeja pidetdan
laadukkaina ja siksi lansimaisuutta korostetaan lansimaisilla kasvoilla. Kuitenkin lansimaiset

brandit Maybelline New York ja Nivea kdyttavat kiinalaisissa mainoksissa malleina aasialaisia
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henkil6itd. Etenkin Nivean mainos on todisteena siitd, ettd kun tuote on kuluttajille
tuntematon, on jarkevampaa kayttaa kiinalaisia malleja, jotta tuote koetaan soveltuvaksi myds
itselle. Tai & Pae (2002) kertovat, ettd kiinalaisten kasvojen kadyttdminen mainoksissa on
tarkead luottamuksen syntymiseksi kuluttajan ja brandin valille. Todennakdoisesti tuotteiden
sopivuus mielletddan myds paremmin itselle sopivaksi, kun mallina on samaa etnista taustaa
oleva henkilo. Siksi paadyn siihen johtopaatokseen, ettd kun tuotteen tunnettuus

kohdemaassa on huono, mainos tulisi lokalisoida.

2) Mika on tuotteen kayttotarkoitus ja sen haluttu vaikutus

Seitz & Johar (1993) maarittelevat halun olla kaunis globaaliksi ja siten kauneuteen
vetoamalla voidaan kayttdda standardisoitua mainontaa. Tama tutkielma todistaa, etta
kauneusihanteet ovat erilaisia eri maissa ja siksi standardisoitu mainos ei ole mahdollinen
kun kyseessd ovat kauneustuotteet. Vaikka kiinalaiset arvostavat lansimaisia tuotteita ja
pitdvat niitd laadukkaampina kuin kotimaisia tuotteita (Zhou & Belk 2004), se ei merkitse
automaattisesti sitd, ettd voitaisiin kdyttda standardisoitua mainontaa, kun kyseessa ovat
lansimaista tulevat tuotteet. Siten voin johtopaatoksena todeta, ettd kansainvalisten brandien
tulee olla tietoisia siitd, mikd on tuotteen kayttotarkoitus kohdemaassa ja sen haluttu
vaikutus, jotta voidaan tietdd, voiko samaa mainosta kayttaa vai tuleeko tuotteen mainos

lokalisoida kohdemaahan.

3) Mita tuote merkitsee asiakkaalle

De Mooij (2005, 3) toteaa, ettd kun brandin arvot kohtaavat kuluttajan arvot, on kuluttaja
valmis ostamaan tuotteen. Olen samaa mieltd hanen kanssaan tistd, silla sama tuote voi
merkitd eri kulttuurin kansalaisille eri asioita. Tasta kdy hyvana esimerkkind Samsungin
mainos. Kiinassa kasvojen ansaitseminen luksustavaroilla on tarkeda, silla luksustavaroilla
tuodaan esille oma sosiaalinen asema. Samsungin puhelin on statustuote Kiinassa, ja
merkitsee tuotteen kantajan korkeaa asemaa ja erityislaatuisuutta. Suomessa Samsungin
mainoksessa painotettiin sen kestavyyttd, ja vapaus arvona liitettiin vahvasti tuotteeseen.
Vaikka Suomessakin tuotteiden kautta voidaan rakentaa omaa mindkuvaa ja merkkivaatteet

toimia osoituksena varallisuudesta, ei statuksen korostaminen ole yleistd. Tuotteen
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mainoksen suunnittelussa onkin kysyttdva: mita kuluttajaa pitdd nimenomaisen tuotteen

kohdalla tarkedna ja mita tuote merkitsee kohderyhmalle.

Muistettakoon, ettd Levitt vaitti 1983, ettd ihmiset ympari maailman ovat vakuutettavissa
samalla mainoksella, koska teknologian yleistymisen myo6ta ihmiset jakavat samanlaisen
arvomaailman. Kuitenkin, vield 31 vuotta hdnen tutkimuksensa jalkeen, kansainvaliset

brandit lokalisoivat mainontaansa, jopa globaalissa mediassa, minka tama tutkimus osoittaa.

Kuvien ja mainostekstien tulee olla relevantteja mainoksen katsojan kannalta, jotta
mainoksen merkitys on ymmarrettavissa seka tiedollisella ettd tiedostamattomalla tasolla.
Mainoksesta tulee relevantti silloin, kun sen valittimat merkitykset ovat sidoksissa yhteison
kulttuuriin. Chee & Harris (1998, 522) ovat oikeassa siind, etta kulttuuri vaikuttaa vahvasti
kommunikointitapaan, silla sitd mainontakin on: kommunikointia mainostajan ja asiakkaan

valilla.

Mainokset heijastavat kulttuureissa arvostettuja asioita. Mainos voi vahvistaa kulttuurissa
arvostettuja asioita ja herattaa keskustelua esimerkiksi rikkomalla vallitsevia myytteja; selvaa
kuitenkin on, ettd mainoksen tulee puhutella kohdemaan yleiséa. Standardisoinnin
toimivuutta voidaan tdssd testata silld, ettd vaihdetaan paittdin mainoksia: voidaan
esimerkiksi miettid, toimisiko Samsungin Kiinan kuluttajille kohdistama mainos Suomessa.
Todenndkoisesti ei, koska mainoksen mallit ovat taysin tuntemattomia suomalaisille ja siten

mainos olisi taysin eparelevantti Suomessa.

Mainonnan suunnittelussa ja paatoksenteossa lokalisoinnin ja standardisoinnin valilla pitaa
ottaa huomioon, mita tuotetta mainostetaan, mika on tuotteen kayttotarkoitus kohdemaassa,
mika on tuotteen tunnettuus ja mitd tuotteella pyritddn saamaan aikaiseksi. Kulttuurit ovat
erilaisia ja mainostajan taytyy tietda, minkalainen kulttuuri ja arvopohja vaikuttavat tuotteen

ostopadtokseen kussakin maassa.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd mainokset ovat pddasiassa lokalisoituja ja valittavat
kulttuurisia merkityksid. Mainokset puhuttelevat kohdemaansa yleisda silloin, kun niista

valittyy kulttuurissa tarkeina pidettyja arvoja. Tutkielma on osoitus siita, ettd tulkitsemalla
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mainoksia voidaan havainnoida kulttuurissa arvostettuja asioita ja ymmartamalla kulttuureja

pystytdan havainnoimaan mainoksissa olevia kulttuurisia merkityksia.

7.3 Rajoitteet ja jatkotutkimus

Rajoitteena voidaan ndahda mainosten otannan koko, mikd on pieni verrattuna muihin
monikulttuurisiin mainostutkimuksiin. Semiotiikka tutkimusmenetelmdna eroaa kuitenkin
suuresti yleisesti kdytetystd sisdllon analyysi-menetelmdastd, jossa painotetaan merkkien
esiintymistiheyttad sen sijaan, ettd paneuduttaisiin syvallisesti merkkien luomiin merkityksiin.
Kahdeksan mainosta on riittiva otanta, koska tdlld maaralld oli mahdollista analysoida
tutkittavaa ilmiotd eli kulttuuristen merkitysten valittymistd suomalaisissa ja kiinalaisissa

verkkomainoksissa.

Semiotiikan heikkoutena voidaan pitda sitd, ettd se on hyvin riippuvainen analysoijan
taidoista (Leiss, ym. 1986, 165). Monitulkintaisuus on semiotiikassa perinteinen ongelma
(Malmelin 2003, 72), koska eri tulkitsijat voivat paatya hyvinkin erilaisiin tulkintoihin saman
mainoksen kohdalla. Mainosten sisdltd koetaan eri tavalla riippuen henkilon omasta
kulttuurisesta taustasta, koulutustaustasta, sosiaalisesta asemasta, sukupuolesta, idstd ja
ammatista. Siten semioottisen tutkimuksen objektiivisuus ja toistettavuus eivat ole
yksiselitteisid. Teoreettinen viitekehys on toiminut tulkinnan ldhtokohtana ja olen pyrkinyt
perustelemaan tulkintani mainoksista mahdollisimman perusteellisesti, jotta lukija pystyy
seuraamaan pdaattelydni. Tutkielman arvioitavuutta ja toistettavuutta lisid myos se, ettd

aineisto on lukijan nahtavilla.

Tutkielmassa etsittiin merkityksid mainoksista, jotka ovat ilmestyneet brandien Kiinan ja
Suomen internetsivustoilla. Tutkielman tekijalla ei ole kykya lukea kiinankieltd, minka vuoksi
kaksi kiinalaista kaansi tekstit englanniksi. Kiinan kielen kadntdminen englanniksi ei
kuitenkaan vaikuttanut olevan yksiselitteista, joten kadnnokset eivat valttamatta tiysin vastaa
alkuperdista tekstia. Kiinalaisten opiskelijoiden mielipiteen kysyminen mainosten
merkityksista tuo tutkielmalle luotettavuutta, koska sain heiltd arvokasta tietoa mainosten

kulttuurisista merkityksista, joita en olisi itse pystynyt tulkitsemaan.
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On huomioitava, ettd kulttuuria ilmaistaan monin eri tavoin ja kulttuuritutkimusta voidaan
lahestya monesta eri lahtokohdasta. Tdaman tyon rajoitteena voi nahda sen, ettd hyddynnan
vain dimensioita korkea/matala konteksti ja individualismi/kollektivismi. Kulttuurisia
dimensioita ja tyypillisia arvoja eri kulttuureille on maaritelty my6s useita muita, ja tulevissa
tutkimuksissa suosittelen kdyttdmaan mahdollisimman monipuolisesti erilaisia kulttuureja
kuvaavia dimensioita hyvaksi. Kulttuuristen merkitysten l6ytdminen mainoksista on sitad
helpompaa, mita syvallisemmin tuntee kulttuurin erilaisia ominaispiirteitd. My6s uskonnon ja
historian vaikutus kulttuuriin on syytd tulevissa monikulttuurisissa tutkimuksissa ottaa

huomioon.

Jatkotutkimuksen kannalta nousi kolme ideaa:

e Tata tyotd voidaan jatkaa ottamalla mukaan eri maita ja perehtymalla useampaan eri
kulttuuridimensioon. Kulttuuriset erot ja niiden vaikutus mainoksiin on
havainnollistettavissa paremmin, kun vertailtavia mainoksia on useammasta kuin
kahdesta maasta.

e Toinen jatkotutkimus keskittyisi tutkimaan kulttuurin huomioimista brandin
nakokulmasta. Tutkimus selvittdisi, missi mainokset tehddain ja milla tavalla
kulttuurin ominaispiirteita tutkitaan ja hyddynnetdan mainoksia suunniteltaessa.

e Kolmas idea herdasi H&M:n mainoksesta. Olisi mielenkiintoista tutkia, millaisia arvoja

liitetddn standardisoituihin mainoksiin, joita kdytetddn maailmanlaajuisesti.
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