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THVISTELMA

Tutkimuksen paatavoitteena oli selvittaa, vaikuatie mahdolliset kulttuurierot print-
timainontaan sekd mika niiden merkitys on markkaroikannalta. Tutkimuksen koh-
demaina olivat Meksiko ja Suomi. Tutkimus suoritettuotteen tarjoajan, markkinoi-
jan nadkodkulmasta.

Tutkimuksen alussa perehdyttiin kulttuurin ja kulttillisiin arvoihin seka siihen, kuin-
ka nama heijastuvat yksiléssa, yhteiskunnassa jaomaassa. Nain saatiin kasitys siita,
mit& kulttuuri on ja mika vaikutus silla on tutkik&en eri osa-alueisiin. Taméan jalkeen
maariteltiin tutkimuksen kannalta tarkeimmaét tebedi Hofsteden kulttuuridimensiot
sekd Schwartzin arvotyypit. Lisaksi kyseisia tetaiovertailtin keskendan. Myos mai-
nonnan elementteja kaytiin lapi. Teoriaosuuden $spuperehdyttin Suomen ja Meksi-
kon eroihin, joita tutkittiin aikaisemmin kasitgley teorioiden pohjalta seka perehdyt-
tiin empiriaosiossa analyysimetodina kaytettavaahaln apelleihin ja yhdistettiin ne
Hofsteden kulttuuridimensioihin seka Schwartzinogyyppeihin

Empiriaosiossa selvitettiin Pollayn apellien avulaita apelleja suomalaiset ja meksi-
kolaiset koodaajat havaitsivat mainoksista. Anatgs@ana oli yhteensa 182 mainosta
neljasta eri tuotekategoriasta, jotka olivat kelkitot, miesten kosmetiikka ja hygienia
seka naisten kosmetiikka ja hygienia. Molemmistastaaoli mukana 91 mainosta. Ta-
man jalkeen saatuja tuloksia analysoitiin Hofstege®chwartzin teorioiden pohjalta.
Suomalaisista mainoksista 16ytyi melko vahan sslaapelleja, jotka heijastavat suo-
malaiselle kulttuurille tyypillisia arvoja. Meksikoosalta mainoksista |0ytyi selvasti
enemman sellaisia apelleja, jotka heijastivat my@an kulttuurille tyypillisia arvoja.
Mainonnan elementtien osalta suomalaiset ja meksgai mainokset olivat melko sa-
mankaltaisia. Suomessa informatiivisen tekstiniro@inoksissa oli kuitenkin merkit-
tavampi kuin Meksikossa. Tutkielman perusteelladaan todeta, ettd suomalaisen ja
meksikolaisen mainonnan valilla on olemassa joikailttuurillisia eroja, mutta kyseiset
erot ovat kuitenkin hyvin pienia.

AVAINSANAT: Mainonta, kulttuuri, Hofsteden kulttuidimensiot, Schwartzin
arvotyypit, Pollayn apellit ja mainonnan elementit
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1. JOHDANTO

1.1. Johdatus aiheeseen

Mainontaa on meidan ymparillamme joka puolella. knamme sanomalehden, kaan-
namme television paalle tai vain odottamassa jasaanalla, ndemme mainoksia kaik-
kialla ymparillamme. (Vestergaard & Schroder 198b:

Yritykset kayttavat mainontaan yha enemman resjas$éhan yksi syy on mainonnan
merkityksen lisaantyminen yritystoiminnassa. Yrggk ndkevat mainonnan nykyaan
investointina, eika vain kuluna. Mainonnan kasvyarsuosioon on vaikuttanut myos
se, ettd markkinoilla on entistd vahemman uusiaum@ahdollisuuksia seka potentiaali-
sia asiakkaita. Yritykset ovat huomanneet, etténoraa on tarkea valine kilpailtaessa
markkinaosuuksista. (Turnbull & Wilson-Doherty 1990

Yritysten toiminta on myos entistéa kansainvalisetnpéha useammat yritykset suun-
taavat kansainvalisille markkinoille jo toiminnarka@sessa vaiheessa. Taman péaivan
toimintaymparistossa yritykset kohtaavat koko diarstyvaa kansainvalista kilpailua.
Tassa uudessa toimintaymparistéssa kulttuurienutasken huomioon ottaminen ja
niihin perehtyminen ovat tarkeita asioita. Kulttieur ymmartaminen on hyvin ratkaise-
vaa seka yrityksen strategian etta kansainvaligparaatioiden toteutuksien tehokkuu-
den kannalta. Kulttuurierot pitda huomata kuiteniasitiivisena mahdollisuutena eika
vain uhkana. Ne pitdd pyrkia ndkemaan yhtena mabeloa kilpailuetuna. (Czinkota &
Ronkainen 2004: 58-59) Nama seikat patevat myosongaan. Kansainvalisessa mai-
nonnassa on tarkedd ymmartaa tekijoita, jotka tigkewotteiden ja palveluiden esille-
tuomisen haastavaksi monikulttuurisessa ympariatoss

Paikalliset markkinaolot vaikuttavat merkittdvésithen, kuinka tuotetta voidaan mark-
kinoida. lhmisilla eri kulttuureista on erilaisetvat ja tavat toimia. Mainoksen suora
kaantaminen maasta toiseen on harvoin hyva idea.nfautamat tuotteet on onnistuttu
standardoimaan menestyksekkaasti. Toisaalta, pmmasktin ja -strategian siirtdminen
ja adaptoiminen toiseen kulttuuriin on mahdollistéllaisen, globaalin tuotteen johta-
minen vaatii johdonmukaisuutta, sitoutumista sekd@nwskampanjan tiukkaa valvontaa.
Tutkimukset ja nykypaivan kehitys ovat kuitenkirotkaneet, ettd globaaleja brandeja
kehittyy ja syntyy lisda. (Turnbull & Wilson-Dohgri990: 8-9)
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Mainosteollisuus on myds huomannut nama globaadindit ja niiden menestyksen.
Tallaisia brandeja ovat sellaiset tuotteet, joitgyd@dn samalla konseptilla kaikkialla
maailmassa kulttuurieroista huolimatta kuten eskmer McDonaldsin hampurilaiset,
Kodakin filmit tai Gilleten partahdylat. Tallaisérrandit ovat silti hyvin harvinaisia,
silla esteet naiden perustamiseen ja levidmiseah rmeninaiset. Tarkeimmat syyt pe-
rustuvat kulttuurieroihin. (Turnbull & Wilson-Dohigr1990: 8) Jotta markkinoijat pys-
tyisivat kayttamaan globaaleja markkinoita ja -segtteja hyvakseen, heidan on ensin
ymmarrettava, mitkd tekijat vaikuttavat kuluttajigéyttaytymiseen eri markkinoilla.
Heidan on loydettava eroavaisuudet ja samankaltdetuseka oikeat keinot, kuinka
niitd voidaan soveltaa ja kayttaa hyvaksi mainosaagCzinkota & Ronkainen 2004:
58)

Globaali mainonta voi olla tehokasta vain jos oenohssa globaaleja kuluttajia univer-
saalein arvoin. Nykypaivana ihmiset saattavat Adykansainvalisemmilta kuin muu-
tama vuosikymmen sitten. Me kulutamme samoja tiatkeliin ihmiset toisella puolella
maapalloa, kuuntelemme samoja bandeja, jotka woaddnetista napin painalluksella,
matkustamme ja tutustumme uusiin kulttuureihin. @&Anvuoksi ndma olettamukset
aiheuttavat paradoksin: tuotteet ovat globaalejattanei ole olemassa sellaista kuin
globaalit kuluttajat (De Mooij 2005: 5-16). Kulttuarot vaikuttavat vahvasti seka ku-
luttajien ettd markkinoijien kayttaytymiseen. Mhiirkointi on yksi herkimmista yritys-
toiminnan alueista kulttuurille. Koska markkinoirdisimmiltaan pohjautuu ihmisten
valiseen kontaktiin, kaytannossa kaikki markkingaatokset ovat kulttuurisidonnaisia
(Jain 1987: 203) Nain ollen kansainvalisten maigg=t on ensiarvoisen tarkeaa tietaa,
kuinka mainostaminen toimii ja eroaa eri kulttuasai. Kulttuurilla on vaikutusta myo6s
moniin muihin asioihin, kuten yrityksen organisadtilttuuriin ja kommunikointityy-
leihin. (De Mooij 2001: 135)

Yritykset silti pyrkivat standardoimaan tuotteitaga toimintojaan kansainvalisille
markkinoille ja ndin saavuttamaan saasttja. Tanskde® myds mainontaa. Kuitenkin,
kilpailun koventuessa tarkeéaksi kilpailutekijaksuichen osatekijoiden rinnalla muodos-
tuu oikein kohdistettu ja muokattu, maakohtainennmata. Tehokas ja asiakaskuntaa
oikein puhutteleva mainonta on tarkea asia kilpila luotaessa. Toisaalta, kun mark-
kinat globalisoituvat, muuttuvatko samalla ihmistwokasitykset ja kulutustottumuk-
set entistd homogeenisempaan suuntaan? Voidaaekaaglettd ihmiset eri puolilla
maailmaa reagoivat samalla tavalla mainontaan gak@evat tuotteita samoin arvope-
rustein ilman kulttuurien sen suurempaa vaikutu3i@ma on globalisoitumisen myota
hyvin tarkea kysymys markkinointistrategiaa suueliaiessa. Strategiaa suunniteltaessa
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on syyta tietdd, mika rooli kulttuurisilla arvoilan mainontaan ja sitéa kautta ihmisten
kulutustottumuksiin.

1.2. Tutkielman tavoitteet ja rajaukset

Tutkielman tavoitteena on selvittda ja analysoikuttavatko mahdolliset kulttuu-
rierot printtimainontaan sekd mika niiden merkitys markkinoijan kannalta. Tutki-
muksen kohdemaina ovat Meksiko ja Suomi. Paataesden pyritddn seuraavien ala-
tavoitteiden kautta:

[)  Tarkastellaan, mita kulttuuri ja arvot ovat sekéien ja miksi ne muokkaavat ih-
misten kayttaytymista ja mainontaa

) Tarkastellaan kulttuurien ja printtimainonnantkimiseen kaytettavia teorioita
seka niiden pohjalta Suomen ja Meksikon eroja

[I) Analysoidaan Suomen ja Meksikon printtimainontaauytkitaan, poikkeavatko
kulttuurit toisistaan mainosten suhteen

IV) Analysoidaan, miten mahdolliset kulttuurierot hsijavat mainonnassa ja mika
merkitys kulttuurisilla arvoilla on kohdemainen mannassa

Tutkielma suoritetaan tuotteen tarjoajan, markkamwinakdkulmasta. Tutkielman teo-
reettisena viitekehyksena toimivat Hofsteden kultidimensiot seka Schwartzin arvo-
tyypit. Hofsteden teoria valittiin tutkimukseen, k@ se on yleinen ja suosittu tyokalu
vertaillessa kulttuurien valista mainontaa. Toisadlofsteden dimensiot ovat saaneet
osakseen myos melko paljon kritiikkid. Niitd ontisoitu muun muassa vanhentumises-
ta. (Siew, Lee & Suotar 2007: 165) Lisaksi niitaké@ytetty paljon myos aikaisemmissa
tutkimuksissa, joten Hofsteden lisaksi on hyva &#ymyos toista, uudempaa teoriaa,
joka antaa tutkimukselle tuoreemman nakdkulman. &ramuoksi Hofsteden teorian
rinnalla kaytetddn Schwartzin arvotyyppeja. Schmmarteorian kayttdminen tuo tutki-
mukselle lisaa ulottuvuutta seka tarjoaa juuri ausioreita nakokantoja kulttuuristen
arvojen tarkasteluun. Schwartzin teoriaa on k&ytetelko vahan mainonnan arvojen
vertailuun, vaikka se on yleisesti hyvaksytty jeetankiintoinen tydkalu mainontaa tut-
kiessa. Se sopii hyvin kulttuurien vélisten mainamwertailuun, koska Schwartzin mal-
lissa Hofsteden mallin tapaan on annettu eri dinodles maakohtaiset pisteet, joita
voidaan kayttdd hyvaksi tutkittaessa kulttuurisigjae Liséksi Hofsteden ja Schwartzin
teorioissa on melko paljon yhtélaisyyksia, muttadsigroja, jotka mahdollistavat niiden
keskinaisen vertailun.
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Mahdollisia kulttuurieroja tutkitaan myos vertailaha mainoksissa kaytettavia ele-
mentteja suomalaisessa ja meksikolaisessa mairemnBiin saadaan Hofsteden ja
Schwartzin teorioiden rinnalle myo6s toisenlaistkdi@imaa, eikd tutkimus painotu

likaa vain kahden teorian varaan. Varsinainen p#dp on kuitenkin Hofsteden ja
Schwartzin teorioissa, silla mainonnan elementtigkiminen toimii enemman tutki-

muksen kokonaisuutta tukevana osana.

Tutkielman kohdemaiksi on valittu Suomi ja Meksikgiseisten maiden valintaan vai-
kutti muun muassa se, ettéa Meksikon ja Suomenuukiden valilta |6ytyy oletettavas-

ti eroavaisuuksia. Tatd oletusta lisda se, ettét miggtsevat maantieteellisesti hyvin
etadlla toisistaan ja maiden kulttuurit ovat ndierokehittyneet toisistaan erilla. Lisaksi
tutkielman tekija oli kevaan 2008 Meksikossa vassdy jolloin tarvittavat kyselyt seka
tutkimusaineisto oli mahdollista kerata ja toteatfdeksikon osalta. maan valintaan
toiseksi kohdemaaksi vaikutti myods se, ettd La#sisgn Amerikan maita on tutkittu

vahan monikulttuurisen markkinoinnin saralla. Lataisen Amerikan maissa asuu kui-
tenkin huomattava maara ihmisia ja kyseisten mardarkkinapotentiaali on merkitta-

va. (Okaza & Mueller 2007)

Itse tutkimuksessa tullaan kayttdmaan apuna yliofpiskelijoita mainosten ana-
lysoinnissa. Seka Suomesta ettd Meksikosta valitesdjd opiskelijaa, jotka toimivat

koodaajina. Koodaajat analysoivat mainokset RicHaotlayn (1983) laatimien mai-

nonnan apellien pohjalta Koodaajien avulla pyrit&atvittamaan, mita arvoja he huo-
maavat mainoksista, seka milla tavoin nama arvdtdobisesti eroavat maakohtaisesti.
Tutkimusmateriaalina toimivat meksikolaisista j@salaisista lehdista keratyt mainok-
set.

Mainonnassa voidaan kayttaa hyoddyksi useita eriaoitad VVaikutuskanavia voivat olla
esimerkiksi televisio, sanomalehti, aikakausilghtiradio. Tassa tutkielmassa keskity-
tdan ainoastaan printtimainontaan. Tama siksi, itdtimainontaa on helppo verrata
keskendan. Printtimainonta sisaltéda muun muasshdigia elementteja, jotka mahdol-
listavat kulttuuristen arvojen tutkimisen. Toisekesimerkiksi televisiomainontaa on
vaikeampi analysoida sen monimuotoisuuden vuokgsikifaviksi tuotteiksi on valittu
ainoastaan kulutustuotteita. Teolliset tuotteetigekivelut jaavat tutkimuksen ulkopuo-
lelle. Tarkea valintaan vaikuttava seikka on st ketiluttajamarkkinoinnissa ei juuri ole
olemassa homogeenisid kohderyhmia ja -markkin@& Nlooij 1991: 136-139). Nain
ollen kuluttajamainonnassa on mitd luultavimmin dtavissa enemman kulttuurisia
arvoja. Tarkemmat tuotekohtaiset rajaukset esépllavussa viisi.



15

Tutkimusote on deskriptiivis-analyyttinen. Tutkiedm alkuosassa pyritaan ilmion laa-
jaan teoreettiseen kuvailuun, jonka jalkeen anadgsm iImion esiintymista tietyssa
naytteessa.

Aiheesta mielenkiintoisen ja ajankohtaisen teke@mmuassa se, etta kyseinen aihe on
hyvin monimuotoinen ja globalisaatio muuttaa sibéd ajan. Yritykset, jotka operoivat
maailmanlaajuisesti, joutuvat ottamaan paatoksissaina seikat huomioon koko ajan,
silla mainonta on usein kaikista tehokkain muottukajahyddykkeita markkinoitaessa.
(Hollensen 2007: 545). Huono mainoskampanja, jokaysty valittdmaéan oikeaa vies-
tia kuluttajille, voi jopa aiheuttaa enemman valoakkuin edistaa myyntivolyymeja.
Globalisaatio on kuitenkin pysyva ilmié taméan paiwiitysmaailmassa ja sita on osat-
tava kasitella oikein. (Wei & Jiang 2005: 838)

Tutkimus rajoittuu siis Suomen ja Meksikon valistarittuurierojen tutkimiseen print-
timainoksista. Tutkimuksessa tutkitaan vain kufiléa suunnattuja kulutustuotteita.
Palvelut rajataan tarkastelun ulkopuolelle. Lisékgite- ja mainosmaarat on rajattu
neljaan tutkittavaan tuotekategoriaan seka 182 okagen (91 mainosta molemmista
kohdemaista). Mainokset analysoidaan Pollayn laatinmainonnan apellien pohjalta,
jotka on yhdistetty Hofsteden kulttuuridimensioif@nSchwartzin arvotyyppeihin. Tut-
kimuksessa analysoidaan my®és mainonnan eri elegf@nftutkimuksessa saatavia tu-
loksia ei voida yleistdd muiden maiden osalta ghdistaa muihin maihin.

1.3. Aikaisempia tutkimuksia

Kulttuurin ja kulttuuristen arvojen vaikutusta mamtaan on tutkittu paljon ja sita on
lahestytty monista eri ndkokulmista. Okazako ja Neweg(2007) selvittivat artikkelis-
saan, mitka aihealueet ovat olleet kaikkein tutkifria monikulttuurisen markkinoinnin
saralla vuosina 1995-2006. Analyysi osoitti, etiikituin aihe viime vuosien aikana on
ollut juuri kulttuuriset arvot. Arvot koetaankinrkiana tutkimuskohteena, silla ne oh-
jaavat ja vaikuttavat merkittavasti kuluttajakaytigmista. Suosituin teoria, jota tutki-
muksissa on kaytetty, on ollut Hofsteden kulttuimiensiot. Kyseinen aihealue on siis
ollut hyvin suosittu ja se herattdd edelleen rusisdeeskustelua ja uutta tutkittavaa.
Koska aiheeseen liittyvia tutkimuksia on tehty paljon tassa kappaleessa esitelty vain
ne tutkimukset, jotka ovat lahinna tata tutkimustgoista saatuja tuloksia on mielen-
kiintoista verrata tassa tutkimuksessa saatavioksiin.
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Nancy Albers (1994) oli ensimmaisia henkil6itd kptovat tutkineet kulttuuristen ero-
jen vaikutusta mainonnan sisaltéon kokonaisvalstideaikkien Hofsteden dimensioi-
den suhteen. Albers arvosteli vaitoskirjassaant@édél tutkimuksia muun muassa teo-
reettisen taustan puutteellisuudesta. Hanen méglestnainonnan sisaltéa ei voi lahtea
tutkimaan ilman vahvoja teoreettisia hypoteesejaitdgkirjan tutkimusaineisto keréat-
tiin kulttuurisesti erilaisista maista, jotta pys#ysiin luotettavasti todistamaan kulttuu-
risten arvojen ja mainonnan yhteys. Tutkimuksedsemmokana my6s Suomi ja Meksi-
ko. Albers kaytti tutkimuksessaan apuna Pollaytadisnainonnan apelleista. Han 16ysi
tietyille arvodimensioille vastineet Pollayn apédta. Tutkimus oli kuitenkin joiltain
osin hieman pintapuolinen. Esimerkiksi tutkimuksesallistuvista koodaajista ei ollut
kovin paljoa taustatietoa. Liséaksi tutkimukseeriigatty yhtaan mainosta, jotta lukija
olisi voinut myds itse tarkastella mainosten er@jassa tutkimuksessa pyritdén poista-
maan nama puutteet seka pyritddn saamaan kokolaiseapi kuva Suomen ja Mek-
sikon kulttuurisista eroista mainonnassa.

Albers, myoéhemmin Albers-Miller on tehnyt useamgidttuurieroihin liittyvia tutki-
muksia. Albers-Miller (1996) suoritti myéhemmin hgvsamankaltaisen tutkimuksen,
jossa 42 Pollayn apellista tutkimuksessa mukan2®kapellia. Tutkimuksesta rajattiin
13 apellia tutkimuksen ulkopuolelle, silla nigéoltu pystytty kayttamaan riittdvan yh-
tapitavasti kaikissa tutkittavissa maissa. Maitkimmuksessa oli mukana yhteensa 11,
jotka olivat toisistaan kulttuurisesti poikkeavikutkittavien maiden mukana oli myos
Suomi ja Meksiko. Tutkimus suoritettiin Hofstedenltkuuridimensioiden pohjalta.
Kyseisen tutkimuksen tulokset olivat hyvin vastaaaiiaisemman tutkimuksen (1994)
kanssa. Eri maiden valilla oli havaittavissa sekudttuurisia eroja, joilla on vaikutusta
mainontaan.

Myds mybhemmassa tutkimuksessaan Albers-Miller @)9atki kulttuurisia eroja eri
maiden valilla. Talla kertaa tuotteiden sijaan itiiivana olivat palveluihin liittyvat
mainokset. Tutkimuksessa oli mukana samat 11 maatavuoden 1996 tutkimukses-
sa, jotka oli valittu samoin perustein. Pollayn &#llista tutkimuksessa kaytettiin 28
apellia, jotka soveltuivat parhaiten palvelujen mogitaan. Nama 28 apellia Albers-
Miller jakoi kahteen kategoriaan: rationaalisiintjgnneperaisiin apelleihin. Han 16ysi
tutkimuksensa pohjalta maiden valilta jalleen huttevaa eroja.

Kaikkien edella mainittujen tutkimusten pohjaltabats-Miller havaitsi kulttuurisia
eroja maiden valilla. Kaikissa tutkimuksissa olikana myos taméan tutkimuksen koh-
demaat, Suomi ja Meksikoa. Lisaksi Albers-Millevhasi myds eroja Suomen ja Mek-
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sikon valilla kaikissa tutkimuksissa. Myds toinemehankiintoinen havainto oli se, etta
tutkimuksiin osallistuneet suomalaiset koodaajairhasivat suomalaisista mainoksista
todella paljon apelleja yhtd mainosta kohden. Maelssa koodaajat havaitsivat yhta
mainosta kohden huomattavasti vahemman apelleja koodaajat Suomessa. Syyta
kyseiseen seikkaan ei kuitenkaan ollut selvitei&yman pohjalta onkin mielenkiintoista
analysoida, onko tasta tutkimuksesta saatavist&digta havaittavissa samanlaisia piir-
teitd kohdemaiden mainonnassa seké kuinka tuloksgtdollisesti eroavat Albers-

Millerin tekemista havainnoista.

Riikka Lipsanen (1999) tarkasteli pro gradu tutkiaksaan "Kulttuuriset arvot mainon-
nassa” mainonnan sisallén rakennetta inhimillisegrkitysten tuottamisen prosessin
nakokulmasta. Paatarkoituksena oli arvojen |6yt&miprinttimainonnasta ja naiden
arvojen peilaaminen kulttuuristen arvojen teoriaesten. Tutkimuksen kohteena ol
suomalaisten ja ranskalaisten printtimainostenttéétiien arvojen yhdistdminen Hofs-
teden teoriaan kulttuuristen arvojen dimensionakimustulokset osoittivat, ettd arvot
noudattivat yleiselld tasolla Hofsteden arvodimeiain mukaisia kulttuurisia ja-
kaumia. Hanen tydssaan oli melko paljon samojagitiér kuin omassa tyéssani. Omassa
tyossani kaytan kuitenkin Hofsteden teorian lis&ksihwartzin arvoteoriaa seké vertai-
len nait teorioita keskendan.

Gupta ja Sonali (2007) tutkimuksen tavoitteenaaolkalysoida, onko mainonnan apellit
muuttunut vuosien saatossa. Kohdemaana heilldntidi, joka on vuosien saatossa kay-
nyt lapi useita eri muutoksia ja sitd kautta modsritunut. He tutkivat Intian mainosten
arvojen muuttumista aikavaleilla 1947-48, 1971-é8Ras1991-92. Gupta ja Sonali
kayttivat tutkimuksessaan kahta dimensiota; peanetemodernilansi (traditional-
modernwest) ja yksil6llisyys-kollektiivisuus (inddualism-collectivism). Tutkimukset
osoittivat, ettd mainonnan painopiste on siirtymybsien saatossa perinteisista ja kol-
lektiivisista arvoista kohti moderneja ja yksil8lk arvoja. Nykypaivand mainonnassa
kaytetaan perinteisia arvoja huomattavasti valikmichin ja vahemman, kun vastavuo-
roisesti yksildllinen mainonta on lisdéntynyt hudtagasti ja l&hes syrjayttanyt perin-
teisen, kollektiivisen mainonnan. Nama tuloksettougds oman tutkimukseni kannalta
mielenkiintoisia. Kyseinen tutkimus on uusi ja seittaa yksilollisten ja modernien,
lansimaisten arvojen nousun merkityksen mainonnassassa, joka on pohjimmiltaan
kollektiivinen. Myds Meksiko lukeutuu kollektiivisi maihin Hofsteden (1992) mukaan
ja taman vuoksi tutkimuksesta saatuja tuloksia aelenkiintoista verrata tassa tutki-
muksessa saataviin tuloksiin.
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Selja Raike (2008) tutki pro gradu tydssaan "Kuittsten arvojen valittyminen mai-
nonnassa” mainosapellien avulla, heijastuvatkottlutiset arvot valituissa lehti-
mainoksissa. Tutkimuskohteena oli saksalainen ganslainen aikakauslehtien mainon-
ta. Raike kaytti tutkimuksessaan Hofsteden kulttliorensioita sekd Schwartzin arvo-
tyyppeja. Mainoksista I6ytyi melko vahan niita Bga, jotka oli yhdistetty Saksalle ja
Suomelle tyypillisiin Hofsteden kulttuuridimensiaih Schwartzin tutkimustuloksia
tukevia arvoja sen sijaan |10ytyi mainoksista jonkerran. Tutkielmassa paadyttiin kui-
tenkin siihen, ettd mainokset heijastivat pitk&lbhdekulttuureille vastakkaisia arvoja.
Raike ei tydssaan yhdistanyt Schwartzin arvotyy@gejkkiin Pollayn 42 apelliin. Tas-
sa tutkimuksessa kuitenkin pyritaan yhdistamaana@diin arvotyypit kaikkiin Pol-
layn apelleihin, jolloin Hofsteden ja Schwartzimfieista saatavat tulokset olisivat kes-
kendan mahdollisimman vertailukelpoiset.

Tama tutkimus asemoituu kansainvélisen mainonnattddn. Aikaisempiin tutkimuk-
siin verrattuna uutta on se, ettéa tutkimuksesdaanlkayttamaan tuotekohtaisten arvo-
jen vertailussa tasavertaisesti seka HofstedenSstit@vartzin teorioita. Kohdemaiden
mainontaa tullaan vertailemaan myds mainonnanlementtien avulla. Lisaksi Meksi-
kon ja Suomen vélista vertailevaa mainontaa eiattaisemmin suoritettu omana tut-
kimuksenaan. Kyseiset maat ovat olleet useissaruldsissa mukana, mutta yhta vah-
vaa, maiden valistd vertailevaa otetta ei ole a&amissa tutkimuksissa suoritettu.
Suomen ja Meksikon printtimainonnan vertailu sekéen kaikkea Schwartzin ja Hofs-
teden teorioiden rinnasteinen kaytto ja vertailiditnuksessa ovat seikkoja, jotka luovat
sille uutuusarvoa.

1.4. Tutkimuksen kulku

Tutkimus on jaettu seitsemadan paalukuun. Ensimmeséspaaluvussaerehdytaan tut-
kimuksen aiheeseen ja esitelldan tutkimuksen t@atifa rajaukset seka tutkimuksen
rakenne. Lisdksi tehdaan katsaus tutkimuksen kenmatkeisiin, aikaisempiin tutki-
muksiin ja niiden sijoittumiseen oman tutkimuksehteen.

Toisessa paaluvussarkastellaan kulttuurin ja arvojen roolia yksiltasolla, yhteiskun-
nassa seka mainonnassa. Toisessa péaéluvusta saaiatojen pohjalta on helpompi
ymmartaa, mita kulttuuri on ja mikéa vaikutus siié tutkimuksen eri osa-alueisiin.
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Kolmannessa paaluvusss@aritellaan tutkimuksen kannalta tarkeimmaét tealiaHofs-
teden kulttuuridimensiot sekd Schwartzin arvotyypisaksi kyseisia teorioita vertail-
laan keskenaan.

Neljdnnessa paaluvussa perehdytddn Suomen ja Meksikihin. Naita eroja tutkitaan
aikaisemmissa kappaleissa esitettyjen teorioidehjafta. Teoriaosuuden paatteeksi
muodostetaan yhteenveto koko teoriaosuudesta jalostetaan viitekehys seka kay-
daan lapi kaikki olettamukset, joihin pyritaan léytaan vastaus empiriaosuudessa.

Viidennessa paaluvussa maaritellaan tutkimusotatimuksen suorittamisen paakoh-
dat. Myds tutkittavat tuotteet seka lehti- ja mediamnat kdaydaan lapi ja kartoitetaan
taustatietoa tutkimukseen osallistuvista koodaajisbpuksi analysoidaan tutkimuksen
luotettavuutta.

Kuudennessa paaluvussa suoritetaan Suomen ja Mekgilainosten valinen vertailu
Pollayn mainonnan apellien avulla hyddyntaen Halisteja Schwartzin teorioita. Li-
saksi tutkitaan mainonnan elementtien esiintynkstéddemaiden mainoksissa.

Seitseménnessa paaluvugshdaan yhteenveto tutkimustuloksia sekéa muoda@steta
niiden pohjalta johtopaatokset. Liséksi tehdaanoalicia jatkotutkimuksille seka tut-
kimuksesta saadun tiedon soveltamisesta markkimoint

Seuraavalla sivulla olevassa kuviossa (kuvio 1.gsitelty tutkimuksen kulku ja sen eri
vaiheet paapiirteittain.



Kuvio 1. Tutkielman kulku
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2. KULTTUURIN JA ARVOJEN ROOLI YKSILON TASOLLA, YHTEISKUNNAS-
SA JA MAINONNASSA

Kappaleessa kaksi méaaritellaén, mita kulttuuridiekbitetaan seka tutkitaan sen heijas-
tumista yhteiskuntaan ja yksiloon. Sen jalkeenitadin kuluttajakayttaytymisen sidon-
naisuutta kulttuurisiin arvoihin ja sita kautta mamtaan. Lisaksi tarkastellaan standar-
doinnin ja differoinnin eroja mainonnassa seka &éydl|api mainonnan elementteja.
Luvun lopussa perehdytaan Pollayn mainonnan ap#ll¢a niiden luomaan mahdolli-
suuteen tulkita mainonnassa kaytettavia arvoja.

2.1. Kulttuuri ja sen heijastuminen yksilossa jéeygkunnassa

Kulttuuri voidaan maaritella monin eri tavoin jdl&ion useita eri merkityksia asiayh-
teydesta riippuen. De Mooijin (2004: 26) mukaanttkwiri maarittelee yhteisot, niiden
yksil6t ja sosiaaliset organisaatiot seka sitoarrithyhteen. lIman kulttuurillisia malleja
ihmisilla olisi vaikeuksia elaa ja asua yhdessa.

Hofsteden (2005: 2) mukaan kulttuuri on opittugpeiittya. Se on peraisin sosiaalisesta
ymparistosta, ei geeneista. Jokainen ihminen kamialeanaan ajattelun, tuntemisen ja
kayttaytymisen malleja, jotka on opittu elamén aikga sen poisoppiminen on huomat-
tavasti vaikeampaa kuin alkuperaisen oppiminen. &réamkulttuurin ja henkisen paa-
oman lahteenad on sosiaalinen ymparisto, jossadyksilkasvanut ja jossa hén on ela-
mankokemuksensa hankkinut.

Scheinin (1993: 31-38) mukaan kulttuurissa on kolmsaa: perusoletukset, arvot ja
artefaktit, jotka ovat kulttuurin aineellisia jairsellisia ilmenemisenmuotoja. Perusole-
tukset syntyvat, kun jonkun ongelman ratkaisu ¢soitiu jatkuvasti toimivaksi. Rat-

kaisusta tulee itsestaanselvyys. Perusoletuksetrd@ngt, miten ihmiset havaitsevat
asioita seka miten he ajattelevat ja arvioivat ingaa, itseddn ja muita inmisia.

Kulttuuri on siis opittua kayttaytymista joka onrjygynyt sukupolvilta toiselle ja joskus

ulkopuolisen on vaikea ymmartaa sitd. Kulttuurieroymmartamisen tekee vaikeaksi
se, ettd ihmiset pyrkivat usein toimimaan mydsig¢es kulttuureissa oman kulttuurin
toimintatapojen mukaan, silla ihminen uskoo niiddavan ainoa oikea tapa toimia.
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Na&in ollen ihminen ei pysty huomaamaan ja sisdiatimuutta kulttuuria kunnolla. (De
Mooij 1991: 73-75)

Kulttuurien valilla voi olla todella suuria tai vahyvin pienid eroja. Kulttuurit eroavat

muun muassa siing, kuinka ihmiset kokevat ja kagttéri aspekteja kuten aikaa, tilaa,
ihmissuhteita ja valtaa. Nama aspektit vaihteleagds eri kulttuuriryhmissa riippuen

siitd, kuinka syvallisesti kulttuuri vaikuttaa kyseen henkiloon. (De Mooij 1991: 74)

Kulttuuri ei vaikuta vain paivittaisiin toimintoihi tapaan jolla me elamme, jolla meidat
kasvatetaan, jolla me johdamme, tulemme johdetjgksiin edelleen, vaan se vaikuttaa
my0s teorioihin, joita me kehitdamme toimintojamnedittimaan. Mikaan elamamme
alue ei ole kulttuurin vaikutuspiirin ulkopuolell@giofstede 1992: 247)

Tuntus-
otnatsta

vlsilalle

Perttya
ja opdttua

PERES00-
MALLISUITS

Tunmisomatsta
ryhumalls ta KULTTUURI Opittua
laolcalle
Tle1s- o
mnaailmallista [HMISLUIJOMTO Perittya

Kuvio 2. Ihmisen henkisen kehittymisen tasot. (Hofstede52@)

Hofstede (2005: 3-5) on kuvannut ihmisen henkisamtkymisen eri tasot pyramidimal-

lilla (kuvio 2). Siitd on erotettavissa kolme easba jotka ovat ihmisluonto, kulttuuri ja
persoonallisuus. Ihmisluonto on jotakin, joka oney$ta kaikille ihmiselle. Se peritaan
geeneissa ja se maaraa fyysisen ja psyykkisenrtamime perustan. lhmisluonto vai-
kuttaa muun muassa ihmisen kykyyn tuntea pelkaafwunusta, rakkautta, iloa, surua,
littymisen tarvetta sekd kykya havainnoida ymp@égn. Kulttuuri saatelee, mita nailla
tunteilla tehdaan, miten pelkoa, iloa, surua ja eidelleen ilmaistaan ja tulkitaan. Toi-
saalta yksilon persoonallisuus on jokaisen henkiff&inen ominaisuus, jota ei millaan
muulla ihmisolennolla ole. Se perustuu osaksi leenpiirteisiin, jotka on saatu osana
yksilon ainutlaatuista geeniperimaa ja osittainttagnin piirteisiin. Opitut piirteet ovat

muovautuneet kulttuurin vaikutuksesta ja henkildledten kokemusten pohjalta. Nain
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ollen yksilon persoonallisuuteen on kuitenkin vai&aut myds kulttuuri, joka on osal-
taan muovannut yksilon persoonaa.

Hofstede (1992: 16-38) toteaa myds, etta kulttoariryhmalle tunnusomaista, opittua
kayttaytymista, ihmismielen opittua ohjelmointiaéma kulttuurierot ilmenevat seka
kerrostumina etta tasoina. Kuviossa 3 on esiteltitlurin ilmenemisen tasot.

Symbolit

Sanlkarit

Rituaalit

Arvot ) Kiaytinnot

Kuvio 3. Kulttuurin ilmenemisen tasot. (Hofstede 1992: 24)

Kulttuurin kerrostumat ovat sisakkain kuin sipuki@rrostumat. Uloimpana ovat symbo-
lit, jotka ovat sanoja, kuvia, eleitd tai esinejtilla on tietty merkitys. Niitd on helppo
muuttaa. Seuraavassa kerroksessa sijaitsevat ganktea toimivat kayttaytymisen
malleina. He ovat eldvia tai kuolleita, todelliga kuviteltuja henkildita, mutta heita
arvostetaan kulloinkin tarkasteltavana olevass#étlwissa suuresti. Seuraavassa ker-
roksessa ovat teknisesti tarpeettomat, mutta jisdailttuureissa sosiaalisesti valtta-
mattomina pidetyt rituaalit. Niitd noudatetaan anditsensa vuoksi. Kulttuurin ydin
muodostuu arvoista. Ne ovat yleisia taipumuksiasgugoitain asiatiloja muiden kus-
tannuksella. Arvot opitaan alitajuisesti jo elaméarhaisessa vaiheessa. Arvojarjestel-
man perusta on useimmilla kymmenvuotiailla jo valsii muotoutunut. Sen jalkeen
sitd on vaikea muuttaa. Tasta varhaisesta omaksainéesta johtuen monet arvot jaa-
vat tiedostamattomiksi. Arvojen olemassaolo voidpaatella vain tavasta, jolla ihmiset
kayttaytyvat erilaisissa tilanteissa. (HofstedeZL9%5-38)
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Kulttuuria voidaan Hofsteden (1992: 16-38) mukaarkdstella kansallisella, alueelli-
sella, etniselld, uskonnollisella tai kielelliselld@solla. Liséksi voidaan puhua tydssa
olevista ja koskevista organisaatio- tai yritystaso Puhuttaessa kulttuurista, onkin
tarkeda selventaa, puhutaanko kansallisesta kd#itap yrityskulttuurista vai jostain
muusta Kkulttuurista, silla nama kaikki tarkoittaveat asiaa ja se voi aiheuttaa sekaan-
nusta, jos asioita ei tasmenneta riittavasti. (1991 75)

Kulttuurilliset arvot auttavat ihmisia heidan jokaydisissa toimissaan. Ne auttavat
maarittelemaan yksilon kaytosta, asenteita ja arjoika ovat oikeutettua siina yhteis-
kunnallisessa kulttuurissa, jossa yksild6 on. Sema&sena ryhman jasenet yhteiskun-
nassa jakavat monia arvoihin kuuluvia kokemuksikéseuodostavat ja hyvaksyvat
yhteisia arvoja. Tietenkin jokaisella yksilolla arydés omat, ainutlaatuiset kokemuksen-
sa seka ainutlaatuinen geneettinen tausta ja psabisous, jotka nostavat esiin persoo-
nallisten arvojen yksilolliset erot yhteisdissa.it€nkin yhteison kulttuuriset arvot luo-
van pohjan myos yksilén arvoille, silla niilla onwsi vaikutus myds yksilén persoo-
naan. Nain ollen arvojarjestykset sosiaalisissanigha maaraavat vallitsevat kulttuuri-
set arvosuuntautumiset myos yksilossa. Nama kuisieiusuuntautumiset ovat ehdot-
tomia, joten yksilot eivat ole valttamatta tietaisiiista. (Schwartz 2001)

Dupoin (2000: 201) mukaan arvot, normit ja kayt&dnedustavat yhteisén ominaista
tapaa kasitella ymparistén luomia ongelmia. Tamémgteella kulttuuri on yhteinen ja
se on jaettu yksildiden kesken. Nain ollen kultiumyos kehittaa yleista sidettd sen
jasenten kesken. Kulttuuri esiintyy kehikkona, jan&vulla ihmiset vuorovaikuttavat
sekd peilaavat maailmaa. Arvot, normit ja ryhmamyttétyminen auttavat ihmisia
asumaan yhteiskunnassa.

Juuri arvot ovat saaneet osakseen suurta huomititaditutkimuksissa, koska arvojen
oletetaan olevan jaettuja eri kulttuureissa ihmmistesken. Taman vuoksi arvoja voi-
daan kayttdd kuvaamaan psykologisia samankaltasguy& eroja kulttuurien valilla.
Arvot nahdaan yleisesti linkkina yksilon ja yhtais@élilla. (Grunet & Muller 1996:
170)

Maailma on siis taynna ihmisten, ryhmien ja kansuiem vastakohtaisuutta. Ne kaikki
ajattelevat, tuntevat ja kayttaytyvat eri tavall&kologinen, taloudellinen, sotilaallinen,
terveydenhoidollinen tai meteorologinen kehitykatiso kansallisia eroja tai alueellisia
rajoja. Nama maiden valiset paaasialliset kultenati ovat arvojen tasolla. (Hofstede
2005: 2)
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Kulttuuri voidaan maaritella tassa tutkimuksessarasvasti: Kulttuuri on laaja oppimi-

seen perustuva sosiaalinen vuorovaikutusjarjestgioiia on suuri vaikutus yhteistssa
asuvien yksildiden asenteiden, arvojen, mielikuvjantoimintamallien muodostami-

seen. Kulttuurilla tarkoitetaan kaikkia niita dpja arvoja, asenteita, ajattelu- ja toimin-
tatapoja, jotka ohjaavat ihmisten toimintaa ja gmidavulla ihmiset pyrkivat sopeutu-
maan ymparistoonsa. Lisaksi kulttuuri erottaa rgihioisistaan ja ohjaa niiden valinta-
tapoja ja toimintaa. Syvalle juurtuneet ja laajastiaksutut arvot tekevat kulttuurista
sitkedhenkisen ja vaikeasti muutettavan.

Mutta ovatko ndma kulttuurierot sitten taysin py&a/Tulevatko ne muuttumaan aiko-
jen saatossa radikaalisti tai jopa haviamaan kokomaaailman globalisoituessa? Toi-
saalta on selvaa, etta kulttuurit kehittyvat ja mwnat. TAhan vaikuttavat seka kulttuu-
rin ulkoa, etta sisalta tulevat tekijat. Kulttuyai yhteisé muuttuvat joko yhteisén inno-
vatiivisen toiminnan tai toisista kulttuureistariaitujen elementtien vuoksi. Jokaisessa
kulttuurissa on ihmisia ja ryhmia, jotka ovat mugitiivisempi ja haluavat kehittaa ar-
vojarjestelméaa seka laajentaa teknologista ja akista kehitysta. Kulttuuri voi muut-
tua myos ympariston vaikutuksesta. Nykypaivan kehéet kommunikointivalineet
kuten internet, ovat heikentaneet perinteisia,thutisia rajoja ja on sita kautta muodos-
tanut uusia, ylikansallisia ryhmia, joilla on honeegiset kayttaytymismallit. (Dupois
2000: 211)

Hofsteden (2005: 366-367) mielesta maiden valisdttuurierot eivat ole havidméassa
vaan ennemminkin nayttaa sille, etta erot ovat kasvamassa. Yh& useammat etniset
ryhmat pyrkivat lisddmaan tietoisuuttaan omastatitketistaan ja vaativat sen poliittis-
ta tunnustamista. Nama erot ovat luonnollisesta aitleet olemassa. Ainoa, mika on
muuttunut, on ryhmien valisten yhteyksien tiivisiyen, joka on vahvistanut ryh-
maidentiteettia.

De Mooij (1991: 144) uskoo, ettd maailmasta eitalemassa entistd homogeenisem-
paa, mutta kulttuurienvaliset, homogeeniset ryhnaila on samankaltaiset tarpeet,
tulevat kuitenkin lisdantymaéan. Massamarkkinointi lgiviamassa ja tilalle on tulossa
segmentoituneempaa markkinointia, jolla pyrita&mitdamaan tiettyja kuluttajaryhmia.

Dupoin (2000: 212) mielesta kulttuurien vélisettereat jddnteitd menneesta. Teknolo-
gian kehitys ohjaa maailmaa kohti yhtenaistd yb&isSiitd huolimatta vain oikeasti
globaalit yritykset ovat onnistuneet saamaan taialtuottoja ilman, etta he ovat kes-
Kittyneet selvittdmaan, mita eri kuluttajat eritkulireissa ajattelevat ja haluavat.
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Kaiken kaikkiaan kulttuuri muokkaa yhteiskunnannedé seka silla on selva vaikutus
my0Os Kkuluttajakayttaytymiseen. Se luo osaltaan nigdatuksen kohteita ja tarpeita.
Taman vuoksi kulttuurin vaikutuksen ymmartaminekaseaiden seikkojen huomioi-
minen on hyvin tarke&a. (Dupois 2000: 201)

2.2. Kuluttajakayttaytymisen sidonnaisuus kulttliigrin arvoihin ja mainontaan

Kuluttajakayttaytyminen sisaltaa ajatuksia ja titatehmisen kokemuksista seké toi-
mintatapoja, joiden mukaan ihminen kayttaytyy kugjrosessissa. (Peter & Olson
2005: 5) Kuinka ihmiset kayttaytyvat ja mika hembtivoi, riippuu paljon kulttuurista.
Kuinka he arvostavat ja huomioivat itsenséd muildihden, kuinka he kasittelevat tietoa,
pohjautuu kulttuuriin, johon he kuuluvat. Yleisesttaen voidaan sanoa, etta kuluttaja-
kayttaytyminen on hyvin pitkalti kulttuurisidonngas (De Mooij 2001: 105)

Arvot ovat ratkaisevassa merkityksessa ihmisterutkgkayttaytymisessa, koska ne
vaikuttavat merkittavasti yksilon tekemiin valirisan. Arvojen avulla ihmiset vertaile-

vat eri tuotteita keskenaan. Kuluttajan arvojagksé voidaan jakaa kolmeen ryhmaan.
Ensimmaisend ovat padarvot. Ne muodostavat yksiltinarvot arvojarjestelmassa.

Toisena ovat tilannekohtaiset arvot. Nama ovat jarviotka on omaksuttu johonkin

tiettyyn tilanteeseen kuuluvaksi. Kolmantena ouattékohtaiset arvot. Naita arvoja
kuluttaja kayttaa vertaillessaan tuoteattribuutkgjskenaan. (De Mooij 2001: 96)

Arvot auttavat yksiloa ymmartamaan ihmistenvaligtdeytta ja opastavat ihmista so-
peutumaan ymparoivaan yhteiskuntaan. Nain ollemtaovat kognitiivisia kuvauksia
ihmisen erilaisista tarpeista, joita yhteisd vadtiminen yleensa siséistda henkilokoh-
taiset arvot, jotka ovat hanella tarkeitéd ja mudawsista arvojarjestyksen arvon tarkey-
den perusteella. Ihnmisen henkilokohtainen arvogdiyge on tekija, joka maarittaa toi-
minnot, mielenkiinnon kohteet ja materiaaliset &y jotka yksilo kokee tarkeiksi.
Nain ollen arvojarjestys ohjaa vélillisesti ihmiskoluttajakayttaytymista. (Grunet &
Muller 1996: 170)

Tietenkaan kaikki yhteiskunnan ihmiset eivat mi@létteiden, brandien tai mainoksien
kulttuurisia merkityksia samalla tavalla. (PetetO8son 2005: 298) Lisaksi ihmisella on
olemassa seka “todellisia” etta “ihanne” -arvojadélliset arvot heijastavat yksilon sen
hetkista tilannetta. Ihannearvot ovat arvoja, jgkailé haluaisi saavuttaa, jos minkaan-
laisia rajoitteita ei asetettaisi arvojen tayttyetis. Tama vuoksi yksilolla voi olla eri
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arvojarjestys "todellisissa” elamantilanteessa kksilon "ihanteellisessa” elamantilan-

teessa. (Grunet & Muller 1996: 172) Yksi vaikeutkittaessa arvoja onkin tulkita oi-

kein, mitd ihmiset sanovat. Toivotun ja halutunili@lon eroja. Minkédlaisen maailman

tulisi olla ihmisten mielesta verrattuna siihentariie haluavat omalle kohdalleen. (De
Mooij 1991: 77)

Grunet ja Muller (1996: 183) tutkivat todellisiaa jhannearvoja seka sita, eroavatko
nama arvot toisistaan. Tutkimusten mukaan erojhaliaittavissa. Tama on syyta huo-
mioida my6s mainontaa suunniteltaessa. Varsinksnkjduttajien arvomaailmaa tutki-
taan, on huomioitava, miten arvot mitataan ja mitekimus toteutetaan, silla ihmisten
todelliset arvot ja ihannearvot eroavat toisistadgéranlaiset tulkinnat ja mittaustavat
voivat antaa vaaranlaisia vastauksia. Vaaranlaiateajen kayttaminen markkinointi-
paatoksia tehdessa voivat aiheuttaa jopa markkikampanjan taydellisen epaonnis-
tumisen. Yleisesti ottaen arvot ja niiden mittaagnirseka tulkitseminen on kuitenkin
monimutkaista ja vaativaa.

Erilaisten arvojen ja asenteiden kasittely sekkisten kaytésmallien ymmartaminen,
jotka vaikuttavat ihmisten kayttaytymiseen ja vu@iutukseen eri kulttuureissa, on
markkinoijalle suuri haaste. Myos se, kuinka nam&wtavat kuluttajakaytyaitymiseen
ja itse mainontaprosessin toteuttamiseen eri maak&lueilla, on vaikeaa selvittaa.
(Czinkota & Ronkainen 2004: 58)

Jokaisessa maassa on myds monia kulttuurin ulkpai@ementteja, jotka vaikuttavat

ihmisten kulutustottumuksiin. Yksi elementeistimaoun muassa maan ilmasto. Maan
iimastolla on merkityksensa ihmisten elaméntyyjankulutuskayttaytymiseen. Lampi-

man ilmaston maissa ihmiset viettdvat huomattavastimman aikaa ulkona seka hei-
dan sosiaalinen kanssakayminen tapahtuu hyvinmpaljona kahviloissa, ravintoloissa
ja kaduilla. Taman vuoksi esimerkiksi huonekalwéeiole kyseisissd maissa ihmisille
niin tarkeita kuin ihmisille, jotka asuvat Pohjdistoopassa, jossa ihmiset viihtyvat ja
viettavat enemmaén vapaa-aikaansa kotona. (De M&8i].: 55)

Joissain maissa, kuten Eteld- ja Keski-Amerikanssai uskonnolla on hyvin suuri
merkitys ihmisiin. Uskonto on useissa nadissa maigsan tarkea asia ja se vaikuttaa
sen takia myos ihmisten kayttaytymiseen ja kulatitisinuksiin. (De Mooij 1991: 55)
Ostopaatoksen valintaan voi vaikuttaa ratkaisevastds naisen kulttuurillinen rooli
yhteiskunnassa. Yhteiskunnissa, joissa naiset lytalin vain perinteiseen rooliin,
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ostospaatokset joissain tuotekategorioissa satmitak® vain mies, kun taas joissain yh-
teiskunnissa samat paatokset voi tehda yhta hyyiimsmainen. (De Mooij 1991: 94)

Kaikissa kulttuureissa on olemassa myds eraanlduaittelu, jonka perusteella jokai-
sella yhteison jasenella on oma paikkansa, ja pEdastuu yksilon valtaan ja asemaan
yhteisdssa. Jokaiseen ryhmaan kuuluu oma kayttaseyrsa seka roolinsa, jonka mu-
kaan yhteiskunta olettaa ryhmén jasenten toimivaitlaiset erilaiset ryhméat antavat
markkinoijille mahdollisuuden suunnitella kullekmghmalle soveltuvan markkinointi-
strategian ja pohjan, minka perusteella mainordataan suorittaa. Nama sosiaaliluokat
vaikuttavat myds omalta osaltaan yksilon arvoitankplutuskayttaytymiseen. Monet
tutkimukset ovat osoittaneet yhteyden yhteiskumtighien ja kuluttajakayttaytymisen
valilla. Yhteiskuntaluokkia mittaavat tekijat ovgeensa tulot, koulutus seka ammatti.
(Dupois 2000: 158-172, 210)

Eri kulttuurien eri ryhmat voivat myés omaksua reglja toimintoja muista kulttuu-
reista, vaikka he eivat olisikaan suoraan tekewsastsistensa kanssa. Esimerkiksi nuo-
ret jakavat monia heille ominaisia asioita ympamaitmaa. Markkinat esimerkiksi
moottoripyorille, CD:lle ja kengille ovat homogesei monissa eri kulttuurien ryhmis-
sa. (Dupois 2000: 212) Toisaalta, nuoret kokeil&rdaisia rooleja ja identiteetteja yh-
teisbssa ja tAméan vuoksi ostavat tuotteita, jota$tavat juuri jotain tiettya roolia ja
sen merkitysta (Peter & Olson 2005: 303)

Yhteiskunnassa, joka on entista globaalimpi, ostéanatonta, ettd kuluttajien kulutus-
tottumukset l&henevat toisiaan seka yhd useammgabrendit ovat entista tunnetum-
pia ja suositumpia ympari maailmaa. (De Mooij 198%) Nama yleiset kulttuurien
valiset muutokset ovat luoneet yhtendisia markkitimahdollisuuksia monissa yhtei-
soissa. (Peter & Olson 2005: 308) Yksi esimerkkikkimoiden ja tuotteiden kasvavas-
ta samankaltaistumisesta on Ioydettavissa autaaotesta. Sekda maailmanlaajuisesti
ettd maakohtaisesti autoihin kohdistuvat arvot awatttuneet ja lahentyneet toisiaan.
Autot nayttavat ja ovat ominaisuuksiltaan yhé samatiaisempia kuin koskaan aikai-
semmin. Enda ei ole mahdollista tunnistaa automniksta, missa maassa tai jopa
maanosassa se on valmistettu. (De Mooij 1991: 65)

Kuluttajakaytyaitymisessa on kuitenkin huomioitaa@ etta ihmiset ovat "markkinat”
eivatka tuotteet. Maailmanlaajuisia tuotteita vibd @lemassa, mutta ei maailmanlaajui-
sia ihmisia. Maailmanlaajuisia merkkeja voi olleemlassa, mutta maailmanlaajuisia
motiiveja ndaiden merkkien ostamiseen ei ole. (Deo2001: 4-5)
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Kulttuuri muokkaa yhteiskunnan elamaa seka silldselva vaikutus myos kuluttaja-
kayttaytymiseen. Se myds luo osaltaan kulutuksedrtdia ja tarpeita. TA&mén vuoksi
kulttuurin vaikutuksen ymmartaminen seka naideklksgen huomioiminen on hyvin
tarkeaa markkinoijille. (Dupois 2000: 201)

Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat siis ainak@usaavat tekijat: kulttuuriset (kulttuu-
ri, alakulttuuri ja sosiaaliluokka), sosiaalisetidsittelijaryhmaét, perhe seké sosiaalinen
rooli ja status) ja persoonalliset (ika, elamaaniie, ammatti, ekonominen tilanne, ela-
mantyyli ja persoonallisuus) seikat. Naiden asioitlgkiminen ja oikeanlainen tulkinta
luovat tarkeaa tietoa markkinoijille. (Kotler & Kef 2006: 203)

2.3. Mainonnan sidonnaisuus kulttuuriin ja arvoihin

Mainonta voidaan maaritella monella eri tapaa. Weit963:1) maaritelma on varmaan
yksinkertaisimmista: "Houkutella ihmiset ostamaamsioda.” Peter & Olsonin
(2005:426) mukaan mainos on maksettu, informatmiresitys tuotteesta, brandista,
yrityksesta tai myymalasta. Mainoksen tarkoitusvaikuttaa kuluttajiin seka heidéan
arvioon, tuntemuksiin, tietoon, arvoihin ja mielkin tuotteesta. Kotler (1997: 637)
maarittelee mainonnan seuraavasti: “Mika tahandesettu esitys tai promootio ideas-
ta, hyodykkeesta tai palvelusta.” Mainonta katt@é&aenemman kuin vain keinon hou-
kutella ihmisid ostamaan. Mainonta voi yhtd hyvigos opettaa, vaikuttaa arvoihin,
valittaa tietoa seka viihdyttaa inmisia.

Mainonta on yksi vaikuttavimmista keinoista siirtéddttuurisia merkityksia yhteiskun-
nallisesta ymparistdsta tuotteeseen. Kulttuurispsiapektiivistd katsottuna mainonta
voidaan nahda ohjaavana kanavana, jonka avullaukulset merkitykset siirretaan tuot-
teeseen. Mainostajien on ensiarvoisen tarkedai@ietita kulttuurisia merkityksia he
haluavat liitettdvan heidéan tuotteeseensa ja lsatlainen mainos, joka heijastaa naita
merkityksid. (Peter & Olson 2005: 296) Mainonnalla myods lahentava vaikutus. Se
lahentda kuluttajahyddykkeet ja kulttuurien luonraaailman yhteen mainonnan ke-
hyksessa. Erilaiset materiaaliset kohteet ovat gtkeimmista keinoista vahvistaa kult-
tuuria. Hy6dykkeet mahdollistavat kulttuurin maadigoinnin. (McCracken 1988: 74-
75)

Kansainvélisella tasolla mainonta koetaan vaikearap@teuttaa, koska mainostajan
pitdd pystya kasittelemaéan toiminnassaan eri kuittn eroja ja arvoja seka kayttamaan
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niitd oikein mainonnassaan. (De Mooij 2005: 135J)186/0t heijastavat ihmisten mo-
tiiveja ja ne sisaltavat elementteja, jotka laukad ihmisten tunteet sekd mielenliikkeet
ja siksi niitd kaytetaan markkinoinnissa ja mairassa. Koska téarkeat arvot vaihtelevat
kulttuureittain, ei mainontaa voi siirtda kulttusta toiseen menettdmatta sen tehokkuut-
ta. (De Mooij 2001: 2) Huumori on esimerkki yleisdgiytetystd keinosta mainonnassa,
mika on hyvin kulttuurisidonnaista. Huumori mainannviestin valittdjana, varsinkin
jos siina korostetaan kansallisia stereotypioita,hgvin vaikeaa kaantaa toiseen kult-
tuuriin ilman muokkaamista. (Dupois 2000: 208)

Levittin (1983: 85-93 128) mielesta tehokkain tapattua kilpailijoista on juuri se, mi-
ten yritys hoitaa markkinoinnin. Se on myos ykdidkkaimmista tavoista saada etua
muihin Kilpailijoihin ndhden seka erottua edukseemsta. Jotta tama onnistuisi mark-
kinoinnissa, se vaatii tietamysta siita, mitka aelketoavat ja houkuttelevat asiakkaita.
Liséksi yrityksen pitaa tietdaa, miten asiakkaataget toisistaan seka kuinka naita eri
asiakasryhmia voidaan luokitella eri segmentteihin.

Kulttuurin vaikutus mainonnassa voidaan huomioidmetla eri tapaa kuten esimerkik-
si strategisia paatoksi tehtaessa, itse toteutslisis eri markkinoinnin operaatioissa.
Strategisella tasolla, kulttuurien vaikutusten ymi@inen ja huomioiminen voi avata
uusia mahdollisuuksia segmentointistrategioissa $eknia auttavana tekijana toimin-
nan laajentuessa toisiin kulttuureihin. Kulttuutisekijat maarittavat usein tarkeita ra-
joitteita strategiaan seka siihen, kuinka ne vaid@aseuttaa. Perusteellinen ymmartami-
nen kulttuurin perinteistd, kaytannoista, tabuisttuaaleista ja kansanperinteista voi
merkittavasti helpottaa tunnistamaan yhteiskunsetilvoimat ja vaikuttavat tekijat eri
kulttuureissa operoidessa. Kulttuuriset tekijataeivle tarkeita vain strategisessa mie-
lessa, vaan niilla on merkitystd myds suunnitelaggityksen eri markkinointielement-
teja, kuten itse tuotteen ominaisuuksia, hintakelja tai mainontaratkaisuja. (Dupois
2000: 211-214)

Markkinoijien pitaa siis ymmartaa heidan tuotteiskenga brandiensa kulttuurisidonnai-
suus. Kulttuuristen arvojen muuttuminen voi mydsda uusia markkinointimahdolli-
suuksia. Nama muutokset kulttuurisissa arvoissa yleensa seurauksia ihmisten kayt-
taytymisen muutoksesta. (Peter & Olson 2005: 29R)Zsimerkiksi viime vuosien
aikana suomalaisten kiinnostus entista terveellggin ruokavalioon on luonut uusia
arvoja ja sitad kautta muokannut myos osaltaan rmwkahdistuvaa mainontaa ja niissa
kaytettavia arvoja, joita mainoksissa halutaan &taa.
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Mainonta voidaan luokitella onnistuneeksi, kun kidjien ja mainostajan arvot kohtaa-
vat. Nain mainostaja saa tuotua hytdykkeen laherank@ituttajaa. Mainostajan taytyy

kuitenkin ymmartaa kulttuuria seka kuluttajien eéinyylia, jotta han huomaa eri koh-

desegmenteille tarkeat arvot seka osaa adaptoitié a&évot mainontaan. Jos nain ei
tehdd, katsoja voi ymmartaa mainoksen taydellisesiita han ei silti pysty sisaista-

maan mainoksessa olevia arvoja, jolloin mainoksarsimainen sanoma jaa katsojalta
kuitenkin ymmartamatta. (De Mooij 2005: 215; Messa©96: 110)

2.3.1 Standardoinnin ja differoinnin ero mainon@ass

“Globalisaatio” kasitteend on luonut paljon kiigt&lkansainvélisen markkinoinnin sa-
ralla. Taman pohjalta my6és markkinointisuunnitelnstandardoinnin tai vaihtoehtoi-

sesti differoinnin erot ja naiden strategioiden dwlhset edut ja haitat ovat herattdneet
paljon keskustelua. (Sandler & Shani 1991: 18)

Mainonnan roolista yrityksen globaalissa markkiriginategiassa on siis olemassa kak-
si perinteistd, mutta hyvin erilaista lahestymistapYksi nakdkulma on se, ettd mainon-
taan on syytd suhtautua paikallisesti. Ihmistepetar sekd kulttuuri on joka maassa
omanlaisensa ja ndma erilaisuudet on syyta huomioighs mainonnassa. Markkinoin-
ti ja mainonta pitéisi suunnitella aina maakohtstisel oinen, lahes vastakohtainen |&-
hestymistapa, pohjautuu siihen, ettd ihmiset jaldreikulutustottumukset ovat pohjim-
miltaan samankaltaiset maasta tai kulttuuristgpuipatta. TAma mahdollistaa maail-
manlaajuisen standardoinnin, jolloin yrityksen gipthinta-, jakelu- ja markkinointi-
toiminnot ovat samankaltaiset kaikkialla. Se, kairdtandardoitua yrityksen toiminta
on, riippuu useista eri seikoista. Naitd ovat muwnassa kohdemarkkinat seka niiden
erilaisuudet yrityksen kotimaanhan nahden, markkitnmsemointi, tuotteen ominaisuu-
det seka toimintaymparist6. (De Mooij 1991: 54)

Joidenkin tutkijoiden mielesta markkinat ja ihmrstearpeet ovat muuttuneet homo

geenisempaan suuntaan ja tdmé& on heiddn mielestd&sylrimmista standardointiin
vaikuttavista tekijoistd. Muun muassa Levitt (19&B}suu sitd markkinoiden globali-
soitumiseksi. Hyvin tunnetut, kansainvaliset yraggk joilla on yleisesti kayttoonotettu
ja hyvéaksytty brandi, onnistuvat paremmin kayttdméa&iandardoitua markkinointia
hyvakseen kuin yritykset, jotka eivat ole niin glesti tunnustettuja ja nimekkaita. (De
Mooij 1991: 57, 136-142) Coca-Cola on klassinermeskki tuotteesta, jossa seka
brandi etta mainonta on hyvin standardoitua ymp#ailman. (Sandler & Shani 1991
22) Myo6s globaali, maailmanlaajuinen media on sihtikute kansainvalisille yrityk-
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sille, silla se mahdollistaa saavuttamaan merkit&adstoja mainonnassa. Kun markki-
nointi ja mainonta standardoidaan niin, etta sa@aan kayttaa kaikkialla maailmassa
samalla konsepitilla ja strategialla, luodaan meikia saastéja. Samalla se mahdollistaa
maailmanlaajuisten brandien ja laatustandardiemisen. On kuitenkin todettu, etta
standardoitu markkinointi toimii parhaiten tuotamgodyketeollisuudessa sekd bu-
siness-to-business liiketoiminnassa eika niink&antiajamarkkinoinnissa, jossa ei ole
olemassa homogeenisia kohderyhmia ja -markkin@a.Mooij 1991: 57, 136-142)

Yksi tarkeimmista mainontaan vaikuttavista tekij@ion kuitenkin kilpailu. Niissa
maissa, joissa markkinoilla toimii runsaasti yrgik, Kilpailu on luonnollisesti kovem-
paa. Silloin yrityksen on yha enenevissd méaaririgsgyunnitella ja kehittdd kyseiseen
maahan oma toimintastrategia. Tama tarkoittaa nmuassa uutta hinnoittelu- ja jake-
lustrategiaa sekd ennen kaikkea kohdemaahan sea@ltnainontaa. (De Mooij 1991:
57)

De Mooijin (1991:51-73) mielestéa markkinointi ja imanta on syytd suunnitella niin,
ettd paikallisten asiakkaiden tarpeet ymmarretg@efta ne pyritdan tayttdmaan mah-
dollisimman hyvin. Lisdksi mediavalinnat pitda otiikeat, jotta niilla tavoitetaan juuri
haluttu asiakaskunta. Tasta syystd markkinointdikoordinoida hyvin, jolloin siitad
saadaan aikaan toimiva kokonaisuus. Liséksi sei@i pstya vastaamaan paikallisiin
markkinointitarpeisiin ja -oloihin. Kansainvalis@smainonnassa on tarkeda ymmartaa
ihmisia ja heidan kulttuuriaan. Mainonnan pitaa tpgiskommunikoimaan ihmisten
kanssa, joilla voi olla taysin eri arvot, asent@ebstoskayttaytyminen. Eri kulttuurien
tuntemus ja tietaminen on hyvin tarkeaa, kun partdelvittamaan ja ymmartamaan,
miksi ihmiset kayttaytyvat eri tavoin eri maissdyamaan sen pohjalta mainontaa.

Differoinnissa mainostajat muokkaavat mainonnastidgokaisen kohdemaan mukaan,
missa he operoivat (Mueller 1996: 147). Tutkijatka kannattavat differointia, perus-
tavat heidéan vaitteensa maiden valisiin eroihinlttiuri, ekonomiset ja lailliset tekijat
sekad eroavaisuudet mediavalinnoissa eri maissavatidifferoinnin puolesta. Nama
seikat edellyttavat differointia tai jopa uudenilaésen markkinointistrategian kehitta-
mista. (Papavassilou & Stathakopulos 1997)

Hollensenin (2007: 568) mielesta globaalia kultiaigi ole olemassa ja tAman vuoksi
on kiistanalaista yrittda 16ytda yksi ainoa kampanplla kommunikoida tehokkaasti
erilaisten kuluttajaryhmien kanssa. Koska maingaiajautuu pitkalti kieleen ja kuviin,
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suurimmat vaikutteet mainontaan tulee kuluttajiesiakulttuurisesta kayttaytymisesta
kussakin maassa

Terpstran ja Sarathyn (2000) mielesta kuluttajietiste homogeenisimmista tarpeista
huolimatta maakohtaiset erot ovat kuitenkin liiamrga, jotta standardointia voitaisiin

toteuttaa. Kuluttajien tarpeet ja ostovoima, kusaosuhteet, kulttuuri ja traditiot, lait

ja sdadokset seka teknologinen kehitys ovat muaftjgtka vaikeuttavat saman kam-
panjan kayttamista globaalisti.

Yksi tarkea asia mietittdessa markkinointia ja roataa on siis se, pyritaanko tuote ja
sen mainonta standardoimaan vai ei. On tehtavataahyotysuhteeltaan tehokkaan,
kansainvalisen mainonnan seka vaikuttavan ja ktduhs, paikallisen mainonnan va-

lilla. Jos paadytaan standardoituun ratkaisuuigisilon erittdin tarkedd miettia, mika

rooli ja vaikutus kulttuurilla ja siihen liittyvid arvoilla on tuotteeseen ja mainontaan,
seka voidaanko ndita seikkoja todella jattaa huomata. (De Mooij 1991: 93-100)

Czinkotan ja Ronkaisen (2004: 250) mielesta v§mieka mukaan maailmasta ja sen eri
kulttuureista ja ihmisista on tulossa entistd yhisampia ja joka mahdollistaisi stan-
dardoimisen, saattaa olla mahdollista joidenkintteiden kohdalla. Téallaiset tuotteet
ovat universaalisti tunnettuja ja niiden kaytto tiagain hyvin pienta tietoa ja ymmar-
rysta.

Wernickin (1992: 26) mielesta mainonta on loppugguksi valineellinen prosessi. Sen
tavoitteena on auttaa saavuttamaan isommat myyyyiwvit ja taté kautta saavuttamaan
parempaa tulosta yritykselle. Kulttuuri ja siiheohpautuvat arvot ovat vain osa mai-
nontaan kuuluvista valineista, joiden vaikutus amvittaessa huomioitava mainonnassa.

Kotlerin (2005: 123) mielestd globaalissa markkimigsa ensimmainen tehtdva on
paasta sisalle kohdemaan ihmisten mieltymyksiajaételutapaan.

2.4. Mainoksissa kaytettavien elementtien merkitygsnoksessa

Kommunikointi, mainonta ja siihen kuuluvat eri elemtit ovat myds hyvin pitkalti kult-

tuurisidonnaisia. Toisissa kulttuureissa mainol®edt luonteeltaan suostuttelevia kun
taas toisissa kulttuureissa mainonnalla pyritd&miaan luottamus yrityksen ja kulutta-
jan valille. Yleensa erot l16ytyvat kommunikointitgystd. Samalla tavalla voidaan ver-
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tailla sitd, kuinka ihmiset kasittelevat saatavdlavaa tietoa. Joissain mainoksissa ku-
vat siséltdvat enemman informaatiota kuin itsetidisn taas joissain mainoksissa ai-

noa tyyli tuottaa tietoa on kielellinen. Tahan vatka ihmisten tapa katsoa ja tulkita
mainoksia oman kulttuurin kautta, mika saattaa @@ikhuomattavasti muista kulttuu-

reista. (De Mooij 2001: 159)

Mainoksissa voi olla monia eri elementteja, joitainostajat haluavat korostaa. Esi-
merkiksi pelkastaan kuva voi sisdltéda monenlaisgéanentteja. Erilaisilla henkil6illa
kuten lapsilla, aikuisilla, vanhuksilla tai julkisden henkil6illa voi olla suuri merkitys
kuvassa ja koko mainoksessa. Kuvassa voi elemarttiimia myos jokin tietty teema,
esimerkiksi luonto. Mainoksesta voidaan erottaa snyiita keskeisia elementteja ku-
ten teksti, brandi ja eri varit seka niiden kaytéinoksessa. Naiden elementtien néky-
vyys vaihtelee mainoksittainJseimmat printtimainokset sisaltavat kuitenkin kioyva
tekstia ja brandin jossain muodossa. Nama kolme&onaian padelementtia ovat tarke-
assa roolissa heratettaessa ihmisen mielenkiifitaman vuoksi ne ovat keskeisessa
roolissa myds mainontaa suunniteltaessa ja idesad¢Rieters & Wedel 2004: 36; Dia-
noux ym. 2006)

Myds mainoksien koko voi vaihdella koko aukeamakdisista mainoksista hyvin pie-
neen, vain alle puolen sivun mainoksiin. My6s naiggatosten taustalla saattaa olla
kulttuuriin liittyvia tekijoita. Naiden eri elemetién tutkiminen tuo lisdinfoa myds kult-
tuurien vaikutuksesta kyseisten elementtien kapttoo

Pieters & Wedelin (2004: 36) mielestad onnistunuinos erottuu ja kiinnittdd ihmisen
huomion muista mainoksista seka jaa ihmiselle rarelé.ehdet ovat kuitenkin taynna
mainoksia ja kuluttajat eivat pysty kasittelemaditérkaikkia. Lisdksi mainokset koe-
taan usein melko ei-toivotuiksi. Suurin osa ihniiisi ole kiinnostuneita mainoksista
eivatkd he halua altistua mainonnalle ja he pytkivainostamisen kasvaessa valtta-
maan mainoksia. (Messaris 1996: 5) Taman vuoksi kaikkein mielenkiintoisimmat
mainokset nousevat esiin ja jaavat kuluttajalle lesie. (Pieters & Wedel, 2004: 36)
Siksi mainonnan eri elementeilla ja siind, kuinkdénkaytetddn hyvaksi mainoksissa,
on suuri merkitys mainonnan onnistumisen kannadltdiden seikkojen vuoksi tassa
tutkimuksessa tutkitaan myds mainonnan eri eleragntt Tutkimuksessa keskitytaan
vain mainoksen kannalta tarkeimpiin elementteifptka ovat teksti ja sen rooli mai-
noksissa, brandin kayttd mainoksissa, mainoksero ls®#ka julkisuuden henkildiden
kayttd mainoksissa. Elementteihin ei perehdytaekikiaan kovin syvallisesti, silla tut-
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kimuksen paéapaino on Hofsteden ja Schwartzin tes@0 Seuraavissa alaluvuissa on
kerrottu tarkemmin tutkimuksen kannalta tarkeistimoksen elementeista.

2.4.1. Tekstin rooli mainoksessa

Yksi mainonnan elementeistd on teksti. CzinkotarRgmkaisen (2004: 61) mielesta
kieli on kulttuurin peili ja silla on suuri merkgymyos mainonnassa. Hallin (1989:57)
mukaan kielen tarkoitus ei ole vain siirtdd ajatalkavoista toiseen, vaan organisoida
informaatiota ajatusten luomiseen ja sosiaaliseamssakaymiseen. Kielella on suuri
merkitys kulttuurissa ja eri yhteisoissa. Yhteigina kieli muodostaa turvallisen siteen
jasenten valilla sekd antaa mahdollisuuden valeigtdeis6on kuuluvuutta. (Dupois

2000: 206).

Mainonnassa kaytetdan yleensa kohdemaan omaa teettéainonnan yleiskielta, eng-
lantia. Kieli voi olla tehokas kommunikointivalimaainonnassa, mutta se voi aiheuttaa
myo6s hankaluuksia. Siksi on tarke&a miettia, kuikikita kayttda. Englanninkielesta on
kehittynyt mainonnan yleiskieli mutta se ei tarkoditd, etta se olisi sopiva kieli joka
mainontaan, vaan sitd on syyta pohtia maa- jadwittohtaisesti. (De Mooij 1991: 4-5)
Yleisesti ottaen englannin kielta osaavat parhaigoret seka hyvin koulutetut inmiset.
Taman vuoksi hyvin koulutetut ihmiset ja nuoretlaipointa tavoittaa englanninkieli-
silla mainoksilla. (De Mooij 1991: 209)

Myds lukutaito vaikuttaa kielen kayttoon seka mHisesti etta sisallollisesti. Maissa,
joissa opetus kuuluu jokaisen ihmisen perusoikeuksn paras lukutaito. TAméa vaikut-
taa myos mainontaan. Kuluttajat ovat kriittisemmiainoksia kohtaan ja vaativat tasok-
kaampaa informaatiota. Naissa maissa on myos \ddaanempi ja kehittyneempi lain-
saadanto vaaristettya mainontaa kohtaan. (De M&@: 95)

Kieliasu on joissain tapauksissa jopa visuaalistetita tdrkeampaéa. Mainoksen kieli on
tietenkin hyvin johdattelevaa. Sen paatarkoituserattdd mielenkiintoa seka positiivia
tuntemuksia tuotetta tai palvelua kohtaan. Osassaaksista voi myds puuttua teksti

kokonaan ja mainos tukeutuu taysin sen visuaalipeheen, jolloin itse tuote puhuu

puolestaan. Mainoksen teksti voi toimia pelkan infaation liséksi myos itse paaele-
menttina. Jotkut mainokset pohjautuvat tekstiitejestin tyyliin enemman kuin muuhun

sisaltoon. Sanat ja teksti eivat ainoastaan kuweieita, vaan se myos valittda tunteita,
mielikuvia ja asenteita. (Dyer 1998: 139-140)
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2.4.2. Brandin merkitys mainoksessa

Brandin tarkoituksena on muodostaa kuluttajalldtaesta tai palvelusta tietty mieliku-
va. Brandin eri elementtejd ovat nimi, slogan, sgibmerkki tai design, jota yritys
kayttaa ja joka eroaa sen muista kilpailijoistaafgtin psykologinen vaikutus voi olla
valtava ja sen arvo voi olla merkittava yrityksel{€zinkota & Ronkainen 2004: 260—
261) Vahva brandi edesauttaa yritysta vahvistanj@grarantamaan asemiaan markki-
noilla sekd parantaa asiakasuskollisuutta. (HoderZ007: 440-441)

Brandiin pyritdan sisallyttamaan tietty brandi-idezetti sekd arvot, jotka kuluttaja
huomaisi. Yrityksen tavoitteena on valittaa branidioma identiteetti seka siihen liitty-
vat arvot kuluttajalle. Jotta brandi-identiteetyisp/tddn muodostamaan ja liittamaan
mainokseen, mainostajan pitaa tietdd, miten kyéittauomioivat ja arvostavat brande-
ja. Mielikuva on se, miten kuluttaja nékee brandimiten han siihen reagoi. (De Mooij
2005: 219-222)

Myds brandi voidaan differoida mainonnassa. Emaigrvot, joita brandilla halutaan
korostaa, voivat vaihdella kulttuureittain. On makidta kehittd&a kansainvélinen bran-
di, jolla kuitenkin on erilaisia variaatioita eruktuureissa ja nain ollen se toimii pa-
remmin kohdemaissaan. (De Mooij 2005: 225)

Brandi ja sen visuaaliset ilmentymat kuten bramdipituotemerkki ja logo, pyrkivat

kiinnittamaan huomiota tuotteen ja brandin yhtegtédielenkiintoinen brandi siirtaa

kuluttajan huomion mainokseen ja sen muihin eleteémn. Tuttu brandi herattaa ih-
misessa mielenkiintoa koko mainosta kohta@heters & Wedel 2004: 36) Taman
vuoksi brandin kayttd mainoksissa on yleista jasgitia ja sen rooli mainoksessa Vvoi
olla hyvin néakyva.

2.4.3. Julkisuuden henkil6iden kayttd mainoksissa

Mainoksissa esiintyy usein jokin henkild. Melko umskyseessé on julkisuuden henkild.
Julkisuuden henkildiden kayttd mainoksissa on Wesno siirtdd kulttuurisia merkityk-
sid tuotteeseen ja brandiin. (Peter & Olson 20@8) Julkisuuden henkildiden kayttd
vaihtelee kulttuurikohtaisesti. Esimerkiksi Japaaiga Yhdysvalloissa julkisuuden hen-
kildiden kayttd on erityisen suosittua. (De Modjab: 173-174)

Kulttuurisesta nakokulmasta katsottuna julkisuutenkilot ovat kulttuurisia kohteita,
joilla on tietty kulttuurinen merkitys. Tehokkaagsaonnistuneessa mainoksessa, jossa
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kaytetaan julkisuuden henkil6d, on hyvin tarkedt ealittu henkild on juuri oikea ja
han valittda oikeita merkityksia kuluttajille seképii koko yrityksen markkinointistra-
tegiaan. Joskus julkisuuden henkildiden kulttuumingerkitys liittyy heidan uskottavuu-
tensa ja asiantuntemukseensa mainostettavastadsiatt Toisinaan heita kaytetaan
mainoksissa vain huomion herattajana. Tama liséésten mielenkiintoa ja mainos
huomataan paremmin. (Peter & Olson 2005: 220, 3H)-3

Mielenkiintoista on se, etta useat julkisuuden hiéhkjoita kaytetaan mainoksissa, ovat
yleensa henkil6ita, joilla on jaettu kulttuurinererkitys eika henkil6a pystyta liittamaan

suoranaisesti tuotteeseen. Julkisuuden henkiltstadat kuitenkin usein tarkeita kult-

tuurisia arvoja, jotka kuluttajat tuntevat heiltsdlleen omaksi ja tarkeiksi. Ostamalla ja
kayttamalla naita tuotteita kuluttajat saavat tiit@an itseensa ndaita arvoja ja merkityk-
sid. (Peter & Olson 2005: 305)

2.4.4. Mainoksen koko

Mainoksen eri kokojen kayttéon voi vaikuttaa moeettekijat. Yksi tekija on mainok-
sen hinta. Pieni ja mustavalkoinen mainos voi bllemmattavasti halvempi kuin iso,
varillinen mainos. Dianoux ym. (2006) tutkivat Kuliirieroja Tshekin ja Ranskan valil-
pienia, alle sivun kokoisia mainoksia kaytettiinomattavasti enemman kuin Ranskas-
sa. He pohtivat artikkelissaan my®6s sitd, luovatlemempien mainosten kaytt6 todelli-
sia saastoja vai onko kuitenkin tehokkaampaa kay#éja ja hel[pommin huomattavia
mainoksia, jotka mahdollisesti keraavat enemmamtioia ja jaavéat paremmin kulutta-
jien mieleen.

Pieters & Wedelin (2004: 36) mielestiainoksen koko ja sen eri elementtien koko vai-
kuttavat mainoksen kykyyn kiinnittdd huomiota jardt&ia mielenkiitoa ihmisissa.
Isommat mainokset kiinnostavat enemman ja ne sana&nhman huomiota osakseen.
Myds iso brandi, kuva ja teksti luovat entisestdédomiota ja ihmisten mielenkiintoa.

Vahva visuaalinen ilme on ehka paras huomion jdani@nnon herattdja mainoksessa.
Taman perusteella voisi myos olettaa, etta mainokaekuvan koolla on merkitysta
siind, kuinka hyvin kuluttaja huomaa mainoks@rieters & Wedel 2004: 36) Mainos-
koon vertailu maakohtaisesi voikin antaa mielenkista lisdinfoa mainonnasta eri
maissa.
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2.5. Apellien merkitys mainosten tulkinnassa

Mainonta on vahvasti sidoksissa kulttuurisiin ahioj mutta miten ndma arvot ilmene-
vat mainonnassa ja mika konkreettinen merkitysiddnon mainonnassa? Pollayn
(1983: 74) mukaan arvot ilmenevat yksinkertaiskaikin mahdollisin tavoin mainok-
sissa ja ne ovat olennainen osa mainontaa. Anayjaha tuotteesta saadaan muodostet-
tua "hyodyke” liittdmalla siihen oikeita arvojatia tekevat siitéa haluttavan. Mainoksen
tehtavana on valittdd nama arvot kuluttajille jada tuotteesta kiinnostava.

Mainonnassa ja mainosten tulkinnassa kaytetaam apeina mainonnan apelleja. Apel-
li on jotain, joka tekee tuotteesta erityisen hdtddevan tai mielenkiintoisen kuluttajal-
le. De Mooijin (2005: 163) mukaan apellit siséltiaévoja ja motiiveja, jotka muodos-
tavat mainonnan paasanoman. Esimerkkeja apelleigth muun muassa turvallisuus,
pelko ja suosittu. Apellien yhdistelmé&, perinteimaainoksen rakenne sekéd mainoksen
toteutus muodostavat yhdessa mainostyylin. Mainorageellit eivat kuitenkaan valtta-
matta seuraa perinteista kulttuurien normia. Nét@aat jopa menna ristiin niiden kans-
sa.

Juuri oikeiden arvojen liitdminen mainokseen vdacohelko haastavaa. Pollay (1983)
kehitti mainonnan apellit, joista kukin apelli hesjaa tiettyja arvoja. Pollay pyrki kehit-
tamaan perusteellisen, luokitellun kaavion kaikis@nonnassa kéaytettavista apelleista.
Han loysi 42 yleistd mainonnan apellia seké kehitiidritelmat niille. Monia apelleja
on selvennetty havainnollistavilla esimerkeilla &etelventavilla kommenteilla. (Al-
berts 1994: 20-22; Pollay 1983) Nama Pollayn 42noranan apellia seka niiden kuva-
ukset on esitelty taulukossa 1.
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Apeli

Kuvaus

Erikoislaatuinen

Harvinainen, ainutlaatuinen, epatavallinen, erikoipelegantti, hieno tai kasinteht

Vapaus

Spontaani, huoleton, hemmotteleva, paheellineraaagstoton tai intohimoinen

Itseriittoisuus, itseluottamus, autonomia; erilingee se itse, tee omaa juttuasi),

Itsendisyys alkuperéinen, epasovinnainen, harvinaislaatuineikkpava

Arkipaivainen, tavanmukainen, tunnettu, yleineanstardi, tavallinen, normaali,
Suosittu tyypillinen, universaali tai jokapéivainen

Vihjaa tuotteen avulla saatavan rakkauden oso#uksitollisuutta ja selkédéntapu-
Huolehtiva tuksia, joiden arvoinen tuotteen kayttaja on

Perhe, huolenpito, kodin omistaminen, kotona olemjrsisarusten valinen toveru
Perhe ja naimisiin meno

Liittaa tuotteen yhteis66n, valtioon tai kansadaisgen ilmapiiriin, johonkin yhte-

naiseen ryhmaan, kansalliseen identiteettiin, ghteitaan, ishinmaallisuuteen, ka
Yhteiso salais- ja yhteisforganisaatioihin tai muihin kagsiaalisiin organisaatioihin

Yhdistyminen

Yhteison yleisesti hyvaksyma ja pidetty seka ty@aiden ettd ikatovereiden keg
kuudessa, yhdistaa tai kerda yhteen, on sosiaabiten ystavyyssuhteisiin, kump
panuuteen, yhteistydhon, vastavuoroisuuteen jaattamisosiaalisia ja hyvia kay-
tostapoja (etikettia)

Koristeellinen

Kaunis, koristeltu, yksityiskohtainen, tyyliteltg hyvin suunniteltu tai muotoiltu

Kallis

Arvokas ja arvostettu, korvaamattoman arvokas,ustesylellinen ja hintava

Turhamainen

Sosiaalisesti arvostettu ulkomuoto, kaunis, nittimea, muodikas, hyvin valmiste
tu, raataloity, suloinen ja glamouria tihkuva

Sosiaalinen status, omahyvaisyys, kerskailu, m@narvovalta, valta, valta-asem
huomion tavoittelu, omistamisen ylpeys, varallisunsiodikkuus ja kohteliaisuudg

Status etsinta
Kunto, voima, elinvoimaisuus, into, vankkuus, takkus ja vapaus taudeista se
Terveys riippuvuuksista

ka

Seksuaalisuus

Eroottiset suhteet, rakastavaisten valiset hellgpdeitukset, treffeillda kdyminen jg
romanssi

Halpa

Taloudellinen, edullinen, alennuksessa oleva, \astettu tai hintansa arvoinen

Teeskentelematon, vaatimaton, karsivallinen, huenaaan, alistunut, sdyseda, yk-

17
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NOyryys sinkertainen ja maanlaheinen

Tietamys, koulutus, tietoisuus, alykkyys, uteliaisutyytyvaisyys, mielinyva, ym-
Viisaus marrys, asiantuntemus, arvostelukyky tai kokemus

Ihmisystavallinen, oikeudenmukainen, reilu, remgh, eettinen, hyvamaineinen,
Moraali periaatteellinen, uskonnollinen, omistautunut eidpellinen

Sympaattisuus, auttaminen, rakkaus, hyvantekevsiisyigeminen, lohdutus, suojg
Hoivaaminen lu tai hoitaminen
Turvallisuus Turvallinen, vakaa ja ilman ulkopuolisia uhkia t&skeja

Saysea, sivistynyt, hillitty, tottelevainen, mukauwdinen, uskollinen, luotettava,
Kesytetty vastuuntuntoinen ja uhrautuva
Siisti Jarjestyksessa oleva, tarkka, puhdas, tahratodntywksuinen ja kirkas

Epamuodollinen

Sotkuinen, epéajarjestelmallinen, epasiisti, epasadlifinen, ei-pakonomainen tai
epataydellinen

Seikkailu Rohkeus, uskaliaisuus, urheus, seikkailun ja jikeén etsiminen.

Primitiivinen, kiivas, rayh&ava, sdadyton, ahnasjakas, kontrolloimaton, epa-
Kesyttn luotettava, korruptoitunut, petollinen tai villi

Ihmeet, taikuus, mystiikka, mysteerit, noituuskéaisko, salatieteet ja muut mysti
Taika set asiat
Nuoruus Nuoruus, nuorentuminen, lapset, tai lapsenmielisyys

Toteutettava, toimiva, kaytannoéllinen, hyddyllineonpiva ja tehokas, mukava
Tehokas (vaatteet) ja maistuva (ruoka)
Kestava Pitkaan kestava, pysyva, vakaa, vahva, voimakasa#nainen tai kova
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Kateva Kéateva, aikaa saéstava, nopea, helppo, sovelippdpgidsyinen tai monipuolinen
Itsekunnioitus | Luottamus, turvallisuus, arvokkuus, itsearvostisgkunnioitus ja mielenrauha
Tuottavuus Saavuttaminen, suorittaminen, kunnianhimo, mengestgstai itsensé kehittaminep

Lep&aminen, eldkkeelld oleminen, vetaytyminen ywgisyys, maleksiminen, ren-
Rentoutuminen | toutuminen, mukava olo tai lomailu

Hauskanpito, nauraminen, iloitseminen, juhliminealgistd nauttiminen ja muut
Nautinto juhlalliset tapahtumat

Heikko Hauras, hento, siro, herkk&, haavoittuva, pehnmeépktunut

Viittaus luonnonvoimiin, eldimiin, vihanneksiin, neraaleihin tai maanviljelyyn
Luonnollinen (puhdas, orgaaninen, kasvatettu tai ravinteikas)

Vaatimaton, naiivi, viaton, estynyt, pidattyvaineno, kaino, hyveellinen, puhdas,
Vaatimaton ujo tai neitseellinen

Teeskentelematon, luonnollinen, kotikutoinen, yksitainen, koruton suoraviivai
Koruton nen tai arkipaivainen

Klassinen, historiallinen, antiikkinen, legendaarinaikaa kunnioittava, pitkaikai-

Perinteinen nen, kunnianarvoinen tai nostalginen
Kypsyys Aikuisuus, tdyskasvuisuus, keski-ikaisyys tai vamhu
Moderni Nykyaikainen, moderni, uusi, parannettu, edistylkseh tai kehittynyt

Suunniteltu, tuotettu, muotoiltu, jalostettu, raketiu, prosessoitu tai tieteen tulog,
Teknologinen keksintd, 10yto tai tutkimus

Taulukko 1. Pollayn 42 mainonnan apellia.(Alberts 1994: 23-29

Mainonnan apellit toimivat vélineend, jonka avulia arvot saadaan sisalletyksi mai-
nokseen. Apellien kayttd kulttuurien véalisessa itatkksessa on melko yleista. Apelleja
siis kaytetddn apuna, kun mainoksiin pyritaanaitaan sille tarkeita arvoja. Apelleja
tuotteeseen tai palveluun liitettdessa on tarkeumaistaa syyt, miksi ihmiset ostaisivat
kyseisen tuotteen eli mitk& arvot ovat ihmisillekgimmat kyseista tuotetta valittaessa.
Sen pohjalta mainostaja voi rakentaa mainoksenenéaavojen ymparille apelleja apu-
na kayttaen. Taman vuoksi, kun mainoksista etsigédoja, ovat apellit siihen hyodyl-
linen apukeino. Myos tassa tutkimuksessa tullagyit&éadn apuna naita Pollayn 42
mainonnan apellia. Apellien kaytosta tassa tutkiseska ja niiden soveltamisesta eri
teorioihin perehdytaan tarkemmin kappaleessa 3.4.

2.6. Yhteenveto

Tassa paaluvussa tutkittiin, mita kulttuuri on j@arsilla tarkoitetaan seka tutustuttiin
kulttuurisiin arvoihin. Lisaksi tutkittiin kulttuun roolia yhteiskunnassa seka kulttuurin
heijastumista yksilossa. Kuluttajakayttaytymistésgn sidonnaisuutta kulttuurisiin ar-
voihin ja sitd kautta mainontaan tutkittiin myosul€uurilla on suuri merkitys ihmisten
asenteiden, arvojen, mielikuvien ja toimintamallmonodostamiseen. Kulttuuriin sisal-
tyy opittuja arvoja, asenteita, ajattelu- ja toitabapoja, jotka ohjaavat ihmisen toimin-
taa ja joiden avulla ihmiset pyrkivat sopeutumaarpristoonsa.
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Liséksi tarkasteltiin mainontaa ja kulttuurien vatitsta mainontaan ja sen suunnitteluun
seka standardoinnin ja differoinnin eroja mainosaasMaailma on entista globaalimpi
ja eri kulttuurit ovat vahvasti vuorovaikutuksigséstensa kanssa. Eri kulttuurit jakavat
monia yhteisia seikkoja, mutta mahdollisia erojéttkurien valilla ei pida unohtaa. Se,
kuinka mainostajat huomioivat nama seikat mainosaas, riippuu monesta eri tekijas-
td. Muun muassa kohdemaan kulttuuri, mahdolliséstéé standardoidussa mainonnas-
sa seka ennen kaikkea tuotteen kulttuurisidonnaisiuat seikkoja, jotka vaikuttavat
mainonnan standardointi- ja differointipaatoksedainonnan osalta kaytiin 1api myos
mainonnan elementteja. Mainonnan eri elementeii&eskeinen rooli, kun ihmisten
mielenkiintoa mainosta kohtaan pyritdan lisdamdahan tutkimukseen otettiin ana-
lysoitavaksi mukaan seuraavia mainoksissa esiiatglementtejateksti ja sen rooli
mainoksissa, brandin kayttd mainoksissa, mainoks&o seka julkisuuden henkildiden
kayttdé mainoksissaLuvun lopussa esiteltin Pollayn 42 mainonnanllagpga niiden
merkitys mainonnassa seka mainonnan tulkinnassayanittelussa. Kuviossa nelja on
esitelty tahan mennessa tutkimuksessa kasitelsygdita

KULTTUURI JA ARVOT

Il Il

Heijastuminen ihmisissa ja <:> Heijastuminen kuluttajakéayt-
yhteiskunnassa taytymisessa

Kulttuurin ja arvojen heijastuminen ihmisissa |

yhteiskunnassa seka kuluttajakayttaytymisessa

seka naiden seikkojen mahdollinen vaikutus m

nontaan ja siind kaytettaviin arvoihin ja eleme
teihin

Pollayn apellit
apuna mainon-
nassa ja mai-
nosten tulkin-
nassa

Kuvio 4. Kulttuurin ja kulttuuristen arvojen heijastumingmisiin, yhteiskuntaan, ku-
luttajakayttaytymiseen ja mainontaan seka Pollggili@n rooli mainonnassa.
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3. HOFSTEDEN KULTTUURIDIMENSIOT JA SCHWARTZIN ARVOYYPIT

Luvussa kolme esitellddn tutkimuksen paateoridkajovat tarkedssa osassa koko tut-
kimusta. Nama ovat Geert Hofsteden kulttuuridimeingi Shalom Schwartzin arvotyy-
pit. Molemmilla teorioilla on suuri painoarvo tutkuksen empiriaosassa. Teoriat esitel-
l&&n ja niitd vertaillaan keskenaan seka tutkimokisehdemaat, Suomi ja Meksiko,
pisteytetddn molempien teorioiden pohjalta. Lisédekéd Hofsteden etta Schwartzin
teorioat ja niiden eri dimensiot yhdistetaan Pailldp mainonnan apelliin.

3.1. Hofsteden kulttuuridimensiot

Hofstede (1980) tutki kulttuurisia ratkaisuja ystgn organisatorisiin ongelmiin. Han
kerasi vastauksia 32 arvovaittamaan yli 117 0008d:n tydntekijalta 50:sta eri maas-
ta vuosina 1967-1969. Han 10ysi tuolloin nelja kutista dimensiota, jotka h&n muo-
dosti keraamastaan aineistosta. Nama dimensiocatohialtaetaisyys (power distance),
yksilollisyys-kollektiivisuus (individualism-colldtvzism), maskuliinisuus-feminiinisyys
(masculinity-femininity) seka epavarmuuden valttdem (uncertainty avoidance).
Vaikka Hofsteden teoria oli kehittynyt ja kerat®M:n tyontekijoiden vastausten poh-
jalta ja data oli sen vuoksi melko tyokeskeistd) gkeistaminen eri tutkimuksiin oli
kuitenkin mahdollista ja helppoa, joka teki siifdkiean tyokalun kulttuurisia eroja mi-
tattaessa ja tutkittaessa. Hofstede |6ysi myohemwmianna 1988, vield viidennen di-
mension, joka nimettiin pitkan vs. lyhyen tahtaimementaatio (long term vs. short
term orientation) -dimensioksi. (Hofstede 2005).

Hofsteden (2005: 21-22) mukaan kulttuurisia anananahdollista mitata ja ne ilmene-
vat naiden viiden dimension kautta. Dimensio orasetn puoli kulttuurista, joka on
mitattavissa suhteessa muiden kulttuurien aspekdiguraavissa alakappaleissa esitel-
l&&n Hofsteden dimensiot yksityiskohtaisemmin. kss§okaisen alakappaleen loppuun
on sijoitettu taulukko, josta ilmenee Hofstedernaamit maakohtaiset pisteet Suomen ja
Meksikon osalta.

3.1.1. Valtaetaisyys

Valtaetaisyys tarkoittaa kulttuurissa hyvaksyttaik#aisten valista epéatasa-arvoisuutta.
Valtaetaisyys mittaa sita, missa maarin jonkin msigélla sijaitsevissa organisaatioissa
tai instituutioissa kaikkein vahiten valtaa kay#tihyvaksyvat tai odottavat vallan ja-
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kautuvan epéatasaisesti. Instituutioilla tarkoitetaallaisia yhteiskunnan peruselement-
teja kuten perhe, koulu ja yhteisd. Organisaatvait @aikkoja, joissa ihmiset tydskente-
levat. Valtaetaisyys selittyy vahiten valtaa kayiad arvojarjestelman pohjalta. Vallan

jakautuminen on yleensa selvitetty vallanpitgji€tytkiytymisen perusteella, mieluum-

min johtajien kuin johdettavien nakékulmasta. (Hefke 2005: 45-47)

Valtaetaisyys vaikuttaa tapaan, kuinka ihmiset kgy&@at maaraysvallan. Suuren valta-
etdisyyden kulttuureissa jokaisella on oma paikikasssiaalisessa hierarkiassa ja sen
vuoksi maaraysvallan hyvaksyminen ja antaminen twainollisia asioita. Vanhempi-
en ja lasten valinen suhde on hyvin tarkea korkedtaetéisyyden kulttuureissa. Samaa
patee myds muissa suhteissa ja kanssakaymisisty ksimerkiksi tyonjohtajan ja
tyontekijan valisissa suhteissa seka opettajappalaan valisissa suhteissa. Pienen val-
taetaisyyden maissa maaraysvallalla voi olla negsih sivumerkityksid, silla naissa
kulttuureissa korostetaan jokaisen yksilon tasaianwutta. Jokaisella pitda olla tasaver-
taiset oikeudet ja mahdollisuudet. Pienen valtagydien kulttuureissa lapset kasvate-
taan pienesta pitéen itsenaisiksi. Suuren val@gtden kulttuureissa asema on tarkea ja
sitd pyritddn korostamaan. Lisdksi vanhoja ihnmksidnioitetaan heidan korkean ikansa
vuoksi. Pienen valtaetaisyyden kulttuureissa valmatnyksilot puolestaan huolehtivat
heikommista ja vanhemmat ihmiset huolehtivat nuongsta. (De Mooij 2004: 33-34)

Valtaetaisyyksien juuret pohjautuvat perheestd.ekdkaikki ihmiset syntyvat perhee-
seen, jossa he kasvavat vanhempiensa esimerkinamuKalttuureissa, joissa vallitsee
suuri valtaetaisyys, lasten odotetaan olevan @tsesia vanhemmilleen. Jopa lasten
kesken saattaa vallita jarjestys, silla nuorempietetaan tottelevan vanhempia sisaruk-
siaan. Nain ollen vanhempien ihmisten kunnioittdanigidetddn tarkeédna ja itsestaan
selvana. Valtaetaisyyden ollessa pienta, lapsiaédtdan enemman tasavertaisina heti
pienesta pitden. Ihmisten keskindisessa kanssakégsd arvoasemalla ja ialla ei ole
niink&dadn merkitystd. Myos perhesuhteet ovat taflass yhteiskunnissa tasavertaisempia
ja erilaisesta kulttuurista tulevasta ne saattaadduttaa jopa kylmilta ja etaisilta. (Hofs-
tede 2005: 51-52)

Dimensio Suomi Meksiko

Valtaetéisyys 33 81
Taulukko 2. Suomen ja Meksikon pisteet valtaetdisyys -din@msiuhteen (pisteytys
0-100: 0 = erittain pieni valtaetaisyys, 100 =téit suuri valtaetaisyys)
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3.1.2. Yksilollisyys-kollektiivisuus

Suurin osa ihmisista elda yhteiskunnissa, joiseanén etu on tarkein ja se menee yksi-
|I6n edun edelle. Nama yhteiskunnat ovat kollelgivi Maailmassa on my6s vahem-
mistona yhteiskuntia, joissa yksilon etu on ryhnema tarkedmpi ja nain ollen ohittaa
sen. Nama yhteiskunnat ovat yksilollisia. (Hofst@@e5: 74-75)

Yksilollisyys liittyy yhteiskuntaan, joissa yksilden valiset siteet ovat |0yhat. Jokaisen
oletetaan pitavan huolta itsestddn sekad vain keakkdhimmistddn. Vastakohtana on
kollektiivisuus, jolle tunnusomaista on se, ett@iget syntymastaan lahtien ovat integ-
roituneet voimakkaisiin ja kiinteasti yhteen kuulavahiryhmiin, jotka suojelevat heita
koko elinian vaatien vastineeksi ehdottoman uskaliden. Aarimmaista kollektiivi-
suutta seka yksilollisyyttd voidaankin pitdé aikamsnin kuvatun valtaetaisyyden kans-
sa yhten& kansallisten kulttuuriulottuvuuksien @é@na. Yksilollisyyden aste voi vaih-
della melko paljon sek& maiden valilla etta niidesalla. (Hofstede 2005: 75-76)

Yksilollisissa kulttuureissa arvot ovat yksilosséillminen haluaa erilaistaa itsensa toi-
sista. Kollektiivisissa kulttuureissa identitegtihjautuu sosiaalisiin verkostoihin joihin
henkild kuluu. Yksilollisiss& kulttuureissa ihmisetat enemman "min&” keskeisia seka
ilmaisevat omia mielipiteitddn mieluusti. Itsetistaus on tarkedd ja yksilokohtaiset
paatokset ovat enemman arvostettuja kuin ryhmassdyt paatokset. Yksilollisissa
kulttuureissa on my6s enemman verbaalista kommumiko Kollektiivisissa kulttuu-
reissa ihmiset ovat enemman "me” keskeisia, sgliéldn identiteettinséd pohjautuu sosi-
aaliseen yhteisoon. Ryhmaharmonia seké kasvojeettdemsen pelko ovat merkittavia
asioita. Lansimaiset maat ovat yleensa enemmaitbilissé kun Aasian ja Latinalaisen
Amerikan maat ovat enemman Kkollektiivisia. Lisakhjois-Euroopan maat, joihin
my0s Suomi kuuluu, ovat vield enemmissd maarinlgksia kuin Etela-Euroopan
maat. (De Mooij 2004: 34)

Valtaetaisyyden ja kollektiivisuuden valilla onwél yhteyksia eri yhteiskunnissa. Mo-
nissa suuren valtaetdisyyden maissa esiintyy val@myksil6llisia arvoja kuin pienen
valtaetdisyyden maissa, joissa esiintyy vastavgesti vahemman kollektiivisia arvoja.
Voidaan siis olettaa, ettd naiden kahden dimengéiia vallitsee negatiivinen korre-
laatio. Nain ollen suuren valtaetaisyyden maat glegnsd myos kollektiivisempia ja
pienen valtaetdisyyden maat useimmiten yksilolli§laikkeuksia kuitenkin on, kuten
Ranska ja Belgia. Yhtena syyna korrelaation onekkiin se, ettd molemmat dimensiot
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ovat sidoksissa kolmanteen sivutekijaan, talousksdin kehitykseen. (Hofstede 2005:
82-86)

Taman sivutekijan vuoksi dimension aaripaihinyytimyos se seikka, etta yksilolliset
maat ovat yleensa rikkaita ja kollektiiviset maéyhkia. Yksilollisyysindeksin mukaan

annettujen maakohtaisten pisteiden perusteellaaaoidodeta, ettéa yksilolliset maat
ovat yleensa rikkaita ja kollektiiviset kéyhid naitHofsteden kulttuuritutkimus tukee
I6llisyyteen. Varallisuuden kasvaessa kansalaigava kayttoonsa voimavaroja, jotka
mahdollistavat jokaisen tehda asioita itsedan taen. (Hofstede 2005: 80-112)

Dimensio Suomi Meksiko

Yksilollisyys-kollektiivisuus 63 30
Taulukko 3. Suomen ja Meksikon pisteet yksildllisyys-kollekigsuus -dimension suh-
teen (pisteytys 0-100: 0 = darimmainen kollektunis, 100 = darimmainen yksilolli-
syys)

3.1.3. Maskuliinisuus-feminiinisyys

Maskuliinisuus-feminiinisyys -dimensio on yksi meekiintoisimmista Hofsteden di-
mensioista, jolla on myds suuri vaikutus mainontaémeiskunnassa, joka on masku-
lininen, miesten ja naisten sosiaaliset roolit tos@lkeasti erilaiset. Miesten odotetaan
olevan jaméakaita ja itsetietoisia ja keskittyvaneslliseen menestykseen. Naisten puo-
lestaan odotetaan olevan enemman vaatimattomi& feelkiinnostuneita elaman laa-
dusta. Feminiinisessa yhteiskunnassa sukupuoltEaaiset roolit ovat melko paallek-
kaisia. Sekd miesten ettd naisten odotetaan olexatmmattomia, herkkia ja hyvasyda-
misia seka kiinnostuneita elaméan laadusta. (HoésBad5: 119-120)

Maskuliinisissa maissa seka pojat etta tytot opgpkuanianhimoisiksi ja kilpailuhenki-
siksi, kun feminiinisissd maissa he oppivat vaatiomiksi kunnianhimoa turhaan ko-
rostamatta. Feminiinisissa kulttuureissa pidetaérorea tai jopa naurettavana itsensa
korostamista ja pyrkimysta olla paras, joka maghisissa kulttuureissa on arvostettua.
(Hofstede 2005: 129-131)

Maskuliinisessa kulttuurissa asema on tarkea taydtad menestysta. Feminiinisissa
yhteiskunnissa ihmiset ovat enemman palvelu- jaishrientoituneita. Liséksi naissa
kulttuureissa on enemman taipumuksena tavoiteltaiggymmarrysta kilpailun sijaan.

Itse elaméan laatu on tarkedmpaa kuin kilpailu. Midisksissa kulttuureissa lapset ope-
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tetaan ihailemaan vahvempiaan, kun feminiinisissiitdureissa heidat opetetaan tun-
temaan myotatuntoa heikompia kohtaan. Feminiiraskesttuureissa miehet voivat teh-
da perinteisia naisten toita ilman, ettéd se on tidv@a. Maskuliinisissa kulttuureissa
ihmiset ovat tottuneet kuluttamaan enemman jaksitidta myos nayttdmaan menestys-
ta, kun feminiinisissa kulttuureissa kuluttaminenmenempaa ja ennen kaikkea ei niin
nayttavaa ja leveilevaa. Maskuliinisuus-feminiijisydimensio erottaa kulttuurit ja sen
ihmiset myos siina, milla tavalla arvoja kuten taminen, menestys ja asema, arvoste-
taan. Siksi maskuliinisuus-feminiinisyys -dimenstwmomioiminen on tarke&a mainon-
nassa ja markkinoinnissa. (De Mooij 2004: 34-35)

Toisin kuin yksildllisyyden kohdalla, maskuliinissifieminiinisyys ei korreloi maan
taloudellisen kehityksen kanssa. Maiden joukossaeti@ kdyhia etta rikkaita maskulii-
nisia maita seka koéyhia ja rikkaita feminiinisia ima On kuitenkin yksi alue, jossa
maskuliinisuuden ja feminiinisyyden valinen eroetilselvasti esille. Tama on tyon
asema yksilén elamassa. Maskuliinisessa yhteislasangyolla on merkittava rooli ja
niinpa tallaisissa kulttuureissa eletddn tyollen kaas feminiinisessa yhteiskunnassa
toita tehdaan lahinna toimeentulon vuoksi. (Hofst2d05: 120-149)

Dimensio Suomi Meksiko

Maskuliinisuus-feminiinisyys 26 69
Taulukko 4. Suomen ja Meksikon pisteet maskuliinisuus-femisityys -dimension
suhteen (pisteytys 0-100: 0 = &arimmainen femisyiys, 100 = aarimmainen maskulii-
nisuus)

3.1.4. Epavarmuuden valttaminen

Epavarmuuden valttdminen tarkoittaa sitd, mitenaakkta epavarmat tai tuntematto-
mat tilanteet tuntuvat johonkin kulttuuriin kuulgt@ ihmisista. Tamé tunne ilmenee
muun muassa stressind seka ennustettavuudengtidten tai kirjoittamattomien saan-
tojen tarpeena. (Hofstede 2005: 167)

Epavarmuutta valttavat kulttuurit pyrkivat valttédmamoniselitteisia tilanteita. Tallai-
sissa kulttuureissa ihmiset kaipaavat jasentymeganisaatioita, instituutioita ja suhtei-
ta, joissa tapahtumat ovat selkeasti tulkittavisse@nnustettavissa. Ristiriitaista kylla,
naissa kulttuureissa ihmiset ovat myods usein v#miskialttiseen kayttaytymiseen
valttadkseen moniselitteisyytta, kuten ajamaan éaakylinopeutta odottamisen ja myo-
hastymisen sijaan. Epavarmuutta voimakkaasti wédsa maissa ihmiset vaikuttavat
yleensa Kkiireisiltéa, hermostuneilta, tunnevaltéasilaggressiivisilta ja epéilevilta kun
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taas epavarmuutta sietavissa maissa ihmiset tuntaiguilta, hiljaisilta, huolettomilta,
hillityilta ja laiskoilta. Nama kaikki vaikutelmatvat kuitenkin vain katsojan silméssa,
silla ne ovat sidoksissa tunnetasoon, johon hawdtisifa on itse omassa kulttuurissaan
tottunut. (Hofstede 2005: 170-172)

Toisia ihmisid ei haittaa asioiden moniselitteisylgan taas toiset eivat pida epéavar-
muudesta eivatka moniselitteisista tilanteista viaarkivat muodostamaan saantoja se-
kad ennalta muodostettuja toimintatapoja. Kulttussaej joissa pyritaan korkeaan epa-
varmuuden valttdmiseen, tarvitaan saantdja ja emrslunniteltuja elamantilanteita
seka asiantuntijoiden oppeja ja mielipiteitd. Ihebisvat enemman kiinnostuneita siita
miten eri tuotteet toimivat kuin itse tuloksistailfaus ja hygienia ovat tarkeita arvoja.
Myds kommunikointi on muodollisempaa. Ihmiset, ppti&lavat kulttuureissa, joissa ei
siedetd korkeaa epavarmuutta, ovat huolestuneeg@@ggressiivisempia seka naytta-
vat enemman tunteitaan, joka on myos yleisesti kgyt#ya. Konfliktit ja kilpailu ovat
uhkaavia tilanteita. Korkean epavarmuuden sietdmiagdttuureissa ihmisten mielesta
saantoja pitaisi olla mahdollisimman vahan. He usk@nemman yleiseen jarkeen ja
tapoihin perustuvaa kayttaytymista on vahemman.flkoin ja kilpailu eivat ole niin
uhkaavia tilanteita. (De Mooij 2004: 35)

Korkeaa epavarmuutta valttavia kulttuureita voisorinehtia lauseella "Erilainen on
vaarallista”, kun epavarmuutta sietavissa kulttitareoisi luonnehtia lauseella "Erilai-
suus on kiinnostavaa”. (Hofstede 2005: 175)

Dimensio Suomi Meksiko

Epavarmuuden valttaminen 59 82
Taulukko 5. Suomen ja Meksikon pisteet epavarmuuden valtt@mudimension suh-
teen (pisteytys 0-100: O = erittain suuri epavardarusietaminen, 100 = erittdin suuri
epavarmuuden valttaminen)

3.1.5. Lyhyen vs. pitk&n tahtaimen orientaatio

Kulttuurit, jotka ovat pitkdn téhtaimen orientoirita, huolehtivat ja suunnittelevat

enemman tulevaisuuteen. Naissa kulttuureissa pitkéisyys ja sdaastdminen tuottavat
pitkalla aikavalilla ihmisten mielesta tuloksia. hyen tahtaimen kulttuurit huolehtivat

ja elavat enemman nykyaikaa seké kunnioittavat yteirPerinteet ja tavat ovat tarkei-
ta asioita seka kasvojen menettamista pelataans Mgsiaalisten velvoitteiden ja tar-
peiden tayttdminen on oleellinen osa kulttuurieofdtede 2005: 210-212)
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Pitkan tahtdimen orientaation kulttuureissa onitg@lVana ajatuksena se, etta ei ole
olemassa yhta totuutta. Sitd kuvaa myods muutokgesikisynta, pitkajanteisyys, saasta-
vaisyys seka mielen rauhan tavoittelu. Vastakohtamdyhyen tdhtdimen orientaatio.
Naissa kulttuureissa tastd hetkestd nauttiminekufattaminen ovat tarkeampaa kuin
saastaminen tulevaisuuteen. Koska tama viides dilmémiomattiin vasta myéhemmin,
on siitd myds vahemman tietoa seka tutkittuja maitavdhemmaén. (De Mooij 2004:
35-36) Taulukossa kuusi on esitelty paaerot lyhgepitkén tahtdimen orientaation va-
lill&.

Lyhyen tdhtdimen orientaatio Pitkan tahtdimen oriertaatio

Pyrkimys tuottaa nopeita tuloksia Pitkajanteisyytgasti tuloksiin
Sosiaalinen paine kuluttamiseen Varallisuudenganssien sdastaminein
Perinteiden kunnioittaminen Olosuhteiden kunniaiitzen

Huoli yksilon tasapainoisuudesta Huoli yksilon sapeaisuudesta
Kasvojen menettamisen pelko Héapean pelko

Taulukko 6. Pa&erot lyhyen ja pitk&dn tahtdimen orientaatiéhll& (Hofstede 2005:
212)

Dimensio Suomi Meksiko

Lyhyen vs. pitkan tahtaimen orientaati 41 -
Taulukko 7. Suomen ja Meksikon pisteet lyhyen vs. pitkéan &ahén orientaatio -
dimension suhteen (pisteytys 0-100: 0 = aarimmaiyleyen tahtdimen orientaatio, 100
= darimmainen pitk&n tahtaimen orientaatio)

3.2. Schwartzin arvotyypit

Israelilainen psykologi Shalom Schwartz on kehittémaihtoehtoisen tavan l&hestya
kulttuurien tutkimista. Schwartz (2001) on johtaawotyypit vertailemalla kulttuureita
kolmen kriittisen aihealueen pohjalta, jotka koskedt jokaista yhteisdd. Nama ovat 1.
yksildiden vaatimukset osana biologista kokonaisu@t yhteiskunnan vaatimus koor-
dinoida sosiaalista vuorovaikutusta seka 3. ryhmegtimus tukeen ja eloonjaamiseen.
Naiden aihealueiden pohjalta Schwartz kehitti kotlimeensiota, jotka ovat perinteisyys
vs. riippumattomuus (conservatism vs. autonomygrankkisuus vs. tasa-arvoinen si-
toutuminen (hierarchy vs. egalitarianism) ja ylim@iisuus vs. harmonia (mastery vs.
harmony).
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Schwartzin arvotyypeissa kaytetty aineisto on kegrétiosina 1988—-1991. Hanen tut-
kimuksessaan oli mukana 38 maata, jotka sisaldivari kulttuuriryhmaa. Tutkimuk-
sen otos koostui seka koulujen opettajista ett@pigdio-opiskelijoista. Opettajien valin-
taa kohderyhmaksi perusteltiin silla, ettd he opeti parhaiten saavutettavissa oleva
ryhma kulttuurisia arvoja tutkittaessa. He myosniwat kulttuuristen arvojen valittajina
ja heissa sulautuu yhteen runsaasti kulttuurisfidseaia arvoja. Yliopisto-opiskelijat
sen sijaan heijastavat suuntaa, johon kulttuunnolittumassa. (Schwartz 1994: 90-91;
Siew ym. 2007: 167).

3.2.1. Perinteisyys vs. riippumattomuus

Ensimmainen aihealue kasittelee yksilon ja ryhméinsi suhteita. Taman pohjalta on
muodostunut perinteisyys vs. riippumattomuus -disn@nRiippumattomuutta korosta-
vissa kulttuureissa ihmiset ndhdaan itsenaisindoyka ilman siteitad. Heilla on vapaus
iImaista ja esittdd omia ideoita, tunteita ja ky@én seka loytaa tarkoitus heidan ainut-
laatuisuudelleen. Yksilo ei ole velvollinen yhtdlsén johon h&n kuuluu, vaan hén voi
tehda itsenaisia paatoksia ilman ryhman yksimigtigytai myotavaikutusta. Riippu-
mattomuus -dimensio jakautuu kahteen arvotyyppdtka ovat alyllinen riippumatto-
muus ja tunteellinen riippumattomuus. Alyllinenppumattomuus rohkaisee yksilgita
tavoittelemaan omia ideoita itsendisesti. Tallasi&ulttuureissa tarkeitd arvoja ovat
avarakatseisuus, uteliaisuus ja luovuus. Tuntegllinippumattomuus rohkaisee yksi-
|6ita tavoittelemaan positiivisia kokemuksia. Taté#earvoja ovat nautinto seka jannit-
tava ja vaihteleva elama. (Schwartz 2001)

Riippumattomuus korreloi negatiivisesti perinteidgy kanssa. Kulttuurit, jotka koros-

tavat perinteisyytta, kokevat yksilon olevan osgytanaa. Tarkeimpié asioita elamassa
ovat sosiaaliset suhteet, ryhm&én samaistuminedljshsminen ryhman jaettuun ela-

maan ja elaméantyyliin sek& yhteisten tavoitteidaavsttaminen. Perinteisyys arvo-

tyyppi sisaltaa sellaisia arvoja, jotka ovat tét&eihteisolle ja jotka pohjautuvat lahei-

siin, harmoniassa oleviin suhteisiin ja joissa lksitarpeita ja mielenkiinnonkohteita ei

nahda erilladn yhteison tarpeistailttuurit, joissa perinteisyys heijastuu vahvastmi-

set pyrkivat yllapitamaan nykyista olotilaa sekdttéénaan tilanteita ja toimintoja, jotka

saattaisivat hairita solidaarisuutta tai perintejérjestysta. Tallaisissa kulttuureissa tar-
keita arvoja ovat yhteiskunnallinen jarjestys, pegiden kunnioittaminen, kuuliaisuus

seka viisaus. Muita perinteisyyteen kuuluvia an@yat hurskaus, kuuliaisuus, sosiaali-
nen jarjestys seka perheen turvallisuus. (Schvizx®4)
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Arvotyyppi Meksiko Suomi
Perinteisyys 4,03 3,84
Alyllinen riippumattomuus 4,20 4,62
Tunteellinen riippumattomuus 3,23 3,51

Taulukko 8. Suomen ja Meksikon pisteet perinteisyys, alytimngppumattomuus ja
tunteellinen rippumattomuus -arvotyyppien suhtgaateytys 0-7: 0 = arvotyypin mer-
kitys kulttuurissa hyvin pieni, 7 = arvotyypin méss kulttuurissa hyvin suuri)

3.2.2. Hierarkkisuus vs. tasa-arvoinen sitoutuminen

Toisen yhteiskunnallisen aihealueen merkitys omstaa vastuullinen kayttaytyminen
yhteiskunnassa. Tietyissa kulttuureissa tavoittemnaailyttaa yhteiskunnassa ihmisten
tasa-arvoinen sitoutuminen. Tah&n arvotyyppiin kuuinuiden ihmisten hyvinvoinnin
edistaminen omahyvaiset halut ylittden. Yhteiskdiisia sitoutumista esiintyy yleensa
ryhmissda, jonka jasenet ovat keskendén hyvin sawaisa. lhmisten pitdd huolehtia
toistensa hyvinvoinnista, joka yllapitdd samallanisten valistad riippuvuussuhdetta.
Tama arvotyyppi, tasa-arvoinen sitoutuminen, aikaanhmiset huomaamaan toisensa
tasa-arvoisina yksilding, jotka jakavat samat pampget. Ihmiset tuntevat velvollisuut-
ta ja vastuuta jokaisen hyvinvoinnista. Tarkeité@og tasa-arvoista sitoutumista koros-
tavissa kulttuureissa on yhdenvertaisuus, yhteisélinen oikeudenmukaisuus, vas-
tuullisuus, auttaminen seka rehellisyys. Taméa gy korreloi negatiivisesti perin-
teisyyden ja positiivisesti riippumattomuuden agygipienkanssa. (Schwartz 2001)

Vastakohtana tasa-arvoiselle sitoutumiselle onahkdisuus joka nojaa saatuun, hie-
rarkkiseen ryhmé&asemaan. Se oikeuttaa eriarvoiatanjaon, roolit seka resurssien
jaon yhteiskunnassa. Ihmisten on hyvaksyttava jedalija noudatettava heille asetettu-
ja rooleja. Hierarkkisuuteen kuuluvia tarkeitd gavovat yhteiskunnallinen valta, maa-
raysvalta, ndyryys ja vauraus. (Schwartz 2001)

Arvotyyppi Meksiko Suomi
Hierarkkisuus 2,35 2,03
Tasa-arvoinen sitoutuminen 4,99 5,26

Taulukko 9. Suomen ja Meksikon pisteet hierarkkisuus ja tasainen sitoutuminen -
arvotyyppien suhteen (pisteytys 0-7: 0 = arvotyymierkitys kulttuurissa hyvin pieni, 7
= arvotyypin merkitys kulttuurissa hyvin suuri)
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3.2.3. Ylivoimaisuus vs. harmonia

Kolmas yhteiskunnallinen aihealue kasittelee iténka ihmiset maarittelevat suhteen-
sa luontoon. Harmonia on toinen tahan aiheesegyvéiarvotyyppi. Harmoniaa koros-
tavat yhteiskunnat painottavat sopeutumista maaihmsellaisena kuin se on, pyrki-
myksend ymmartaa ja arvostaa ennemmin kuin muuottegin tai riistdd resursseja ja
ihmisia hyddykseen. Yhteiskunnallinen sopusointumyds harmoniaan kuuluva arvo.
Muut arvot ovat maailmanrauha, yhteiskunnallinekeadenmukaisuus, avuliaisuus ja
maailman kauneus. Harmonia toimii vastakohtana tgypeille, jotka edesauttavat
maailman muuttumista itsekorostuksen kautta sefé@@sinmisten ja resurssien hyvak-
sikayttod. (Schwartz 2001)

Ylivoimaisuus on harmonian vastakohta. Taman amgoty arvot korostavat aktiivista
yhteiskunnallisen ympariston hallintaa itsensa #tamisen kautta Se kannustaa itsetie-
toisuutta hallitakseen, ohjatakseen ja muuttaakheemnaista ja yhteiskunnallista ympa-
ristbad ja sitd kautta saavuttamaan yksilon tai hrtavoitteet. Arvot, kuten kunnian-
himo, menestys, rohkeus ja patevyys ovat tarkailiuureissa, jotka korostavat tata
arvotyyppia. (Schwartz 2001)

Arvotyyppi Meksiko Suomi
Yksilon erinomaisuus 4,34 3,63
Harmonia 4 67 4.54

Taulukko 10. Suomen ja Meksikon pisteet yksilon erinomaisuasharmonia -
arvotyyppien suhteen (pisteytys 0-7: 0 = arvotyymierkitys kulttuurissa hyvin pieni, 7
= arvotyypin merkitys kulttuurissa hyvin suuri)

3.2.4. Kolmen dimension muodostamat vastinpamiigen tulkinta

Jokainen dimensio ja niiden kaksi arvotyyppia (Beikksena perinteisyys vs. riippu-
mattomuus, joka siséltda kolme arvotyyppid) muaaladtkeskenéén vastinparin, jotka
korreloivat keskendan. Esimerkiksi aarimainen persyys tukahduttaa riippumatto-
muuden kun taas aarimmainen riippumattomuus tubirkaita sosiaalisia siteita. Yli-

korostunut ylivoimaisuus riistda ihmisia ja luontkan taas ylikorostunut harmonia
lamaannuttaa aloitekykya ja tuottavuutta. (Schw&@®1) Kuviossa viisi on esitetty

nama vastinparit teoreettisessa muodostelmassa.
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Harmonia Taga-arvolien
sitoutunumen

Perinteisyys Alyllimen
rippumattomuus
Tunteellinen
. - . rippumattomuug
Hierarkkisuus Ylivoimaisuus PP

Kuvio 5. Kulttuuritasolla olevat arvotyypit teoreettisessaodostelmassa (Schwartz
2001)

Schwartzin teoria keskittyy siis kolmeen, kaksinapan kulttuuridimensioon, jotka
edustavat vaihtoehtoisia ratkaisuja kolmeen yhteisklliseen ongelmaan. Taméan poh-
jalta Schwartz muodosti kolme vastinparia, jotkatgwerinteisyys vs. riippumattomuus,
hierarkkisuus vs. tasa-arvoinen sitoutuminen sdkéignaisuus vs. harmonia. Kuvio
viisi kuvastaa naiden arvotyyppien keskindaisia sitht Se kuvaa kulttuurisia suuntau-
tumisia, jotka ovat joko yhteensopivia (vierekk&uviossa) tai yhtyeensopimattomia
(erilla&n kuviossa). (Schwartz 2001)

3.3. Teorioiden keskinainen vertailu

Seka Hofstede ettd Schwartz yrittivat tutkimuksassaunnistaa kansallisia kulttuu-

riulottuvuuksia, joita voitaisiin kayttda hyvaksiulkuurien valisissd tutkimuksissa.

Hofstede sai kerattya ja muodostettua teoriansaiesegti, Schwartz kehitti omansa

teoreettisesti. Molemmat ovat tutkineet empiirisesidan viitekehyksiaan kayttamalla
laaja-asteisia, monikulttuurisia naytteitd. Sekddterle ettd Schwartz I6ysivat suurem-
pia eroja maiden keskinaisissa kulttuureissa kuamden sisélla ja tAmén vuoksi he eh-
dottivat, etta heidan teorioitaan voidaan kayttdareaiden kulttuurierojen vertailuun.

(Siew ym. 2007: 167)
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Hofsteden tutkimus keskittyi IBM:n tyontekijoihin27maasta aikavalilla 1967-1969.
Kuitenkin, vain 50 maasta saatu data oli riittalaaga ja niita voitiin kayttaa kulttuuri-
sen viitekehyksen kehittdmiseen. Schwartzin alkdipen tutkimus keskittyi opettajiin
ja oppilaisiin 38 maasta, jotka sisélsivat 41 editkiuriryhmaa. Data kerattiin vuosina
1988-1992. (Siew ym. 2007: 167) Lisaksi Schwar@0@ on tutkinut myds kulttuurin
eroavaisuuksia maiden sisalla. Tutkittavat kohdexdholivat eri ikaryhmat, eri suku-
puolten edustajat sekéd eri ammattitaustan omaawaisét. Kaikki tulokset osoittivat
l&hes identtisia vastauksia maakohtaisten tulostgrieen. Taméa tutkimus osoitti kan-
sallista yhtalaisyytta kulttuurien suhteen yksitédnstatekijoista (ika, sukupuoli, ammat-
ti) huolimatta. Nain ollen se my6s vahvistaa kaddykansakunnasta kulttuurillisena
yksikkdna.

Hofsteden ja Schwartzin teorioista 10ytyy sekad Misyyksia etta eroavaisuuksia eri
dimensioiden suhteen. Schwartz on havainnollistadéllisisséa kappaleissa esitetyt
arvotyypit seitseman arvotyypin teorialla ja Hotleviidella kulttuuridimensiolla.

Schwartzin rippumattomuus vs. perinteisyys ja leden yksil6llisyys-kollektiivisuus
-dimensiot menevat limikkdin melko paljon. Molemmatkastelevat suhdetta itsenéi-
syyden ja kollektiivisuuden suhteen seké heijastasanaisyyden astetta yksilon nako-
kulmasta. Nama arvot myos eroavat toisistaan jogsaidrin. Schwartzin perinteisyys
vs. riippumattomuus -dimensio vertailee avoimuuaitkytilanteen muutokselle, Hofste-
den yksilollisyys-kollektiivisuus ei. Viela merkittdmpéaéa on se, ettd useimmat teoree-
tikot yhdistavat Hofsteden yksildllisyys -dimensidtsekeskeisiin, henkilokohtaisiin
paamaarien tavoitteluihin. (Kagitbasi, 1997; Trisntl995) Itsekkyys ei kuitenkaan ole
luonteenomaista kulttuuriselle itsenéisyydelle h{8artz 2001)

Tasa-arvoinen sitoutuminen vs. hierarkkisuus -dsiesta hierarkkisuudella on kasit-
teellisia paallekkaisyyksia Hofsteden valtaetaigrytanssa. Molemmat dimensiot ka-
sittelevat yhteiskunnallisen epétasa-arvoisuudéeubusta. Valtaetaisyys viittaa va-
hemman vaikutusvaltaisten ihmisten eriarvoisuudgvdksyntaan. Se ilmaisee myos
heidén pelkoaan maaraysvaltaa kohtaan. Hofstedeensdn vastauksena vaistamatto-
maan yhteiskunnalliseen eriarvoisuuteen. Tasa-4aevositoutuminen vs. hierarkkisuus
-dimensio mittaa eri asiaa. Se mittaa vastuullisujat yhteistyollista kaytosta, jotta yh-
teiskunnalliset velvollisuudet tulisi tehtya. Higkkisuuden mukaan saadut, luokitetut
roolit yllapitavéat oikeudenmukaisuutta, silla ndtauat jakamaan vastuun kunkin yksi-
l6n kykyjen ja valtuuksien mukaan. Hierarkkisuusvaittamatta heijasta ihmisten pel-
koa maaraysvaltaa kohtaan. Tasa-arvoinen sitoutnrkorostaa yksiléiden moraalista
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vastuuta yhdenvertaisuudesta, heidan kykya sigatéraa velvoite, seka auttaa toisia
ihmisia vapaaehtoisesti. Nama tasa-arvoisen sitoisen padelementit puuttuvat pienen
valtaetaisyyden dimensiosta. (Schwartz 2001)

Ylivoimaisuus arvotyypilla on myés jonkin verran ttaisyyksid maskuliinisuuden

kanssa. Molemmat korostavat itsetietoisuutta jankamhimoa. Hofstede vertasi masku-
linisuutta feminiinisyyteen. Tama viittaa siihesttd maskuliinisuus torjuu kiinnostuk-

sen toisten ihmisten hyvinvoinnista. Schwartz \eenvoimaisuutta harmoniaan. Yli-

voimaisuus painottaa aloitekykya ja jopa hajottamaannetta, mutta se ei edellytéa it-
sekkyytta. (Schwartz 2001)

Harmonia saattaa kasitteellisesti menna paallekkéikean epavarmuuden valttdmisen
kanssa. Molemmat ihannoivat sopusointuista jarg&tyJoka tapauksessa, harmonia
korostaa sita, etta ihmisten ja luonnon pitaisa abpusoinnussa, vaikka siita ei ole
muodostettu erityistda sdannostd. Korkea epavarnmuwdétdminen korostaan enem-

mankin moniselitteisyyden ja arvaamattomien tiladgr hallitsemista saantojen avulla

seka aatteita, jotka ovat todenperaisia ja todigeet(Schwartz 2001)

Schwartzin ja Hofsteden dimensioiden valilta 16ysnig paljon yhtalaisyyksia. Kuiten-
kin, jopa kaikkein vertailukelpoisimmat dimensiobavat ainakin jossain maarin toisis-
taan.

Hofsteden teoria on saanut osakseen myods melkonpktjtiikkid. Tutkimukset, joissa

on kaytetty Hofsteden dimensioita apuna laskettakghtuurisia eroja, tutkijat eivat ole
aina loytaneet merkittavaa tai oletettua suhdettaittajien valilla. Lisdksi Hofsteden

dimensioita, joihin suurin osa kulttuureille annsta pisteistd perustuu, on Kkritisoitu
vanhentumisesta Toisaalta, sek& Hofsteden etta étdiw teorioita on Kritisoitu juuri

vanhasta tutkimusmateriaalista. Hofsteden data exitty 35 ja Schwartzin data 15
vuotta sitten. Naiden vuosien aikana maailma onttaout merkittévasti ja kulttuuriset
arvot ovat myos voineet muuttua aikojen saato&aw(ym. 2007: 165-175)

Schwartzin arvotyypit tarjoavat kuitenkin muutanpiatentiaalisia etuja Hofsteden di-
mensioihin verrattuna. Naita ovat:
- Schwartzin arvot on johdettu teoreettisesti
- Ne ovat kokonaisvaltaisemmat
- Niitd on tutkittu uudemmalla aineistolla (kerattyosina 1988-1992) kahdesta
eri nayteryhmasta (opiskelijat ja opettajat)
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- Nayte on hankittu laajemmalta ja monimuotoisemmalteeelta, mukaan lukien
sosialistiset maat (esimerkiksi Itablokin maate{(®iym. 2007: 166)

Schwartzin arvotyypit, jotka haneen mukaan sisaltémyos Hofsteden dimensiot, tar-
joavat siis vaihtoehtoisen tavan laskea ja tutkidtlkurieroja seké ne tarjoavat tarkoi-
tuksenmukaisempia tuloksia tietyissa asiayhteyési§saman vuoksi on perusteltua
kayttaa naita kahta teoriaa rinnasteisesti kultsimarvoja tutkiessa seké verrata niiden
pohjalta saatuja tuloksia keskenaan.

3.4. Apellien kaytté Hofsteden ja Schwartzin temsa

Tassa tutkimuksessa mainosten tulkinnassa tarkesaréa toimivat Pollayn apellit. Jot-
ta mainoksista l6ytyvia apelleja voitaisiin kayttBgvaksi, pitdd nadma yhdistdd seka
Hofsteden ettd Schwartzin teorioihin.

Albers (1994) yhdisti vaitoskirjassaan Pollayn &pelofsteden dimensioihin. Apunaan
han kaytti kahta koodaajaa, joille Hofsteden ja@ml teoriat olivat tuttuja. Taman jal-
keen mainokset oli analysoitu apellien ja niideokittelujen perusteella. (Albers, 1994:
68) Albersin tutkimuksen mukaan 42 apellista yhége®l korreloi Hofsteden dimensi-
oiden kanssa. Taulukossa 11 on esitelty apelliekitielut dimensiokohtaisesti. Myos
tassa tutkimuksessa tullaan kayttaméaan taulukogsasiteltyd luokittelua Hofsteden
dimensioiden suhteen, silla vastaavanlaista lugkitPollayn apelleista Hofsteden di-
mensioiden suhteen ei ole muuten tehty. Lisakseikyd luokittelua on kaytetty myos
muissa vastaavanlaisissa kulttuuritutkimuksissaufmmuassa Albers 1994, 1996 ja
1999; Tuokkola 2007; Raike 2008).
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Apelli

Yksil6llisyys

Valtaetéisyys

Epavarmuuden
valttdminen

Maskuliinisuus

Pitkan
tahtaimen
orientaatio

Erikoislaatuiner
Vapaus
ltsendisyys

Suosittu
Huolehtiva
Perhe
Yhteiso
Yhdistyminen

Koristeellinen
Kallis
Turhamainen
Status
Terveys
Seksuaalisuus

Halpa
NOyryys
Viisaus
Moraali
Hoivaaminen

Turvallisuus
Kesytetty
Siisti

Epa&muodollinemn
Seikkailu
Kesytbn
Taika
Nuoruus

Tehokas
Kestava
Kateva
Itsekunnioitus
Tuottavuus

Rentoutuminen
Nautinto
Heikko
Luonnollinen
Vaatimaton
Koruton

Perinteinen
Kypsyys
Moderni
Teknologinen

+ + + +

Ei apelleja

Taulukko 11. Pollayn apellien suhteet Hofsteden dimensioililbérts 1994: 67)
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Nelja apellia, perinteinen, kypsyys, moderni jarkaioginen liitettiin lyhyen vs. pitkan
tahtaimen orientaatioon. Koska kyseisen dimensumimd&lta ei Meksikosta ollut saata-
villa tietoja, se rajataan myds tutkimuksen ulkdelle. N&ain ollen kyseiset nelja apellia
jaavat tutkimuksen ulkopuolelle Hofsteden dimerdgoi suhteen. Schwartzin arvotyy-
peissa kaikki apellit ovat kuitenkin mukana, jonkeoksi empiriaosiossa analysoitavat
tulokset tulevat eroamaan jossain maarin teorioidggiia esimerkiksi havaittujen apel-
lien m&arissa.

Myds Schwartzin arvotyypit on syyta luokitella Rolh apellien suhteen, jotta Hofste-
den ja Schwartzin pohjalta muodostettavat tulokdisivat mahdollisimman vertailu-
kelpoiset. Koska Schwartzin arvotyyppeja on kaytatelko vahan aikaisemmissa, vas-
taavanlaisissa tutkimuksissa, ei Schwartzin anmtgya ole yhdistetty Pollayn apellei-
hin. Selja Raike (2008) kaytti myds omassa pro gradkimuksessaan Schwartzin ar-
votyyppeja tutkiessaan kulttuurieroja Suomen jas@akvalisessa printtimainonnassa.
Raike ei kuitenkaan luokitellut kaikkia apellejan8@rtzin arvotyyppien suhteen, vaan
poimi vain muutamia apelleja, jotka han yhdisti apyppeihin. Tassa tutkimuksessa
pyritddn kuitenkin yhdistamaan kaikki Pollayn 42imamnan apellia Schwartzin seit-
semaan arvotyyppiin. Luokittelussa tullaan kayttamapuna Raikkeen tutkimukses-
saan tekemaa luokittelua. Myds Schwartz (1991, 1)892001) on yhdistanyt tiettyja
arvoja hanen eri arvotyyppeihinsa. Naita eri luehita tullaan kayttdmaan myos apuna.
Liséksi, jotta luokittelu onnistuisi paremmin ja&itsita ei muodostettaisi vain yhden
henkilon mielipiteiden pohjalta, tullaan luokitteluehtaessa kayttamaan apuna myos
toista pro gradu tutkimuksen Kirjoittajaa, joka my@kee tutkimustaan kulttuurien vai-
kutuksesta mainontaan. Nain mukaan saadaan kahdesen nakemys, jotka ovat pe-
rehtyneet Pollayn apelleihin, Schwartzin arvotyyppe seka Hofsteden kulttuuridi-
mensioihin. Kun luokittelussa lisdksi kaytetaaneik Raikkeen pro gradu tutkimusta ja
Schwartzin eri tutkimuksia, saadaan aikaiseksi robisdtnman luotettava luokittelu.
Taulukossa 12 on esitelty Pollayn apellit Schwartaivotyyppien suhteen.

Naitd molempia taulukoita (taulukko 11 ja 12) talekayttdm&én apuna analysoitaessa
koodaajien vastauksia Suomesta ja Meksikosta. Kaidan pohjalta, mainoksista
huomatut apellit tullaan yhdistamaan seka Hofstesttih Schwartzin teorioihin, joista
saatuja tuloksia tullaan analysoimaan empiriaossgale
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Apelli Perinteisyys | Hierarkkia |Ylivoimaisuus

Yhdistyminen
Yhteiso
Perhe
Turvallisuus
Perinteinen
Suosittu
Kesytetty

+ + 4 + + + 4+

Viisaus -
Itsekunnioitus
Vapaus -
Nuoruus -
Erikoislaatuiner -

Rentoutuminen --
Nautinto --
Seikkailu --
Epamuodollinen --
ltsendisyys --

Turhamainen
Koristeellinen

Kypsyys

Status
Siisti

+

+

+

Kallis +
+

+

Moraali
Huolehtiva -
Seksuaalisuus -
Hoivaaminen -
Halpa -

Tehokas
Kesyttamaton
Kestava
Moderni
Tuottavuus
Teknologinen
Terveys
Kateva

++ + +t+ 4+

Heikko
Taika

NOyryys -
Luonnollinen -
Vaatimaton -
Koruton -

- tarkoittaa alyllinen riippumattomuus arvotyyppiéa
-- tarkoittaa tunteellinen riippumattomuus arvotyip

Taulukko 12. Pollayn apellien suhteet Schwartzin arvotyyppeihi
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4. SUOMEN JA MEKSIKON EROJA SEKA NIIDEN VERTAILUA EORIOIDEN
POHJALTA

Tassa luvussa tutkimuksen kohdemaita, Suomea jaiktek vertaillaan keskendan eri
teorioiden pohjalta, jotka ovat Hofsteden kulttdumensiot, Schwartzin arvotyypit seka
mainoksien eri elementit. Liséksi tutkitaan Suoneieksikon luokkajakoja ja niiden
eroja sekd mahdollisten erojen vaikutus mainonnaitukirisidonnaisuuteen.

4.1. Suomen ja Meksikon eroja Hofsteden dimensioptEhjalta

Suomelle on annettu maakohtaiset pisteet kaikkiielelv Hofsteden kulttuuridimension
suhteen. Meksikon osalta lyhyen vs. pitkan tahtaimeentaatio -dimension suhteen ei
ole saatavilla maakohtaista tietoa. Koska Meks&k@stole saatavilla kyseista tietoa, ei
vertailupohjaa pystytd muodostamaan Suomen ja Meksvalilla. Nain ollen lyhyen
vs. pitkan tahtaimen orientaatio -dimensio rajatalas tutkimuksesta. Oheisessa taulu-
kossa (taulukko 13) on esitelty Suomen ja Meksikaamat pisteet Hofsteden neljan
dimension suhteen. Sulkuihin on merkitty kummankiaan sijoittuminen kaikkien 50
maan vertailussa.

Epavarmuuden
Yksil6llisyys valttaminen Valtaetaisyys| Maskuliinisuys
Suomi 63(17) 59 (31/32) 33(5/6) 26 (47)
Meksiko 30(32) 82(18) 81(46) 69 (6)

Taulukko 13. Hofsteden dimensioiden vertailu Suomen ja Meksikalilla seka mai-
den sijoittuminen kaikkien 50 maan tutkimuksessat¢gptys valilla 0-100, sijaluku su-
luissa)

Meksiko ja Suomi eroavat merkittdvasti Hofstedernklkian dimensioiden suhteen.
Kaikkein suurin ero on kuitenkin valtaetaisyys -dimsion kohdalla. Suomessa valta-
etaisyys on hyvin pientd kun Meksikossa valtaet@syn hyvin suurta ja silla on yh-
teiskunnassa suuri merkitys. Suomessa valtaeta@myydksi pienimmista (sijaluku 5/6)
kaikkien 50 tutkimuksessa olleen maan suhteen,Maksiko lukeutuu maihin, joissa
oli tutkimuksessa mukana olleista maista kaikkeiorenmat valtaetaisyydet (sijaluku
46). Myds maskuliinisuus-feminiinisyys -dimensigsohteen maiden valinen ero on
erittdin suuri. Suomi on Hofsteden tutkimuksess&ana olevista maista yksi feminii-
nisimmista (sijaluku 6). Meksiko puolestaan on tuikksen yksi maskuliinisimmista
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maista (sijaluku 47). Suomi ja Meksiko eroavat sisrkittavasti naiden kahden dimen-
sion suhteen.

Myds yksilollisyys-kollektiivisuus ja epavarmuudegélttaminen -dimensioiden suhteen
Suomi ja Meksiko eroavat selvasti. Suomessa onaselyksilollinen kulttuuri kun
Meksikossa korostuvat kollektiiviset arvot, jokafsteden mukaan on tyypillista Lati-
nalaisen Amerikan maille. Liséksi suomalaisessdtlulissa epavarmuuden valttdmi-
nen on pienempaa kuin Meksikolaisessa kulttuurissaden kahden dimension perus-
teella maat eroavat myos selvasti.

Suomesta ja sen kulttuurista voidaan Hofsteden miio&en pohjalta saamien pistei-
den perusteella todeta ainakin seuraavaa:

- Valtaetaisyys on pientéa

- Suomi on feminiininen maa

- Suomessa korostetaan yksilollisia arvoja

- Epavarmuuden valttdminen on melko pienta

Meksikon osalta voidaan todeta ainakin seuraavaa:
- Valtaetaisyys on suurta
- Meksiko on maskuliininen maa
- Meksikossa korostetaan kollektiivisia arvoja
- Epavarmuuden valttaminen on melko suurta

Edella esiteltyjen paatelmien perusteella suometigja meksikolaisen kulttuurin valilla
on siis olemassa selvia kulttuurisia eroja. Jokaidefsteden dimension suhteen koh-
demaat eroavat selvasti toisistaan kulttuurin srhte

4.2. Suomen ja Meksikon eroja Schwartzin arvotygpgohjalta

Seka Suomelle ettd Meksikolle on annettu maakatitgissteet kaikkien seitseman
Schwartzin arvotyypin suhteen. Nain ollen kaikkh@artzin arvotyypit voidaan ottaa
tutkimukseen mukaan. Taulukossa 14 on esitelty ®moja Meksikon saamat pisteet
Schwartzin arvotyyppien suhteen. Sulkuihin on mgrkkummankin maan sijoittumi-

nen kaikkien 39 maan vertailussa.
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Alyllinen riippu- | Tunteellinen riip-
Perinteisyys mattomuus pumattomuus

Suomi 3,84(27) 4,62(7) 3,51(16/17)

Meksiko 4,03(21) 4,20(19) 3,23(27)
Tasa-arvoinen
Hierarkkisuus sitoutuminen Ylivoimaisuus Harmonia

Suomi 2,03(35) 5,26(10) 3,63(39) 4,54(5)

Meksiko 2,35(26) 4,99(16) 4,34(9) 4,67(3)

Taulukko 14. Schwartzin arvotyyppien vertailu Suomen ja Me&sik/alilla (pisteytys
valilla 1-7, sijaluku suluissa)

Suomen ja Meksikon erot ovat melko pienia kaikksmimwartzin arvotyyppien pohjalta,
varsinkin jos tuloksia vertaa Hofsteden dimensinigehjalta todettuihin kohdemaiden
valisiin eroihin. Suurin ero maiden valilla on ydivnaisuus arvotyypin kohdalla, jonka
suhteen Meksiko sai kaikista 39 tutkimuksessa stéeenaasta kuudenneksi eniten pis-
teitd. Suomi sijoittui kyseisen arvotyypin suhtegimeiseksi tutkittavien maiden jou-
kossa (sijaluku 39). Vastakohtana Suomi sai kakasvotyypeista korkeimmat pisteet
tasa-arvoinen sitoutuminen arvotyypista, joka osiyKivoimaisuuden vastakohdista.
Meksiko sai tasa-arvoinen sitoutuminen arvotyypihtesen myods melko paljon pisteita,
mutta silti joissain méarin Suomea vahemman. Molammaat saivat kuitenkin kysei-
sesta arvotyypista kaikkien maiden suhteen keskiseznemman pisteita ja sijoittuvat
maiden suhteen melko korkealle (Suomi sijalukuM®éksiko sijaluku 16).

Perinteisyys ja hierarkkisuus arvotyyppien pohjaéhaomi sai Meksikoa pienemmat
pisteet. Erot eivat kuitenkaan ole kovin suuriasirgkaan perinteisyys arvotyypin poh-
jalta. Liséksi molempien maiden pisteet ovat medlenet kyseisten arvotyyppien koh-
dalla. Seka Suomi ettd Meksiko eivat ole tutkimuksauihin maihin suhteutettuna ko-
vin perinteisia eivatka hierarkkisia, varsinkaaro®u (Suomen sijaluvut 27 ja 35, Mek-
sikon sijaluvut 21 ja 26). Nama tulokset ovat hymirelenkiintoiset varsinkin Meksikon

suhteen, jos tuloksia verrataan pisteisiin, jotkaekSiko sai Hofsteden kollektiivisuus ja
valtaetaisyys -dimensioiden pohjalta. Perinteisgygotyypissa on selvia paallekkai-
syyksia Hofsteden kollektiivisuus -dimension suhtgehierarkkisuudella suuren valta-
etdisyyden kanssa, joista Meksiko sai Hofstederedsioiden pohjalta korkeat pisteet.
Taman perusteella Schwartzin ja Hofsteden tulokssksikon suhteen eroavat ainakin
jossain maarin. Suomen kohdalla Schwartzin antgmsétet naiden arvotyyppien poh-
jalta noudattavat pitkélti Hofsteden Suomelle atujatpisteitd hanen kahden, melko
vastaavan dimension suhteen.



62

pumattomuus, Meksikoa korkeammat pisteet. Varsi@g#ytiinen riippumattomuus ar-
votyypin suhteen Suomi sijoittuu kaikkien maidemta#dussa korkealle (sija seitseman).
Riippumattomuuden arvotyypeissa on péaallekkaisyykbiofsteden yksildllisyys -
dimension kanssa. Myds Hofsteden yksildllisyys -@lisiosta Suomi sai korkeat pis-
teet, joten tulokset ovat Suomen osalta hyvin sdalgaiset. Schwartzin pisteytyksen
perusteella Meksiko on ainakin jossain maarin yilsilen, vaikka Hofsteden mukaan
Meksiko on selvasti enemman kollektiivinen maa.rhiania -dimension suhteen Suomi
ja Meksiko saivat lahes samat pisteet. Meksikossaeiken arvo korostuu kuitenkin
hieman Suomea enemman. Molemmat kohdemaat ovainkunt kaikkien maiden ver-
tailussa vahvasti harmoniaa korostavia maita (Susijaluku viisi, Meksiko sijaluku
kolme).

Kuviossa kuusi Suomi ja Meksiko on sijoitettu mailinnettujen pisteiden perusteella
Schwartzin arvotyyppien pohjalta muodostettuundetiiseen kuvaan. (Schwartz 2001)

Harmonia Taga-arvomen

Suomi sitoutuminen

Permteisyys

Alyllinen
rippumattomuus

Melksiko

Tunteellinen

: : L fippumattonmms
Hierarklasuus Ylivoimaisuug ppums

Kuvio 6. Suomen ja Meksikon sijoittuminen teoreettisessadoatelmassa (Schwartz
2001)

Kuvion kuusi perusteella Meksiko asettuu melko leiskkaikkia naita seitsemaa arvo-
tyyppia. Kuvaajan perusteella Meksikossa korostikwgtienkin perinteisyys ja harmo-
nia muita arvotyyppeja enemman. Myo6s kuvion vasehanpaiolella oleva arvotyyppi,
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hierarkkisuus, korostuu hieman. Suomi sijoittuu ikgga melko vahvasti tasa-arvoinen
sitoutuminen arvotyypin keskelle. Suomessa korostuemman hierarkkisuuden ja pe-
rinteisyyden vastakohdat eli juuri tasa-arvoindoluguminen seka alyllinen- ja tunteel-
linen riippumattomuus sekd myds harmonia. Kuviorugiella Suomen ja Meksikon
valisia eroja on siis I6ydettavissa, mutta ne onalko pienia.

Schwartzin (2001) mukaan Latinalainen Amerikan heah luonteenomaista se, etta ne
sijoittuvat kaikkien seitsemén arvotyypin keskiasio Suurin ero, joka sekin on pieni,
on harmonian ja ylivoimaisuuden valilla. Latinakm Amerikan maita on myos usein
kuvattu kollektiivisiksi. Lansi-Eurooppaan verrattuse onkin sita. Latinalaisessa Ame-
rikassa on korkeampi hierarkkisuuden ja perintaigyyaste, jotka molemmat ovat kol-
lektiivisen kulttuurin piirteitd. Mutta jos vertailsuoritetaan Afrikan tai Eteld-Aasian
suhteen, tilanne on toinen. Nama alueet ovat Liaiista Amerikkaa viel& huomattavasti
kollektiivisempia. Tama onkin hyva esimerkki siityinka johtopaatdkset eroavat riip-
puen siita, milta kantilta vertailua suoritetaaretyt kulttuuriryhmat voivat nayttaa hy-
vin erilaisilta riippuen siitd, suoritetaanko véidamaailmanlaajuisesta nakokulmasta
vai jonkin pienemman yhteison tai alueen silmin.

Suomesta ja sen kulttuurista voidaan Schwartziotgyppien pohjalta saamien pistei-
den perusteella todeta ainakin seuraavaa:
- Suomessa korostuu tasa-arvoinen sitoutuminen
- Riippumattomuuden arvotyypit, erityisesti alyllinenippumattomuus, ovat
my0s tarkeitéd suomalaisessa kulttuurissa
- Harmonia korostuu ylivoimaisuutta enemman

Meksikon osalta voidaan todeta ainakin seuraavaa:
- Meksikossa korostuu jonkin verran perinteisyyspiimattomuuden arvotyyppe-
j& enemman
- My06s harmonia ja hierarkkisuus korostuvat hieman
- Meksiko sijoittuu melko keskelle kaikkien seitsen@motyypin suhteen

Edella esiteltyjen paatelmien perusteella suometigja meksikolaisen kulttuurin valilla
on siis olemassa kulttuurisia eroja Schwartzin gayapien suhteen. Nama erot eivat
kuitenkaan ole kovin suuria.
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4.2. Kohdemaiden luokkajaon vaikutus mainonnantutisidonnaisuuteen

Jokaisessa maassa on erilainen ja eriasteinendjaik Liséksi myds sosiaaliluokkien
koko ja maara vaihtelee maakohtaisesti. Kuluttajtkgityminen on usein sidoksissa
sosiaaliluokkaan ja joissain maissa talla on enemwaikutusta kuluttajakayttaytymi-
seen kuin toisissa maissa. Maissa, joissa luokkaat suuret, niilla on my6és enem-
man vaikutusta ihmisten ostokayttaytymiseen kuinseeg joissa sosiaaliluokkien erot
ovat pienet. Lisaksi ylemmat sosiaaliluokat ovdieki jokaisessa yhteiskunnassa sa-
mankaltaisempia kuin alemmat sosiaaliluokat, silémmat sosiaaliluokat ovat enem-
man kulttuurisidonnaisia. Ylempi luokka sekd keséikka harrastavat enemmaéan kult-
tuurien "lainaamista”. Nain ollen ylemman- ja kdakkan tekeméat paatokset ovat va-
hemman kulttuurisidonnaisia kuin alempien sosiaakkien tekemét paatokset tuotteita
ja palveluja valittaessa. (De Mooij 1991: 95-97)Vviissa seitseman on karkeasti esitel-
ty Latinalaisen Amerikan ja Pohjoismaiden luokkaake.

Kuvio 7. Luokkarakenne Latinalaisessa Amerikassa (kuvieasammalla) ja Pohjois-
maissa (kuviossa oikealla) (De Mooij 1991: 96)

Kuvion perusteella Latinalaisen Amerikan maissapjo myés Meksiko kuuluu, luok-

karakenne on Pohjoismaihin verrattuna hyvin erdainohon Suomi sijoittuu. Kuvion

perusteella voidaan olettaa, ettd Suomessa ludikkaaole niin suurta ja keskiluokka
on kaikkein suurin sosiaaliluokka. Meksikossa lumkko on moniasteisempi ja suu-
rimmat sosiaaliluokat ovat alemmat luokat.

Meksikon vaestosta 10 prosenttia voidaan luokitek&iaiksi (muun muassa omistaa
useamman auton, luksusasunnon, mahdollisuus ulkometiailuun ja korkeakoulu-
tutkintoon), 10 prosenttia ylempaan keskiluokkaamun muassa omistaa auton ja
asunnon, korkea koulutus ja mahdollisuus ulkomadkaiiaun toisinaan), 40 prosenttia
alempaan keskiluokkaan (muun muassa elaa piensss@eissa, mahdollisuus matkus-
teluun toisinaan, suurin osa tuloista menee pdniaglikkeisiin) ja loput 40 prosenttia
ovat koyhia, joilla on tuskin varaa edes perusatwikkeisiin. (Finnpro 2008) Suurin
osa Meksikon vaestosta kuuluu siis alempaan kesthan tai koyhiin, jotka yhdessa
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edustavat 80 prosenttia koko maan véaestosta. BYRODO: 174-175) mukaan yleensa
tyovaenluokka pyrkii suosimaan tuotteita ja paljeljotka ovat rinnastettavissa valit-
tomiin tarpeisiin seka pyrkivat valttamaan tuotiejptka ovat vahemman tuttuja ja va-
hemman tarpeellisia. Ylempi luokka on herkempi mll@da uusille suuntauksille,
esimerkiksi kun he ostavat vaatteita, kodinkoneithgiluvalineitd tai ruokatarvikkeita.
Sita vastoin alemmalle yhteiskuntaluokalle nakywitteet, kuten kodinkoneet ja vas-
taavat, eivat ole niin tarkeita.

Luokkajaon perusteella voidaan olettaa, ettd sumsa meksikolaisesta kuluttaja-
mainonnasta on suunnattu alemmille sosiaaliluokdlsen vuoksi mainonta olisi Mek-
sikossa kulttuurisidonnaisempaa kuin Suomessaa jesgirin osa ihmisista kuuluu
ylempé&an keskiluokkaan ja joille kulttuuriset anesét Duboin (2000) ja De Mooijin
(1991) mukaan olisi niin tarkeita.

4.3.Teksti ja sen rooli suomalaisessa ja meksikolagssessnonnassa

Kuluttajat alemmista sosiaaliluokista kiinnittavéiainoksissa yleensa enemmaén huo-
miota visuaalisiin elementteihin, jotka ovat elaigh korostavat kaytdnnon laheisia rat-
kaisuja. Ylempi luokka kiinnittda huomiota enemnsymboliseen kuvaukseen ja esi-
tystyyliin. Joskus jopa iskulauseen on hyva oliéagren eri ryhmille juuri naiden eroa-
vaisuuksien vuoksi. (Dupois, 2000: 176)

Myds lukutaito on vaikuttava tekija kielen kayttéorainoksissa sekéd maarallisesti etta
sisélléllisesti. Maissa, joissa opetus kuuluu jekai ihmisen perusoikeuksiin, on paras
lukutaito. Tama vaikuttaa myods mainontaan. Kulattagvat kriittisempia mainoksia
kohtaan ja vaativat tasokkaampaa informaatiotas$d&éimaissa on myds yleensa tiu-
kempi ja kehittyneempi lainsaadanto vaaristelevainaontaa kohtaan. (De Mooij 1991:
95) Suomessa koko vaesta on lukutaitoista kun Meksa lukutaitoisten méaara koko
vaestosta on 91 prosenttia. Suomessa koulu pernuskaloittamisesta aina kolmannen
asteen koulutuksen loppuun kestaa keskimaarin dftazuMeksikon vastaava luku on
keskimaarin 13 vuotta. Suomessa koko bruttokansttesta 6,4 prosenttia kaytetdan
koulutukseen. Meksikossa luku on hieman pienempipBosenttia. (CIA 2008) Naiden
tietojen perusteella Suomessa koulutus on korkediat@esolla kuin Meksikossa. Mai-
den koulutuksen ja aikaisemmin esiteltyjen, maidesiaaliluokkien perusteella voi-
daan olettaa, etta Meksikossa kuvan merkitys omesopi ja teksti on pienemmaéssa
roolissa mainoksissa.. Suomessa tekstilla on isqmpioarvo kuvan rinnalla ja sen
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odotetaan olevan informatiivista ja asiantuntevBldS Gallup Oy:n Media-yksikkd
(Aikakausimedia 2008) toteutti vuonna 2007 tutkiselk suomalaisten mielipiteista
mainontaa kohtaan. Suurin osa vastaajista korosimoksessa tarkeana sita, ettéd mai-
nos antaa totuudenmukaisen kuvan mainostettavastizesta tai palvelusta. Myos ta-
man perusteella voidaan olettaa ettd oikea, infoiviteen mainonta, jossa kaytetaan
tekstia kuvan tukena, on suomalaisessa mainonmadssmpaa kuin meksikolaisessa
mainonnassa.

4.4. Brandin merkitys suomalaisessa ja meksikaasenainonnassa

Itse brandi konseptina on Lansimainen ja siksi@sdan hyvin LaAnsimaiseksi. Brandit
ovat usein sidoksissa Hofsteden yksilollisyys -digieon, koska brandit ovat yleensa
asemoitu niin, ettd ne korostavat yksilon ainutlesatutta sekd yksil6llisyytta ja sen
ominaisuuksia. Namé arvot ovat tyypillisidA myodsiosaille Lansimaille. Kollektiivi-
sissa kulttuureissa kuluttajat ovat enemman kiitumgsta tuotteen konkreettisista omi-
naisuuksista kuin brandin abstraktista puolestséltsi yritysbrandit on kollektiivisissa
kulttuureissa kuten Aasiassa tavanomaisempia kusiirdissa ihmiset kokevat tuote-
brandit tarkedmpina. Kollektiivisissa kulttuureigsarkkinoinnissa on tarkeaa luoda ja
rakentaa vahva side ja luottamus asiakkaan jakgety valille, koska kuluttajat ovat
enemman kiinnostuneita siitéa, minkalainen ja kuihla@ettava yritys on. Taman vuoksi
vahva yritysbrandi koetaan kollektiivisissa kultteissa tarkeammaksi. (De Mooij,
2005: 220-221)

Korkeaa epavarmuutta valttavissa maissa kuluttegkievat brandien luotettavuuden
houkuttelevana ominaisuutena. Myos maskuliinisms#ssa, joissa status on tarked osa
kulttuuria, brandit ovat suosittuja. (De Mooij, Z23®220-221)

Koska Meksiko on Hofsteden mukaan melko kollektien, on Meksikossa yritysbran-
dilla luultavasti suurempi merkitys kuin tuotebrdldd Liséksi Meksikossa korostuu
maskuliinisuus seka suuri epavarmuuden valttdmimdiiden seikkojen perusteella
brandilla on tarkea merkitys Meksikossa ja se aelihen osa mainosta. Suomi on
hyvin yksildllinen maa sekéa se kuuluu osana Langimajoissa brandit ovat myos tut-
tuja ja suosittuja. Lisaksi suomalaisten kulutusdwliisuudet ja tuotteiden hyva vertail-
tavisuus vaikuttavat osaltaan brandin merkityksero&tumiseen Suomessa. Nain ollen
voidaan olettaa, ettd sekd Suomessa ettd Meksikmssaleilla on luultavasti suuri
merkitys osana mainontaa.
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4.5. Julkisuuden henkildiden kayttoon vaikuttadkijpitd suomalaisessa ja meksikolai-
sessa mainonnassa

Julkisuuden henkiéiden kayttd mainoksissa vaihtpbdgn kulttuureittain. LaAnsimaissa
nama erot ovat yhteyksissa Hofsteden maskuliinisdimsension kanssa. Maskuliinisis-
sa kulttuureissa julkisuuden henkilot valittavatnestymisen merkkeja ja siksi julki-
suuden henkildiden kayttd mainoksissa on yleisenkpé@ feminiinisissa kulttuureissa.
Myds kollektiivisissa kulttuureissa julkisuuden kédiden kayttd mainoksissa on ole-
tettavasti pienempaa, koska nama henkilot korostasl6a, joka ei ole kollektiiviselle

kulttuurille luonteenpiirteista ja niin hyvaksyttygbe Mooij 2005: 173-176)

Suomessa, jossa feminiininen kulttuuri on vahviiguuden henkildiden kaytté mai-
noksissa on luultavasti melko pientd. Myds Schvirrtasa-arvoinen sitoutuminen ar-
votyypin mukaan, joka on Suomessa hyvin vahva, astaan julkisuuden henkildiden
kayttba mainoksissa. Toisaalta julkisuuden henkiiétostavat myos jollain asteella
itsendisyytta, joka on suomalaiselle kulttuurillehteenomaista. (De Mooij, 2005: 173-
176)

Meksiko on vahvasti maskuliininen maa. Taman vugilkisuuden henkildiden kaytto

mainoksissa olisi perusteltua. Toisaalta myos kéligset arvot ovat vahvoja kyseises-
sa maassa. Silti, esimerkiksi Japanissa, joka emHyollektiivinen maa, julkisuuden

henkildiden kaytté mainoksissa on jopa Yhdysvaltgijeisempéad, jossa julkisuuden
henkildiden kayttdé on hyvin suosittua. (De Mooip(5: 173-176)

Naiden seikkojen perusteella voidaan olettaa, jatkisuuden henkildiden kayttdé seka
Suomessa ettd Meksikossa on luultavasti melko gigfahdemaiden kulttuuristen tais-
tojen perusteella molemmissa kohdemaissa on julkisn henkildiden kayton puolesta
puhua seikkoja, mutta myos seikkoja, joiden penlstgulkisuuden henkildiden kayttod
ei olisi niin suosittua ja yleista.

4.6. Yhteenveto ja olettamukset

Tutkimuksen teoriaosassa kasiteltiin laajasti, nkigdtuuri ja arvot ovat ja miten ne
vaikuttavat ihmisten ja yhteisdjen tapaan toimiakfsitella eri tilanteita, kuinka he
huomioivat muut ihmiset ja miten nama eri seikajaséuvat myos kuluttajakayttayty-
miseen ja tatd kautta mahdollisesti mainontaansaksi teoriaosuudessa perehdyttiin
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teorioihin, joiden avulla kulttuurieroja voidaantkia maiden valilla. Kyseiset teoriat

olivat Hofsteden kulttuuridimensiot, Schwartzin @iyypit sekd mainonnan perusele-
mentit. Tutkimuksen kohdemaat, Suomi ja Meksikajigtettiin néihin teorioihin seka

niiden pohjalta muodostettiin seuraavanlaisia toigksia.

Hofsteden perusteella Suomen ja Meksikon vélilléselvia kulttuurieroja. Nama ovat
Hofsteden neljan dimension pohjalta (yksilollisygaiektiivisuus, valtaetaisyys, mas-
kuliinisuus-feminiinisyys, epavarmuuden valttaminpsauraavanlaisia:

- Suomi on yksil6llinen maa, Meksiko kollektiivinen

- Suomessa valtaetaisyys on pientd, Meksikossa ta@ikggs on suurta

- Suomi on feminiininen maa, Meksiko maskuliininen

- Suomessa epavarmuuden valttaminen on pientd, Messksuurta

Edella esiteltyjen toteamusten perusteella voidiamyds olettaa, ettd suomalaisen ja
meksikolaisen mainonnan valilla on olemassa sdul@iuurieroja. Nain ollen, Hofste-
den dimensioiden pohjalta, voidaan muodostaa seamésiset olettamukset:
- Suomalaisessa mainonnassa korostetaan yksild@ligs@a kun meksikolaisessa
mainonnassa korostetaan enemman kollektiivisigjarvo
- Suomalaisessa mainonnassa korostuu pieneen veyg&t@n liitetyt arvot kun
meksikolaisessa mainonnassa korostuu enemman swakaetaisyyteen liite-
tyt arvot
- Suomalaisessa mainonnassa korostetaan feminiargia kun meksikolaisessa
mainonnassa korostetaan enemman maskuliinisiazarvoj
- Suomalaisessa mainonnassa korostuu matalaan epédemvalttdmiseen lii-
tetyt arvoja kun meksikolaisessa mainonnassa kangstemman korkeaan epa-
varmuuden valttamiseen liitetyt arvot

Myds Schwartzin perusteella Suomen ja Meksikonllgatn olemassa kulttuurieroja.
Nama erot eivat kuitenkaan ole ldhellek&&n niinkm#Evia kuin Hofsteden mukaan.
Schawrtzin seitseman arvotyypin pohjalta (hieraslds vs. tasa-arvoinen sitoutumi-
nen, perinteisyys vs. riippumattomuus, ylivoimasws. harmonia) merkittdvimmat
erot ovat seuraavat:
- Suomessa korostuu tasa-arvoinen sitoutuminen, Messa enemman hierark-
kisuus
- Riippumattomuuden arvotyypit, erityisesti alyllingippumattomuus, ovat tar-
keitd suomalaisessa kulttuurissa, Meksikossa kawoterman enemman perin-
teisyys
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- Suomessa harmonia korostuu ylivoimaisuutta enenmkuten myos Meksikossa
jossain maarin

Edella esiteltyjen toteamusten perusteella voidiamyds olettaa, ettd suomalaisen ja
meksikolaisen mainonnan valilla on olemassa jomlsiteisia kulttuurieroja. Nain ollen,
Schwartzin arvotyyppien pohjalta, voidaan muodostaaaavanlaiset olettamukset:

- Suomalaisessa mainonnassa korostuu tasa-arvoigeetursiseen liitetyt arvot
kun meksikolaisessa mainonnassa korostuu enemnegiarkkisuuteen liitetyt
arvot

- Suomalaisessa mainonnassa korostuvat riippumatteemiliitetyt arvot ja eri-
tyisesti alylliseen riippumattomuuteen liitetyt atvkun meksikolaisessa mai-
nonnassa korostuu hieman enemman perinteisyytiesytlarvot

- Suomalaisessa mainonnassa harmoniaan liitetyt &oistuvat ylivoimaisuu-
teen liitettyja arvoja enemmaéan samoin kuin meksilsglssa mainonnassa

Mainonnan eri elementtien perusteellekéti ja sen rooli mainoksissa, brandin kaytto
mainoksissa, mainoksen koko seka julkisuuden hé&idleh kaytté mainoksisyamuo-
dostettiin seuraavat olettamukset:
- Suomalaisessa mainonnassa tekstin merkitys onrmapuiaiin meksikolaisessa
mainonnassa
- Brandien kayttd on molemmissa maissa olennainemasaontaa
- Sekad Suomessa ettd Meksikossa kaytetaan vahasuudlen henkildita mainok-
sissa
Mainoskoon vaihtelusta Suomen ja Meksikon valillgpgstytty muodostamaan varsi-
naista olettamusta. Mainoskoon vaihtelua kuitenitkitaan ja verrataan kohdemaiden
valilla, silla se voi antaa mielenkiintoista lisgitta mainostajan nakokulmasta.

Myds Suomen ja Meksikon sosiaaliluokkien jakautwemiga niiden kokoluokkien pe-
rusteella sekd naiden seikkojen vaikutuksesta tajakayttaytymiseen muodostettiin
seuraavanlainen olettamus:

- Meksikolainen mainonta on enemman kulttuurisidost@aikuin suomalainen

mainonta

Tutkimuksen empiriaosassa suurin painoarvo on lddést ja Schwartzin pohjalta teh-
dyissa olettamuksissa seka naiden analysoinnisgas Whainonnan eri elementteihin
kiinnitetdan huomiota, mutta niiden merkitys tutkiksessa on kuitenkin pienempi.

Kuviossa kahdeksan on viela esitelty yhteenvetartuiksen teoriaosuudesta..
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KULTTUURI JA ARVOT

4L

4L

Heijastuminen ihmisissa ja
yhteiskunnassa

(—

Heijastuminen kuluttajakayt-
taytymisessa

Kulttuurin ja arvojen heijastuminen ihmisissé ja yh
teiskunnassa seka kuluttajakayttaytymisessa jaenda|d
seikkojen mahdollinen vaikutus mainontaan ja siirja
kaytettaviin arvoihin ja elementteihin

ONKO SUOMALAISEN JA MEKSIKOLAISEN MAINONNAN VALILLA
MAHDOLLISIA KULTTUURIEROJA?

4Ll

4L

J L

Selvitetaan eri teorioiden avulla Pollayn apelkgpaina kayttaen

mainoksissa

Hofsteden dimensiot| | Mainoksien elementi | Schwartzin arvotyypit
tien vertailu

mainoksissa

Kuvio 8. Yhteenveto tutkimuksen teoriaosuudesta
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5. EMPIIRINEN TUTKIMUS

Tasséa luvussa esitellddn ja kdydaan tutkielmanigsgn osion kannalta tarkeita asioi-
ta. Ensiksi esitellaédn tutkimusote seka miten tatls suoritetaan. Lisdksi kaydaan lapi
tutkittavat tuotteet, media- ja lehtivalinnat sedélvennetaan seikkoja, jotka vaikuttivat
koodaajien valintaan.

5.1. Tutkimusote ja tutkimuksen suorittaminen

Taman tutkimuksen analyysimetodina kaytetaan sisahalyysia. Sisallénanalyysi on
analyyttinen lahestymistapa, joka perustuu mainoksaékyvien elementtien maaréan
laskemiseen. Sita voidaan kayttaa erilaisten teemlgytdmiseen aineistosta. Sisallon-
analyysin avulla pyritdan tunnistamaan selvid gikategorioita ja laskemaan niiden
esiintymiset, puuttumiset ja toistumiset nayttee¢Bger 1988: 108) Sisallobnanalyysi
voi olla luonteeltaan joko kvantitatiivista, kvalitivista tai molempia otteita yhdistele-
vaa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa pitaydytékesssa sisallonluokitussaannoissa ja
aineistosta etsitddn tarkoin maariteltyja elemg@ntt&valitatiivinen sisallonanalyysi
muistuttaa survey-tutkimusta, jossa esitetddn aweoikysymyksia. Kvalitatiivis-
kvantitatiivisessa tutkimuksessa yhdistyy kvaniiaen tutkimusotteen systemaatti-
suus ja kvalitatiiviselle tutkimukselle tyypillinesyvallisempien merkitysten 16ytami-
nen. (Hecker & Stewart 1988: 175-178) Tama tutkimissltad seka kvantitatiivisen
ettd kvalitatiivisen siséllonanalyysin piirteitautkimuksessa etsitdéan mainoksista tar-
koin maariteltyjd elementteja ja ominaisuuksia #sté eri elementeista pyritdan etsi-
maan myos syvallisempia merkityksia.

Tutkimuksen suorittamisessa kaytetaan apuna koadseld Suomesta ettd Meksikos-
ta. Heidan tehtdvana on edustaa maansa kulttuaurdsja mainoksista teemoja, jotka
tulkitaan mainoksen kokonaisuudesta. Mainokset yaoalaan tuoteryhmatasolla ja
analysoinnissa kaytetdan apuna Richard Pollaynttikefiae 42 mainonnan apellia. Ne
soveltuvat hyvin tahan tutkimukseen seka niita aptétty apuna myos aikaisemmissa
vastaavanlaisissa tutkimuksissa. Koodaajien oroitark valita mainoksista ne apellit,
jotka he mielestaan huomaavat kustakin mainokséstainen koodaaja saa valita niin
monta apellia mainosta kohden kuin haluaa. Jokaisiaosta analysoi kolme henkil6a.
Lopuksi kolmen henkilén saamia tuloksia vertaill&@sken&éan ja mukaan otetaan vain
ne apellit, jotka esiintyvat vahintdan kahdella daajalla.
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Tarkoituksena on tutkia mainoksissa seka verbaadita visuaalisia tekijoitd. Kuvaa ja

tekstia tarkastelemalla on mahdollista saada l&ig&bko mainoksesta seka sen valitta-
mista arvoista. Tarkoituksena on etsid mainokserelementeista kulttuurisia arvoja.

Kulttuuriset arvot maaritetddn sekd Hofsteden 8tthwartzin teorioiden mukaan. Li-

saksi pyritdan jokaista dimensiota maariteltdessdatkmadn apuna attribuutteja, jotka
helpottavat luokittelua. Arvoja ei voida poimia tlalkita vain pintaelementeistd, vaan
niiden selvittaminen vaatii koko mainoksen tulkanta

Liséksi tutkimuksessa vertaillaan mainoksissa K&éeen elementtien esiintymisia
suomalaisessa ja meksikolaisessa mainonnassattavakielementit ovateksti ja sen
rooli mainoksissa, brandin kaytté mainoksissa, wiesen koko seka julkisuuden henki-
|6iden kayttd mainoksissama eri elementit poimitaan mainoksista ja niitégtt6a
vertaillaan Suomen ja Meksikon vélilla. Teksti knaskaikesta mainoksen sisaltaméasta
informaatiosta lukuun ottamatta brandia ja sennaubtoja. Tarkoituksena on tutkia
tekstin maaran ja kuvan suhdetta mainoksessa. Kisé@taa kaiken ei-tekstillisen in-
formaation mainoksessa lukuun ottamatta brandinadbsia elementteja. Lisaksi tar-
koituksena on tutkia brandin roolia mainoksessanBr mainoksessa kasittd& sen visu-
aaliset ilmentymat eli brandinimen, tuotemerkinlggon. My6s mainosten kokoeroja
tutkitaan Suomen ja Meksikon vélilla. Naité ericgis tutkimalla pyritddn selvittamaan
mahdollisimman laajasti mahdollinen kulttuurin vatiks suomalaiseen ja meksikolai-
seen printtimainontaan.

5.2. Tutkittavat tuotteet sekad media- ja lehtiviadin

Tutkimuksessa olevat tuotekategoriat pyrittiin tsmaan niin, ettd mainoksissa olisi
seka mies- ettd naiskuluttajille suunnattuja tutattd utkittavat tuotteet ovat naisten- ja
miesten kosmetiikka ja hygienia, kellot sekd auMaisten- ja miesten kosmetiikasta ja
hygieniamainoksista rajattiin tutkimuksen ulkopuieekorkeahintaiset parfyymit, silla

kyseisia mainoksia oli todella runsaasti sekd msieat selvasti muista kosmetiikka ja
hygieniamainoksista ja nain ollen niita pitaisikiatomana tuotekategorianaan. Tutkit-
taviksi tuotteiksi pyrittiin valitsemaan sellaiskalutustuotteita, joihin lahes jokaisella
ihmisille olisi varaa. Liséksi valittaviin tuotteiis vaikutti myds mainosten maaréa tuote-
kategorioittain. Varsinkin suomalaisissa lehdisBamelko niukasti mainoksia joistain

tuotekategorioista, mika rajoitti osaltaan tuotgidvalintaa. Tama oli yksi paallimmai-

sin syy juuri kyseisten tuotteiden valintaan.
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Tutkimuksessa tutkitaan aikakausilehdissa julkgsprinttimainoksia. Printtimainonta
on mainonnan muoto, jota julkaistaan sanoma- jakaiksilehdissa. Erityisesti aikakau-
silehdet on hyva tapa tavoittaa tietyt asiakassegimé&oska aikakausilehtia on paljon
ja monet niista ovat suunnattu juuri tietylle rydl@aTama antaa yrityksille mahdolli-
suuden keskittda mainontansa tarkemmin. Yrityksatat helpommin suunnata heidan
kampanjansa juuri tietylle segmentille sekd suwtiaitmainoksensa sen mukaan, missa
aikakausilehdessa se julkaistaan (Hollensen 2024). 5

Tutkimukseen pyrittiin valitsemaan sellaisia aikagiéehtid, joiden lukijakunta olisi
mahdollisimman laaja ja etta lehdet eivat oliskeistuneet johonkin tiettyyn asiakas-
segmenttiin. Talldin, suuremmalla todennédkoisyyethyds mainoksissa vedotaan suu-
rempaan ja heterogeenisempaan lukijakuntaan, nolfzainoksissa tuodaan esille suu-
relle joukolle yhteisia arvoja. Lisaksi tarkoitukeeoli valita kaksi aikakausilehted seka
Meksikosta ettd Suomesta, jotka olisivat mahdatiieen samankaltaisia molemmissa
maissa. Tavoitteena oli valita seka naisille ettéhile suunnattu lehti. Valintaa rajoitti
kuitenkin se, ettd Meksikosta oli melko vaikea satdkimukseen sopivia lehtid. Pai-
kallisia lehtia oli niukasti ja niista ei l16ytynyarpeeksi tutkimukseen soveltuvia mai-
noksia. Taman vuoksi lehdissa paadyttiin valitsamiansainvalisia lehtid, jotka kui-
tenkin julkaistaan Meksikossa maan omalla kiel@lgoissa mainokset on suunnattu
meksikolaisille lukijoille..

Meksikossa naistenlehdeksi valittin Cosmopolitiirehden ydinaineistoa ovat jutut
tunne-elamastd, ihmissuhteista, seksista, tervéydes tydstd. (Sanomamagazines
2008) Miesten lehdeksi valittiin Men’s Health. Merflealth on elaméantapalehti miehil-
le, jotka ovat kiinnostuneita urheilusta, valmensedta, muodista ja terveydesta. (Leh-
tiapaja 2008) Molemmat lehdet ovat aikakausilehtaralla melko yleislehtia, joita ei
ole suunnattu vain tietylle, tarkkaan rajatulleijakunnalle. Lehtien levinneisyydesta
kertoo myos se, ettd Cosmopolitan lukeutuu maailswamimpien naistenlehtien jouk-
koon ja Men’s Health maailman suurimpien miestdniém karkipaahan. (Aikakausi-
media 2008)

Suomessa naistenlehdeksi valittin myés Cosmopolikuten Meksikossa, myds Suo-
messa Cosmopolitan julkaistaan maan omalla kiel®liastenlehdistd Men’s Healthia
ei voitu valita Suomessa, koska Suomessa julkadtéen’s Health on Iso-Britanniassa
julkaistun lehden versio. (Lehtiapaja 2008) Nailewllehdessa ei ole Suomeen ja suo-
malaisille suunnattuja mainoksia vaan ne ovat en@mkansainvalisia mainoksia eng-
lannin kielella. Miestenlehdeksi Suomessa oli tdadsvalita ensin Veli -lehti. Tama
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siité syysta, etta kyseinen lehti vastasi lahinrénlg Healthia. Veli -lehti on Suomen
ensimmainen 15-34-vuotiaille miehille suunnattulitgiti. Lehti ei kuitenkaan rajoitu
pelkastadn pukeutumiseen, vaan se kasittelee mpagammuita aiheita kuten esimer-
kiksi hyvinvointia. (Forma 2008) Veli -lehdesté laiitenkaan 16ytynyt tarpeeksi mai-
noksia, mutta lehti itsessaan olisi sopinut tutkiseen hyvin. Vahaisten mainosten
vuoksi toiseksi miestenlehdeksi valittiin Tekniikamaailma. Tekniikan Maailma on
monipuolinen yleistekniikan erikoislehti, Suomerugn autolehti ja johtava testilehti.
(Kuvalehdet 2008) Kyseinen lehti on autoilun janiéé@analan luetuin lehti Suomessa
(Levikintarkistus 2008) Tekniikan Maailmasta |0ytyiy0s tutkimuksen kannalta kaikki
vastaavat mainokset kuin Veli -lehdesta seka mgodttavat mainokset, joita Veli —
lehdessa ei ollut, joten miestenlehdeksi Suomelsseeusteltua valita Tekniikan Maa-
iIma.

5.3. Koodaajien valintaan vaikuttaneita seikkoja

Seka Suomesta ettd Meksikosta oli alun perin tarkoralita tutkimusta varten kaksi
mies- ja naisopiskelijaa, jotka toimivat koodaajiiveksikosta kuitenkin saatiin vertai-
lukelpoisia tuloksia vain kahdelta miesopiskelgglh yhdelta naisopiskelijalta. Kolmel-
ta henkiloltd saadut tulokset riittivat kuitenkigvn mainosten tulkintaa varten. Koska
Meksikon tulokset kerattiin ensin, kaytettin myS8siomessa vain kolmea koodaajaa,
jotta tulokset olisivat mahdollisimman vertailukeipet. Kyseinen jarjestely toimi hyvin
molemmissa maissa ja tarvittavat tulokset saatérattya. Koodaajat suorittivat ana-
lysoinnin niin, ettd he eivat paasseet ndkemaanettsa vastauksia. Talléin heidan tu-
loksiin ei vaikuttanut kukaan muu henkild, vaantaakset muodostuivat taysin heidan
omien nakemyksiensa pohjalta.

Kaikki tutkimukseen valitut henkil6t, jotka toimiv&oodaajina, olivat 21-27 vuotiaita
ja opiskelivat yliopistossa. Koodaajat olivat symgt ja kasvaneet koko elaménsa
omassa kotimaassaan ja taten he tunsivat omandtisa. Nain ollen he myos pystyi-
vat erottamaan mainoksista omalle kulttuurilleeyptlisia arvoja. Meksikolaiset koo-
daajat tulkitsivat siis meksikolaisia mainoksia gaomalaiset koodaajat suomalaisia
mainoksia. Toisaalta, olisiko koodaajat voineetlgswda myos toisen, tutkimuksessa
kohteena olevan maan mainoksia? De Mooj (1998, PROfosti hanen nakemykses-
saan kyseiseen asiaan mainonnan apellien arvopaeido Esimerkiksi arvo "vapaus”
voi merkitd eri maissa taysin erid asiaa. Esimaikiknskalaisille se voi merkita riip-
pumattomuutta, japanialaisille harmoniaa ja saksifajarjestysta. Toiseksi, tutkimuk-
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seen olisi ollut todella vaikeaa I6ytaa vastagjgka osaisivat sujuvasti seka suomea
ettd espanjaa. Liséksi Lermanin ja Callowin (2008)kaan se ei olisi myoskaan pa-
rempi vaihtoehto. Heidan tutkimuksensa osoitt& gttsikielinen koodaaminen on kak-
sikielistéa koodaamista parempi vaihtoehto, koskakhét, jotka eivat puhu kielta aidin-
kielendan, eivat voi kasittaa ja hahmottaa yhtairhasiasisaltoa kuin ihmiset, jotka
puhuvat kyseista kielta aidinkielenaan.

Koska kyselylomakkeet olivat Meksikossa englannjagie sisalsivat myods melko vai-

keita sanoja ja asioita, oli tarkeda, etta vastamgasivat sujuvasti myds englantia. Li-

saksi osa mainosten tekstista oli englanniksi, je#ellytti englannin kielen osaamista.

Taman vuoksi vastaajat valittiin yliopistoista, kasheilla oli edellytykset osata ja ym-

martaa englannin kielta tarpeeksi hyvin tutkimuksemistumisen kannalta. Suomessa
kaytettiin englanninkielisten ohjeiden ja koodauséixkeiden rinnalla myds suomenkie-

lista versiota tukena..

Liséksi Schwartzin (2001) tutkimukset osoittivattéeyksilon taustatekijoilla (ik&, su-

kupuoli, ammatti) ei ole merkitysta kulttuurisiavaja tutkittaessa. Hanen tutkimuksen-
sa tulokset osoittivat kansallista yhtalaisyyttdtturien suhteen yksilon taustatekijois-
td huolimatta. Nain ollen tutkimuksessa saatavidoksien luotettavuuteen ei pitaisi
vaikuttaa valittujen koodaajien yksilolliset taustdjat.

5.4. Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuus on suoraan verrannollimgtarin luotettavuuteen. Luotetta-
vuutta on yleensa kuvattu kahdella termilla: raligdetilla ja validiteetilla. Molemmat
termit tarkoittavat luotettavuutta, mutta reliatatti viittaa tutkimuksen toistettavuu-
teen. (Metsamuuronen 2003: 86) Kvalitatiivisen itutkksen yhteydessa reliabiliteetti
ymmarretdan vaatimukseksi analyysin toistettavuadeButkijan tulee noudattaa ai-
neistoa kasitellessaan yksiselitteisia luokittglutulkintasdantoja. Vaikka tavoitteeksi
tulee aina asettaa mahdollisimman reliaabeli msttpuutteellinen reliabiliteetti ei valt-
tamatta ole tutkimukselle tuhoisa. Satunnaisvighewi kuitenkin syntyd monesta eri
syysta. Vastaaja voi esimerkiksi muistaa jonkinamasvaarin, ymmartaa kysymykset
toisin kuin tutkija on ajatellut tai vastauksialésnettaessa tapahtuu virheita. (Uusitalo
1991: 84.)

Toinen luotettavuutta kuvaava termi on validiteettaliditeetilla tarkoitetaan mittarin
kykya mitata juuri sitd, mita sen on tarkoituskinmtata. Validiteetti on taydellinen, kun
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teoreettinen ja operationaalinen maaritelma ovéipitava. Validiteetin laskeminen tai
arvioiminen on helppoa, silla mittaustulosta vexeat vain todelliseen tietoon mitatta-
vasta ilmidsta. Kaytdnndssa ongelma on siing,mitéuksista riippumatonta todellista
tietoa on harvoin saatavilla. Validiteetin totaalinpuuttuminen tekee tutkimuksesta
arvottoman. Puutteellinen validiteetti merkitset,setta empiiriset havainnoit kohdis-
tuvat enemman tai vahemman sivuun siité, mitd an tdrkoitus tutkia. Yksi mittauk-
sen validisuutta alentavista tekijoista on religdgtin puute. Tosin reliabiliteetinkaan
mittaus ei aina takaa validisuutta. Kvalitatiiviserkimuksen yhteydessa ei tavallisesti
kayteta validiteetin kasitettda, mutta samantyyppinaatimus kohdistuu kuitenkin myos
siihen, silla teoreettiset ja empiiriset paatelmétkytkettava toisiinsa. (Uusitalo 1991.:
84-86.)

Tassa tutkimuksessa on muutamia seikkoja, jotkauttaivat ja rajoittavat tutkimuksen
reliabiliteettia ja validiteettia. Ensinnakin, kangs pohjautuu tutkimuksessa apuna kay-
tettyjen koodaajien omiin ndkemyksiin. Jokaisehanisella on oma kasityksensé eri
asioista ja jo pelkastaan taméan vuoksi tuloksetatoraihdella jossain maarin. Toisaal-
ta, koodaajille kerrottiin mahdollisimman tarkastuyinka koodaus suoritetaan ja mita
kukin apelli tarkoittaa. Liséksi koodaajat saivats¥a koska tahansa neuvoja, jos he
tunsivat sitd tarvitsevansa. Toisaalta, koodadji&wtenkin vain kolme kummastakin
maasta, joka on melko niukasti. TAmé& voi antaa aresuppean kuvan, joka voi nakya
my0s tuloksissa. Kuitenkin, vastaavanlaisissa mothisissa (esimerkiksi Albers, 1994
& 1996; Raike 2008) on usein kaytetty vain yhtdkahta koodaajaa, jolloin muihin
tutkimuksiin verrattuna koodaajia ei silti ole vamgaa kuin mitéa vastaavissa tutkimuk-
sissa on ollut aikaisemmin tapana kayttaa. Liséittavia apelleja on 42 mainosta
kohden ja mainoksia noin sata, jolloin koodaajav&bmahdollisesti turhautua jossain
vaiheessa ja nain ollen tulkita mainoksia huolioragsti. Taman vuoksi koodaajia
neuvottiin tutkimaan mainoksia vain muutaman apetisalta yhdella kerralla. Heille
annettiin myos reilusti aikaa suorittaa koodauloio heille jaisi enemman aikaa tulkita
mainoksia.

Tutkimuksessa mukana olevat teoriat ja tutkimuksametelméat on valittu mukaan niin,
ettd niiden soveltuvuus tutkittavan asian mitta@es olisi mahdollisimman sopiva.
Aineistoa on keratty useista lahteista luotettaxmdarmistamiseksi. Myos aikaisem-
mista tutkimuksista saatuja tietoja on kaytetty dalisimman paljon hyvéksi. Aikai-
semmat tutkimukset ja useiden eri lahteiden k&gsi@itaan varmistavat sen, etta kysei-
set menetelmat ja teoriat soveltuvat tutkimukséastkdttavien seikkojen analysoimiseen
ja tulkimiseen.
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6. TUTKIMUSTULOKSET

Tassa paaluvussa kaydaan lapi koodaajien valitsapsllit, jotka he havaitsivat mai-
noksista. Mainoksissa esiintyvid tuloksia sek& nodlsia kulttuurieroja tutkitaan ja
analysoidaan Hofsteden ja Schawrtzin teorioidengtiah Koska Hofsteden dimensiois-
ta lyhyen vs. pitk&ntahtaimen orientaatio -dimensi@attiin tutkimuksen ulkopuolelle,
my0s siihen liitetyt apellit eli perinteisyys, kyps, moderni sekad teknologinen, jaavat
tutkimuksessa havaittujen apellien ulkopuolelle steflen dimensioiden suhteen. Na&in
ollen Hofsteden neljan dimension tulkintaan kayataiihin liitettyja Pollayn 38 apel-
lia. Schwartzin arvotyyppien kohdalla kaytetd&nkke 42 apellia. Taman vuoksi
Schwartzin ja Hofsteden teorioiden valilla havadtuapellien maarat myos vaihtelevat.
Liséksi tutkimustuloksissa kaydaan lapi tutkimuksegalittujen mainoksen eri element-
tien g¢eksti ja sen rooli mainoksissa, brandin kayttomksissa, mainoksen koko seka
julkisuuden henkildiden kayttd mainoksisdagyttdod ja mahdollisia eroja Suomen ja
Meksikon valilla.

Tutkimusta varten analysoitiin yhteensa 182 mamoSeka Suomesta ettd Meksikosta
oli tutkimuksessa mukana 91 mainosta maata kohde#éksi mainoksia oli tuotekate-
gorioittain yhta paljon molemmista kohdemaista. disia pyrittiin valitsemaan tasai-
sesti eri tuotekategorioittain, joita olivat kell@utot sek& miesten- ja naisten kosme-
tiikkka ja hygienia. Silti esimerkiksi kellomainolkssaatiin tutkimukseen huomattavasti
vahemman kuin naisten kosmetiikka ja hygieniamasrank

6.1. Kellomainokset

Kellomainoksia kerattiin 12 sekd Suomesta etta Mkeksa. Kellomainoksia kertyi tuo-
tekategorioista kaikkein vahiten, koska kyseisidinoisia oli melko vaikea loytaa
kummastakin maasta. Kellomainokset olivat melko aatyylisid sekd Suomessa etta
Meksikossa. Mainoksissa korostui molemmissa mdiisamnad kuvan rooli seka itse
tuotteen, kellon esittely. Taulukossa 15 on egiteltinka monta kutakin apellia havait-
tiin suomalaisista ja meksikolaisista kellomainsksisek& kuinka ne sijoittuvat Hofste-
den dimensioiden suhteen. Taulukoissa, joissa selo&sitellaan Hofsteden dimensioi-
den suhteen, IND + tarkoittaa yksil6llisyyteen tagvia apelleja, IND — kollektiivisuu-
teen viittaavia apelleja, PDI + suureen valtaetdessn viittaavia apelleja, PDI — pie-
neen valtaetaisyyteen viittaavia apelleja, UAI #Keman epavarmuuden valttamiseen
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viittaavia apelleja, UAI — korkeaan epavarmuudezidsniseen viittaavia apelleja, MAS
+ maskuliinisuuteen viittaavia apelleja ja MAS +iaiinisyyteen viittaavia apelleja.

Kellomainokset
30
25
25
2 20 1519 O SUOI’I"!I
T B Meksiko
é 15 14 13
o) 12 11
9
g’ 10 7 7 8
51 2
O -
X 4 X , X . x ’
RN & &L S ¥ & ¥
SUOMI MEKSIKO
Apelleja ha- Apelleja ha-
Apelli Dimensio vaittu Sija vaittu Sija
Erikoislaatuinen IND+ 3 8 7 4
Vapaus IND+ 2 12 4 10
Itsendisyys IND+ 2 12 3 12
Suosittu IND- 1 19 6 5
Huolehtiva IND-
Perhe IND-
Yhteiso IND- 1 19
Yhdistyminen IND- 6 5
Koristeellinen PDI+ 3 12
Kallis PDI+ 3 8 2 16
Turhamainen PDI+ 3 8 2 16
Status PDI+ 6 1 9 2
Terveys PDI+ 1 3 12
Seksuaalisuus PDI+ 5 3
Halpa PDI-
Noyryys PDI- 2 12 1 19
Viisaus PDI- 2 12
Moraali PDI- 2 12
Hoivaaminen PDI-
Turvallisuus UAI+
Kesytetty UAI+ 1 19
Siisti UAI+ 4 5 6 5
Epé&muodollinen UAI- 1 19
Seikkailu UAI- 6 1 5 8
Kesyttamaton UAI- 3 8
Taika UAI-
Nuoruus UAI- 4 5 5 8
Tehokas MAS+ 1 19 1 19
Kestava MAS+ 5 3 12 1
Kateva MAS+ 9 2
Itsekunnioitus MAS+ 2 12 3 12
Tuottavuus MAS+ 1 19
Rentoutuminen MAS- 1 19
Nautinto MAS- 4 5 4 10
Heikko MAS-
Luonnollinen MAS- 2 16
Vaatimaton MAS- 2 12
Koruton MAS- 1 19 1 19
Apelleja yht. 66 97
Apelleja / mainos| 5,5 8,1

Taulukko 15. Kellomainoksista havaitut apellit Hofsteden dirsierden suhteen
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Suomalaisista kellomainoksista koodaajat huomasihédensd 66 mainonnan apellia
Hofsteden dimensioiden suhteen. Yhta mainosta kolagelleja oli keskimaarin 5,5.
Eniten havaitut apellit olivat status ja seikkaiitatus -apelli viittaa korkeaan valtaetai-
syyteen ja seikkailu korkeaan epavarmuuden siegEmisVlyos seksuaalisuus ja kesta-
va -apelleja esiintyi melko paljon. Seksuaalisuagelli viittaa korkeaan valtaetaisyy-
teen ja kestdva maskuliinisuuteen.

Suomalaisista kellomainoksista koodaajat havaitsevdten korkeaan valtaetéisyyteen
litettyja apelleja. Myds korkeaan epavarmuudenasmseen viittaavia apelleja havait-
tiin melko paljon. Kellomainoksista |6ytyi myds rsemsti seka maskuliinisuuteen ettéa
feminiinisyyteen viittaavia apelleja. Maskuliinisieen yhdistettyja apelleja havaittiin
kuitenkin hieman enemman. Yksil6llisyys-kollektsuus -dimensioon liitettyja apelleja
koodaajat huomasivat kaikkein vahiten. Yksilollissgn liitettyja apelleja huomattiin
kuitenkin kollektiivisuuteen viittaavia apelleja eanman. Kellomainoksista saatujen
tulosten perusteella epavarmuuden valttdminen sidsilollisyys-kollektiivisuus -
dimensiot noudattivat suomalaisen mainonnan oddtiésteden dimensioiden pohjalta,
muodostettuja olettamuksia. Valtaetdisyys sekd niasisuus-feminiinisyys -
dimensiot eivat noudattaneet niiden osalta muottogieolettamuksia suomalaisten
kellomainosten kohdalla.

Meksikolaisista kellomainoksista koodaajat l0ysiyditteensa 97 mainonnan apellia.
Hofsteden dimensioiden suhteen. Apelleja oli yh&@inosta kohden keskimaarin 8,1.
Eniten havaittu apelli oli kestava, jonka koodad&yabmasivat kaikista 12 mainoksesta.
Kyseinen apelli viittaa maskuliinisuuteen, kuten@sytoiseksi eniten havaittu apelli,
kateva. Myos status -apelleja 16ytyi yhta montankkéteva -apelleja. Kateva -apelli
viittaa suureen valtaetéaisyyteen.

Meksikolaisista kellomainoksista koodaajat haved#sieniten maskuliinisuuteen viit-
taavia apelleja ja niitd havaittiin selvasti enemrikéin feminiinisyyteen liitettyja apel-
leja. MyOs korkeaan valtaetaisyyteen viittaaviallepe havaittiin paljon. Yksilollisyys-
kollektiivisuus -dimension osalta koodaajat huomaisenemman yksil6llisyyteen kuin
kollektiivisuuteen liittyvid apelleja ja epavarmuard valttaminen -dimension suhteen
enemman apelleja, jotka viittasivat korkeaan epéuvaden sietamiseen. Meksikon
osalta kellomainoksista saatujen tulosten perdateglltaetéisyys ja maskuliinisuus -
dimensiot noudattivat meksikolaisen mainonnan adaltyja, Hofsteden dimensioiden
pohjalta, muodostettuja olettamuksia. Yksil6llisyg@lektiivisuus seka epavarmuuden
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valttaminen -dimensiot ja niiden pohjalta saadlbkset eivat noudattaneet kyseisten
dimensioiden kohdalta tehtyja olettamuksia.

Kellomainosten osalta meksikolaiset koodaajat haiait selvasti enemman apelleja
yhta mainosta kohden kuin suomalaiset koodaaja ghbmalaista mainosta kohden.
Molemmissa maissa suosituimpien apellien joukodsatostatus (suuri valtaetaisyys)
seka kestava (maskuliinisuus). Hofsteden dimensioslihteen suurin ero Suomen ja
Meksikon valilla oli maskuliinisuus-feminiinisyyslimension suhteen havaittujen apel-
lien maarassa. Molempien maiden kellomainoksisgtyienemman maskuliinisuuteen
viittaavia apelleja, mutta Meksikosta kyseisia &gelhavaittiin suhteessa viela huomat-
tavasti enemman. Muiden dimensioiden suhteen tato&bvat melko samankaltaisia
maiden valilla.

Seuraavassa taulukossa (taulukko 16) on esitelyv&tzin teorian pohjalta, kuinka
monta kutakin apellia havaittiin kellomainoksistk& kuinka ne sijoittuvat Schwartzin
arvotyyppien suhteen. Taulukoissa, joissa tuloksgtelladn Schwartzin arvotyyppien
suhteen, PER + tarkoittaa perinteisyyteen viittasypelleja, PER — &lylliseen riippu-
mattomuuteen viittaavia apelleja, PER -- tunteedlis riippumattomuuteen viittaavia
apelleja, HIER + hierarkkisuuteen viittaavia agell¢HIER — tasa-arvoiseen sitoutumi-
seen viittaavia apelleja, YLIV + ylivoimaisuuteeiittaavia apelleja ja YLIV — harmo-
niaan viittaavia apelleja.
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Kellomainokset
38

40
35 @ Suomi
30 B Meksiko
B 25
'-§ 25
& 20 | 1 19 19
o) 14 15
g 15 13 12
10 7 c
s | 4 4
0
X . 7 X ’ X 4'
& & & & & S0
SUOMI MEKSIKO
Apelleja ha- Apelleja ha-
Apelli Arvotyyppi vaittu Sija vaittu Sija
Yhdistyminen PER + 6 6
Yhteiso PER + 1 22
Perhe PER +
Turvallisuus PER +
Perinteinen PER + 2 14 4 12
Suosittu PER + 1 22 6 6
Kesytetty PER + 1 23
Viisaus PER - 2 14
Itsekunnioitus PER - 2 14 3 15
Vapaus PER - 2 14 4 12
Nuoruus PER - 4 5 5 10
Erikoislaatuinen PER - 3 8 7 4
Rentoutuminen PER -- 1 23
Nautinto PER -- 4 5 4 12
Seikkailu PER -- 6 1 5 10
Epé&muodollinen PER -- 1 23
Itsendisyys PER -- 2 14 3 15
Turhamainen HIER + 3 8 2 20
Koristeellinen HIER + 3 15
Kypsyys HIER + 3 8 3 15
Kallis HIER + 3 8 2 20
Status HIER + 6 1 9 2
Siisti HIER + 4 5 6 6
Moraali HIER - 2 14
Huolehtiva HIER -
Seksuaalisuus HIER - 5 3
Hoivaaminen HIER -
Halpa HIER -
Tehokas YLIV + 1 22 1 23
Kesyttamaton YLIV + 3 8
Kestava YLIV + 5 3 12 1
Moderni YLIV + 1 22 6 6
Tuottavuus YLIV + 1 22
Teknologinen YLIV + 3 8 7 4
Terveys YLIV + 1 22 3 15
Kateva YLIV + 9 2
Heikko YLIV -
Taika YLIV -
Noyryys YLIV - 2 14 1 23
Luonnollinen YLIV - 2 20
Vaatimaton YLIV - 2 14
Koruton YLIV - 1 22 1 23
Apelleja yht. 75 117
Apelleja / mainos| 6,3 9,8

Taulukko 16. Kellomainoksista havaitut apellit Schwartzin agpygpien suhteen.
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Koodaajat 6ysivat suomalaisista kellomainoksisteegnsa 75 Schwartzin arvotyyp-
peihin liitettya mainonnan apellia. Yhtd mainostthtten apelleja oli keskimaéarin 6,3.
Yleisimmat apellit olivat samat kuin Hofsteden dimsmiden kohdalla eli status, seik-
kailu, seksuaalisuus seka kateva. Schwartzin aypeigsa status viittaa hierarkkisuu-
teen, seikkailu tunteelliseen itsenaisyyteen, saddssuus tasa-arvoiseen sitoutumiseen
ja kateva ylivoimaisuuteen.

Koodaajat |0ysivat apelleja lahes yhtd monta jdkaimensiota kohden. Eniten koo-
daajat havaitsivat kuitenkin ylivoimaisuus vs. hama -dimensioon liitettyja apelleja,

jonka kahdesta arvotyypista ylivoimaisuuteen vé@tia apelleja huomattiin selvasti
enemman. Perinteisyys vs. rippumattomuus -dimensithteen Suomesta I6ytyi eniten
alylliseen riippumattomuuteen liitettyja apellep yahiten perinteisyyteen yhdistettyja
apelleja. Kolmannen dimension, hierarkkisuus vsadarvoinen sitoutuminen kohdalla
koodaajat havaitsivat enemman hierarkkisuuteen taga-arvoiseen sitoutumiseen Vviit-
taavia apelleja. Vain yhden dimension, perinteisygs riippumattomuus -dimension
suhteen, tulokset noudattivat suomalaisen mainokoadalla, Schwartzin arvotyyppi-

en pohjalta tehtyja olettamuksia. Muut kaksi dimetas olivat suomalaisista kello-

mainoksista saatujen tulosten suhteen ristiriidassda muodostettujen olettamusten
kanssa.

Meksikolaisista kellomainoksista koodaajat haveésiyhteensa 117 apellia, jotka oli
liitetty Schwartzin arvotyyppeihin. Yleisimmat apeblivat myds Meksikon kohdalla
samat seka Hofsteden ettéa Schwartzin teorioidetesnhKyseiset apellit olivat kesta-
va, status seké kateva. Schwartzin arvotyypeisstike ja kateva viittaavat ylivoimai-
suuteen ja status hierarkkisuuteen.

Meksikolaiset koodaajat havaitsivat paljon persygs vs. riippumattomuus -

dimensioon liitettyja apelleja. Kyseisen dimensemotyypeistd koodaajat havaitsivat
eniten alylliseen riippumattomuuteen liitettyja B@j@, mutta myos perinteisyyteen viit-

taavia apelleja havaittiin paljon. Ylivoimaisuus. y&armonia -dimension suhteen yli-
voimaisuuteen viittaavia apelleja havaittiin setv@&mneneman kuin harmoniaan viittaa-
via apelleja. Hierarkkisuus vs. tasa-arvoinen sitounen dimension arvotyypeista
koodaajat havaitsivat vain hierarkkisuuteen lijggitapelleja. Yhtaan tasa-arvoiseen
sitoutumiseen liitettyja apellia ei havaittu melddisista kellomainoksista. Kello-

mainosten osalta saadut tulokset noudattivat sifed&n dimension, hierarkkisuus vs.
tasa-arvoinen sitoutuminen seka perinteisyys wgpumattomuus -dimensioiden suh-
teen ainakin jossain maarin Schwartzin arvotyypehjalta, meksikolaisesta mainon-
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nasta tehtyja olettamuksia, kun kolmas dimensiwpihaisuus vs. harmonia, oli risti-
riidassa siitd muodostetun olettamuksen kanssa.

Suomen ja Meksikon valiset erot Schwartzin arvopygp pohjalta eivét olleet kovin

suuria kellomainosten kohdalla. Kuten Hofstedenetisioiden suhteen, myoés Schwart-
zin arvotyyppien suhteen meksikolaiset koodaajatitsivat huomattavasti enemman
apelleja yhtd mainosta kohden kuin suomalaiset &ajad. Arvotyyppien suhteen tulok-
set olivat kuitenkin melko samankaltaisia. Ainaairempi ero oli ylivoimaisuus vs.

harmonia -dimension suhteen. Meksikolaiset koodadajmmasivat paljon enemman
ylivoimaisuuteen liitettyja apelleja kuin suomaktikoodaajat, mutta silti molemmissa
maissa havaittiin enemman juuri ylivoimaisuutedttaavia apelleja.

6.2. Automainokset

Tutkimuksessa oli mukana yhteensd 56 automainds@28emainosta sekda Suomesta
ettd Meksikosta. Automainoksia oli hyvin saatavilammastakin maasta. Erityisesti
Suomessa automainoksia oli runsaasti, johon vaikstltaan myos lehtivalinta. Suo-
mesta automainosten runsauden vuoksi mainoksetiimafiin, ettd mahdollisimman
monta automerkkia tuli edustetuksi. Mainokset dliw@alemmissa maissa melko sa-
mantyylisia. Tarkein osa automainosta oli suuringaassassa mainoksista mainostetta-
va auto sekd automerkin nakyvyys. Myos tekstilsinkin Suomessa, oli automainok-
sissa tarkea rooli osana mainosta. Taulukossanlesitelty, kuinka apellit jakautuivat
Hofsteden dimensioiden suhteen Suomessa ja Melssikos
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Apelleja valittu

Automainokset

70
60
60 O Suomi
50 m Meksiko
40 35
32 33 20
30 25
22
20
11 12 14 11 9 10|
10 A 5 8
o O
X 4 \X \/ \X \/ X ’
R L &L Ns Nis @Vg @‘?{0
SUOMI MEKSIKO
Apelleja ha- Apelleja ha-
Apelli Dimensio vaittu Sija vaittu Sija
Erikoislaatuinen IND+ 3 13 16 4
Vapaus IND+ 7 4 10 9
Itsendisyys IND+ 1 22 6 13
Suosittu IND- 4 8 27 1
Huolehtiva IND- 3 13
Perhe IND- 3 13 1 22
Yhteiso IND-
Yhdistyminen IND- 2 19 5 14
Koristeellinen PDI+ 3 18
Kallis PDI+ 3 13 5 14
Turhamainen PDI+ 2 19
Status PDI+ 9 3 22 2
Terveys PDI+
Seksuaalisuus PDI+
Halpa PDI- 1 22
NOyryys PDI- 1 22
Viisaus PDI- 4 8 2 20
Moraali PDI- 3 13 1 22
Hoivaaminen PDI-
Turvallisuus UAI+ 7 4 1 20
Kesytetty UAI+
Siisti UAI+ 1 22 9 10
Epé&muodollinen UAI-
Seikkailu UAI- 7 4 13 5
Kesyttamaton UAI- 2 19
Taika UAI-
Nuoruus UAI- 9 10
Tehokas MAS+ 11 2 22 2
Kestava MAS+ 13 1 13 5
Kateva MAS+ 4 8 11 8
Itsekunnioitus MAS+ 4 8 7 11
Tuottavuus MAS+ 3 13 7 11
Rentoutuminen MAS- 4 17
Nautinto MAS- 4 8 13 5
Heikko MAS-
Luonnollinen MAS- 6 7 5 14
Vaatimaton MAS-
Koruton MAS- 3 18
Apelleja yht. 106 218
Apelleja / mainos| 3,8 7,8

Taulukko 17. Automainoksista havaitut apellit Hofsteden dimeiaen suhteen.
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Koodaajat 16ysivat suomalaisista automainoksistagisd 106 apellia, jotka oli liitetty
Hofsteden neljadn dimensioon. Yhta mainosta kolajeglleja havaittiin keskimaarin
3,4, joka oli melko vahan. Eniten havaitut apadlivat kestava (maskuliinisuus), teho-
kas (maskuliinisuus) seka status (suuri valtaeygijsy

Automainosten kohdalla suomalaiset koodaajat hsivait selvasti eniten maskuliini-
suuteen viittaavia apelleja. Muiden dimensioidehtsen havainnot jakautuivat melko
tasaisesta. Yksilollisyys-kollektiivisuus -dimensisuhteen koodaajat havaitsivat lahes
saman verran seka yksilollisyyteen etta kolleksiniteen viittaavia apelleja. Kollektii-
visuuteen liitettyja apelleja havaittiin  kuitenkigksi enemman. Valtaetaisyys -
dimension suhteen havaitut apellit jakautuivat mig@saisesti. Koodaajat huomasivat
kuitenkin hieman enemman suureen valtaetaisyytéett\ja apelleja. Epavarmuuden
valttaminen -dimension suhteen havaittin enemmérkdaan epavarmuuden sietami-
seen viittaavia apelleja. Kaiken kaikkiaan apgdikautuivat melko tasaisesti eri dimen-
sioiden suhteen. Lisaksi tulokset poikkesivat mgikjon Hofsteden dimension pohjal-
ta tehdyista olettamuksista. Kolmen dimension, [gksyys-kollektiivisuus, valtaetai-
syys sekd maskuliinisuus-feminiinisyys -dimensiaidaihteen tulokset olivat ristirii-
dassa niiden pohjalta muodostettujen olettamustersda. Vain epavarmuuden valtta-
minen -dimensiosta saadut tulokset noudattivatajosmaarin kyseisestda dimensiosta
tehtya olettamusta.

Meksikolaisista automainoksista koodaajat 10ysiteensa 218 Hofsteden dimensioi-
hin liitettya apellia. Yhta mainosta kohden he hisiaat apelleja keskimaarin 7,8. Mai-
noksissa eniten kaytetty apelli oli suosittu, jdia@vaittiin jokaisesta mainoksesta yhtéa
mainosta lukuun ottamatta. Kyseinen apelli viittealektiivisuuteen. Muita yleisia
apelleja olivat status (korkea valtaetaisyys) sekékas (maskuliinisuus).

Myds meksikolaisista automainoksista |0ytyi paljpaskuliinisuuteen viittaavia apelle-
ja. Feminiinisyyteen liitettyja apelleja havaittimy6s melko paljon, mutta silti huomat-
tavasti vahemman. Yksilollisyys-kollektiivisuus raensioon liitettyja apelleja 16ytyi
mainoksista my0ds runsaasti, joista kollektiiviswumeyhdistettyja apelleja huomattiin
hieman enemman. Kuten kellomainoksista, my6s autwksaista 16ytyi enemman suu-
reen valtaetaisyyteen viittaavia apelleja.. Epavaren valttdminen -dimension osalta
koodaajat havaitsivat enemman korkeaan epavarmusidgimiseen liitettyja apelleja.
Nain ollen tulokset eivat noudattaneet kyseisenedision suhteen, sille muodostettua
olettamusta. Valtaetdisyys ja maskuliinisuus-femiayys -dimensiot sen sijaan nou-
dattivat niiden pohjalta muodostettuja olettamukjsiayksilollisyys-kollektiivisuus -
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dimensio noudatti jossain maarin sen pohjalta relé@ olettamusta meksikolaisten
automainosten kohdalla.

Kuten kellomainosten osalta, my6ds automainostend&idn meksikolaiset koodaajat
havaitsivat enemman apelleja mainosta kohden kiomsalaiset koodaajat suomalaisis-
ta mainoksista. Automainosten kohdalla havaittuggellien maarassa oli viela suu-
remmat erot kuin kellomainosten kohdalla. Valittuj@pellien suhteen sekda Suomessa
ettd Meksikossa status seka tehokas -apellit ofilasimpia apelleja automainoksissa.
Eniten eroja dimensioiden suhteen Suomen ja Mehksdilla oli jalleen maskuliini-
suus-feminiinisyys -dimension suhteen. Myos valiesglyden suhteen eroja oli havait-
tavissa, silla meksikolaisista mainoksista l6ytyalittuihin apelleihin suhteutettuna
enemman suureen valtaetdisyyteen liitettyja aellejin suomalaisista mainoksista.
Kaiken kaikkiaan erot olivat silti melko pienia yarsinkin muiden dimensioiden suh-
teen tulokset olivat hyvin samankaltaisia kohderaaidalilla.

Taulukossa 18 on esitelty, kuinka apellit jakauatii$chwartzin arvotyyppien suhteen
Suomessa ja Meksikossa.

Suomalaisista automainoksista havaittiin yhteesaSchwartzin arvotyyppeihin liitet-
tya apellia. Kaytetyimmat apellit olivat modernitgknologinen, jotka koodaajat havait-
sivat lahes jokaisesta automainoksesta. Molemmaliitapiittaavat ylivoimaisuus -
arvotyyppiin, kuten myds kolmanneksi eniten havaépelli, kestava. Apelleja havait-
tiin keskimé&arin 5,6 yhtd automainosta kohden.

Koodaajat huomasivat selvasti eniten ylivoimaisusisharmonia -dimensioon liitettyja
apelleja. Kyseisen dimension kahdesta arvotyypibt@imaisuuteen liitettyja apelleja
havaittiin selvasti enemman. Koodaajat havaitsyraéensa 82 ylivoimaisuuteen liitet-
tya apellia ja ainoastaan 6 harmoniaan liitetty@llag joten ero néiden kahden, vastak-
kaisen arvotyypin valilla oli hyvin suuri. Peringgiys vs. riippumattomuus -dimensioon
liitettyja apelleja havaittiin tasaisesti kaikki&olmen arvotyypin suhteen. Perinteisyys
ja alyllinen riippumattomuus -arvotyyppeihin viighéa apelleja huomattiin yhta monta.
Tunteelliseen riippumattomuuteen yhdistettyja agellhuomattiin kaikkein vahiten
naista kolmesta arvotyypista. Hierarkkisuus vsa{@soinen sitoutuminen -dimension
suhteen hierarkkisuuteen viittaavia apelleja hévaifalleen enemman. Suomalaisista
automainoksista saatujen tulosten perusteella mikaéinesta dimensiosta ei noudatta-
nut niiden suhteen muodostettuja olettamuksia.nREsyys vs. rippumattomuus di-
mension suhteen tulokset olivat kuitenkin melkceliihsuomalaisen mainonnan osalta
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Automainokset
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SUOMI MEKSIKO
Apelleja ha- Apelleja ha-
Apelli Arvotyyppi vaittu Sija vaittu Sija
Yhdistyminen PER + 2 21 5 17
Yhteisd PER +
Perhe PER + 3 15 1 26
Turvallisuus PER + 7 6 2 24
Perinteinen PER + 2 21 3 21
Suosittu PER + 4 10 27 1
Kesytetty PER +
Viisaus PER - 4 10 2 23
Itsekunnioitus PER - 4 10 7 13
Vapaus PER - 7 6 10 10
Nuoruus PER - 9 11
Erikoislaatuinen PER - 3 15 16 5
Rentoutuminen PER -- 4 19
Nautinto PER -- 4 9 13 6
Seikkailu PER -- 7 6 13 6
Epémuodollinen PER --
Itsendisyys PER -- 1 25 6 16
Turhamainen HIER + 2 21
Koristeellinen HIER + 3 21
Kypsyys HIER +
Kallis HIER + 3 15 5 17
Status HIER + 9 5 22 3
Siisti HIER + 1 24 9 11
Moraali HIER - 3 15 1 26
Huolehtiva HIER - 3 15
Seksuaalisuus HIER -
Hoivaaminen HIER -
Halpa HIER - 1 26
Tehokas YLIV + 11 4 22 3
Kesyttdmaton YLIV + 2 21
Kestava YLIV + 13 3 13 6
Moderni YLIV + 25 1 25 2
Tuottavuus YLIV + 3 15 7 13
Teknologinen YLIV + 24 2 7 13
Terveys YLIV +
Kéateva YLIV + 4 10 11 9
Heikko YLIV -
Taika YLIV -
NOyryys YLIV - 1 26
Luonnollinen YLIV - 6 9 5 17
Vaatimaton YLIV -
Koruton YLIV - 3 21
Apelleja yht. 157 253
Apelleja / mainos 5,6 9,0

Taulukko 18. Automainoksista havaitut apellit Schwartzin arygigien suhteen.
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tehtya olettamusta kyseisen Schwartzin dimensidriestn, mutta esimerkiksi ylivoi-
maisuus vs. harmoni -dimension suhteen tulokseabhiyvin ristiriitaiset siitd maaritel-
tyyn olettamukseen verrattuna.

Meksikolaisista automainoksista havaittiin perd&dB2Schwartzin arvotyyppeihin liitet-
tya apellia. Yleisimmat apellit olivat suosittu (peeisyys) moderni (ylivoimaisuus),
status (hierarkkisuus) seka tehokas (ylivoimaisufpglleja havaittiin keskimaarin 9,0
yhta automainosta kohden.

Meksikolaisten automainosten kohdalla koodaajataltisivat eniten perinteisyys vs.
rippumattomuus -dimensioon liitettyja apelleja. &4y Meksikon osalta havaittujen
apellien maara jakautui hyvin tasaisesti kyseiseredsion sisaltaman kolmen arvotyy-
pin suhteen. Alylliseen riippumattomuuteen liggitapelleja havaittiin kuitenkin hie-
man enemman kuin perinteisyyteen ja tunteellissgnéisyyteen liitettyja apelleja. Yli-
voima vs. harmonia -dimensioon viittaavia apellegaaittin myos paljon. Kuten Suo-
messa, myods meksikolaisissa automainoksissa glbrpallivoimaisuuteen viittaavia
apelleja, eikd harmoniaan viittaavia apelleja jkaan havaittu. Hierarkkisuus vs. tasa-
arvoinen sitoutumien -dimensioon liittyvia apelldjavaittiin suhteessa vahiten. Kysei-
sen dimension kohdalla hierarkkisuuteen yhdistiétgpelleja havaittiin selvasti tasa-
arvoiseen sitoutumiseen viittaavia apelleja enemrié@m ollen vain hierarkkisuus vs.
tasa-arvoinen sitoutuminen -dimension suhteen s@blkoudattivat kyseisen dimension
pohjalta muodostettua olettamusta. Perinteisyysipgumattomuus -dimension ja var-
sinkin ylivoimaisuus vs. harmonia -dimension suhtégokset olivat ristiriidassa olet-
tamusten kanssa meksikolaisten automainosten osalta

Kuten Hofsteden dimensioiden, myds Schwartzin gmmgien suhteen havaittujen
apellien maarissa Suomen ja Meksikon vélilla olotmattavia eroja. Schwartzin arvo-
tyyppien suhteen erot olivat kuitenkin hieman prapé& kuin Hofsteden dimensioiden
kohdalla. Tama johtui siita, ettd suomalaiset kagatahavaitsivat paljon juuri niita

apelleja, jotka oli rajattu Hofsteden kohdalla totkksen ulkopuolelle. Schwartzin eri
arvotyyppien suhteen Suomen ja Meksikon tuloksgablalleen melko samankaltaiset.
Meksikosta havaittiin kuitenkin suhteessa melkggmaenemman hierarkkisuuteen lii-
tettyja apelleja kuin Suomesta. Lisaksi Suomessaitian ylivoimaisuuteen liitettyja

apelleja todella paljon muihin arvotyyppeihin suliegtuna. My6s meksikolaisista mai-
noksista havaittiin paljon ylivoimaisuuteen liigg& apelleja, mutta ei kuitenkaan sa-
massa suhteessa kuin Suomesta. Muuten tuloksett dlavaittujen apellien maaraan
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suhteutettuna hyvin samankaltaisia suomalaistenegjesikolaisten automainosten valil-
|a.

6.3. Miesten kosmetiikka ja hygieniamainokset

Miesten kosmetiikka ja hygieniamainoksia tutkimudsse oli yhteensa 18 maata koh-
den. Erityisesti Suomesta miesten kosmetiikkamaii@okli melko vaikea loytaa. Ky-
seinen tuotekategoria sisdlsi melko monenlaisidtdita kuten hiustenhoitotuotteita,
hygieniatuotteita, parranajoon liittyvia tuottegaka hiusten laht6a hidastavia tuotteita.
Miesten kosmetiikka ja hygieniamainoksissa mairttsteSuomessa lahinna erilaisia
kasvorasvoja seka hiustenhoitotuotteita. Meksikossainostettin enemman par-
ranajoon liittyvia tuotteita seka hiustenlahtoaadsidhvia tuotteita. Kuvassa 19 on esitelty
maakohtaiset tulokset Hofsteden dimensioiden sahtee

Suomalaisista miesten kosmetiikka ja hygieniamasist& 10ytyi apelleja yhteensa 83
Hofsteden dimensioiden suhteen. Yhtd mainosta kohgelleja havaittiin keskimaarin

4,8. Eniten havaitut apellit olivat terveys (suuaitaetaisyys), tehokas (maskuliinisuus)
ja seikkailu (korkea epavarmuuden sietdminen).

Miesten kosmetiikka ja hygieniamainosten kohdab@daajat havaitsivat selvasti eni-
ten suureen valtaetaisyyteen viittaavia apellej#& ghtaan pieneen valtaetaisyyteen
viittaavaa apellia ei havaittu. Maskuliinisuus-fammisyys -dimensioon kuuluvia apel-
leja huomattiin myds paljon, josta maskuliinisuutesittaavia apelleja havaittiin kui-
tenkin hieman enemman kuin feminiinisyyteen yhdigf& apelleja. Kuten myods aikai-
sempien tuotekategorioiden kohdalla, korkeaan ep@waden sietamiseen ja yksilolli-
syyteen liittyvia apelleja havaittiin jalleen ene@m Seka valtaetaisyys etta maskuliini-
suus-feminiinisyys -dimensioiden suhteen tuloksétvab ristiriidassa olettamusten
kanssa. Yksilollisyys-kollektiivisuus sekd epavauden valttdminen -dimensioiden
suhteen tulokset noudattivat niistd muodostettugtamnuksia suomalaisten miesten
kosmetiikka ja hygieniamainosten suhteen.

Meksikolaisista miesten kosmetiikka ja hygieniano&sista |0ytyi yhteensa 142 Hofs-
teden dimensioihin liitettya apellia. Apelleja hatisn keskimaarin 8,2 mainosta koh-
den. Eniten havaitut apellit olivat turhamainenufswaltaetaisyys), terveys (suuri val-
taetaisyys) sekéa nuoruus (korkea epavarmuudemsietd).
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Miesten kosmetiikka ja hygieniamainokset
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SUOMI MEKSIKO
Apelleja ha- Apelleja ha-
Apelli Dimensio vaittu Sija vaittu Sija
Erikoislaatuinen IND+ 3 10 5 10
Vapaus IND+ 3 10 5 10
Itsendisyys IND+ 6 4 4
Suosittu IND- 1 18 13 4
Huolehtiva IND- 1 18 2 17
Perhe IND-
Yhteiso IND- 3 10 1 22
Yhdistyminen IND- 1 18 10 5
Koristeellinen PDI+
Kallis PDI+ 1 18
Turhamainen PDI+ 3 10 15 1
Status PDI+ 4 8 5 10
Terveys PDI+ 12 1 14 2
Seksuaalisuus PDI+ 5 5 7 9
Halpa PDI- 2 17
NOyryys PDI-
Viisaus PDI- 3 15
Moraali PDI-
Hoivaaminen PDI- 1 22
Turvallisuus UAI+ 1 18 1 22
Kesytetty UAI+ 2 17
Siisti UAI+ 5 5 1 22
Epé&muodollinen UAI-
Seikkailu UAI- 7 3 2 17
Kesyttamaton UAI- 3 10
Taika UAI-
Nuoruus UAI- 3 10 14 2
Tehokas MAS+ 8 2 9 6
Kestava MAS+ 1 18 3 15
Kateva MAS+ 2 16 1 22
Itsekunnioitus MAS+ 2 16 8 8
Tuottavuus MAS+
Rentoutuminen MAS- 4 13
Nautinto MAS- 5 5 9 6
Heikko MAS-
Luonnollinen MAS- 4 8 2 17
Vaatimaton MAS- 1 18
Koruton MAS- 1 18 4 13
Apelleja yht. 86 142
Apelleja / mainos| 4,8 8,2

Taulukko 19. Miesten kosmetiikka ja hygieniamainoksista hauaajpellit Hofsteden
dimensioiden suhteen.
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Myds meksikolaisista miesten kosmetiikka ja hygaemainoksista 16ytyi selvasti eniten
suureen valtaetaisyyteen liittyvia apelleja. Kolleksuuteen liittyvia apelleja havaittiin
myos melko paljon. Maskuliinisuuteen viittaavia bgja havaittiin hieman feminiini-
syyteen viittaavia apelleja enemman kuten myds ®stem Nama kaikki kolme dimen-
siota noudattivat meksikolaisesta mainonnasta, tddén dimensioiden pohjalta tehtyja
olettamuksia. Epavarmuuden valttamiseen viittaapalleja havaittiin hyvin vahan.
Kuitenkin korkeaan epavarmuuden sietdmiseen liditgpelleja havaittiin jalleen kerran
hieman enemman, joka on kyseisen dimension pohjaltadostetun olettamuksen
kanssa ristiriidassa.

Suomalaisten ja meksikolaisten automainosten kéddatksikolaiset koodaajat havait-
sivat myos enemman apelleja mainosta kohden kuimalaiset koodaajat suomalaisis-
ta mainoksista. Molemmissa maissa terveys -apellhyvin yleisesti kaytetty apelli
mainoksissa. Muuten yleisimmat apellit hajaantuiveiko paljon maiden valilla. Eni-
ten eroja Hofsteden dimensioiden suhteen Suompbtekasikon valilla oli yksilollisyys-
kollektiivisuus -dimension suhteen. Suomesta Iogilyemman yksilollisyyteen viittaa-
via apelleja, kun Meksikossa havaittiin selvasteraman kollektiivisuuteen viittaavia
apelleja. Muiden kolmen dimension suhteen tulokéigat maiden valilla samankaltai-
sia. Suomesta kuitenkin huomattiin epavarmuudettévdiseen liitettyja apelleja ha-
vaittujen apellien maardéan suhteutettuna melkoopagnemmaén, mutta molempien
maiden kohdalla tulokset olivat kyseisen dimensohteen samansuuntaiset.

Taulukossa 20 on esitelty tulokset Schwartzin aiympien suhteen.
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Miesten kosmetiikka ja hygieniamainokset
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SUOMI MEKSIKO
Apelleja ha- Apelleja ha-
Apelli Arvotyyppi vaittu Sija vaittu Sija
Yhdistyminen PER + 1 20 10 5
Yhteiso PER + 3 12 1 25
Perhe PER +
Turvallisuus PER + 1 20 1 25
Perinteinen PER + 1 20
Suosittu PER + 1 20 13 4
Kesytetty PER + 2 19
Viisaus PER - 3 17
Itsekunnioitus PER - 2 18 8 8
Vapaus PER - 3 12 5 10
Nuoruus PER - 3 12 14 2
Erikoislaatuinen PER - 3 12 5 10
Rentoutuminen PER -- 4 14
Nautinto PER -- 5 7 9 6
Seikkailu PER -- 7 4 2 19
Epamuodollinen PER --
Itsendisyys PER -- 6 6 4 14
Turhamainen HIER + 3 12 15 1
Koristeellinen HIER +
Kypsyys HIER + 1 20 2 19
Kallis HIER + 1 20
Status HIER + 4 10 5 10
Siisti HIER + 5 7 1 25
Moraali HIER -
Huolehtiva HIER - 1 20 2 19
Seksuaalisuus HIER - 5 7 7 9
Hoivaaminen HIER - 1 25
Halpa HIER - 2 19
Tehokas YLIV + 8 3 9 6
Kesyttdmaton YLIV + 3 12
Kestava YLIV + 1 20 3 17
Moderni YLIV + 10 2 5 10
Tuottavuus YLIV +
Teknologinen YLIV + 7 4 1 25
Terveys YLIV + 12 1 14 2
Kateva YLIV + 2 18
Heikko YLIV -
Taika YLIV -
NOyryys YLIV -
Luonnollinen YLIV - 4 10 2 19
Vaatimaton YLIV - 1 20
Koruton YLIV - 1 20 4 14
Apelleja yht. 105 154
Apelleja / mainos 5,8 8,6

Taulukko 20. Miesten kosmetiikka ja hygieniamainoksista havapellit Schwartzin
arvotyyppien suhteen.
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Miesten kosmetiikka ja hygieniamainoksista koodahpvaitsivat Suomen osalta 105
Schwartzin arvotyyppeihin liitettya apellia. Enitéavaitut apellit olivat terveys, mo-
derni seka tehokas, jotka kaikki viittaavat ylivaisuuteen. Apelleja havaittiin keski-
maarin 5,8 yhta mainosta kohden.

Miesten kosmetiikka ja hygieniamainoksista havaitéiniten ylivoimaisuus vs. harmo-

nia -dimensioon liitettyja apelleja. Kyseisen dirmiem suhteen koodaajat havaitsivat
selvasti enemman ylivoimaisuuteen viittaavia apeellelierarkkisuus vs. tasa-arvoinen
sitoutuminen -dimension suhteen tulokset olivat &akaltaisia aikaisempien tuotekate-
gorioiden kanssa, silla koodaajat huomasivat enemtmgrarkkisuuteen viittaavia apel-

leja. Perinteisyys vs. riippumattomuus -dimensioiteen tunteelliseen riippumatto-
muuteen liitettyja apelleja havaittiin eniten, kparinteisyyteen viittaavia apelleja ha-
vaittiin hyvin vahan. Tulosten perusteella mieskesmetiikka ja hygieniamainoksista
vain yksi dimensio, perinteisyys vs. riippumattoraunoudatti jossain maarin kyseisen
dimension osalta muodostettua olettamusta. Muusikdinensiota olivat ristiriidassa

niistd muodostettujen olettamusten kanssa.

Meksikolaisista miesten kosmetiikka ja hygieniano&sista [6ytyi yhteensa 154
Schwartzin arvotyyppeihin yhdistettya apellia. Stiosimat, mainoksissa kaytetyt
apellit olivat koodaajien havaintojen perusteelishamainen (hierarkkisuus), nuoruus
(alyllinen riippumattomuus) ja terveys (ylivoimaiss). Apelleja havaittiin keskimaarin
8,6 yhta mainosta kohden.

Meksikon osalta koodaajat havaitsivat todella pajperinteisyys vs. riippumattomuus -
dimensioon viittaavia apelleja. Kyseisen dimensahteen alylliseen riippumattomuu-
teen yhdistettyja apelleja havaittiin eniten. Mydisoimaisuus -arvotyyppiin liitettyja
apelleja havaittiin paljon, kun ylivoimaisuuden trapariin, harmoniaan liitettyja apel-
leja koodaajat havaitsivat vain muutamia. Hieraslkis vs. tasa-arvoinen riippumatto-
muus -dimension osalta havaituista apelleista sunsa oli hierarkkisuuteen viittaavia
apelleja. Tulosten perusteella meksikolaisista tarekosmetiikka ja hygieniamainok-
sista yksi dimensio, hierarkkisuus vs. tasa-arvwoisdgoutuminen, noudatti kyseisen
dimension osalta muodostettua olettamusta. Muiatad&sta dimensiosta perinteisyys
vs. riippumattomuus oli jossain maarin ristiriidasdettamuksen suhteen ja ylivoimai-
suus vs. harmonia -dimensio selvasti ristiriidassa osalta muodostetun olettamuksen
kanssa.
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Suomen ja Meksikon véliset erot olivat jalleen kermelko pienia. Suurin ero muodos-
tui perinteisyys vs. riippumattomuus -dimension teeh. Suomessa korostui jalleen
kerran hieman enemman riippumattomuuden arvot Neksi verrattuna. Muuten tu-

lokset olivat samankaltaisia. Meksikolaiset koodadjuomasivat myos paljon enem-
man apelleja yhtd mainosta kohden kuten aikaisekimisilla suomalaisista mainok-

sista havaittiin 5,8 apellia mainosta kohden, kugkbkosta vastaava lukema oli 8,6.

6.4. Naisten kosmetiikka ja hygieniamainokset

Naisten kosmetiikka ja hygieniamainoksia saatiitkithukseen mukaan kaikkein eni-
ten, silla mainoksia kertyi maakohtaisesti 33. Kutmiesten kosmetiikka ja hy-
gieniamainosten kohdalla, myds naisten kosmetijkiaygieniamainoksista 16ytyi pal-
jon erilaisia tuotteita. Mainostettavia tuotteitivat meikit, kasvorasvat, hiustenhoito-
tuotteet, laihdutustuotteet seka erilaiset hygieiteet. Molemmista maista 10ytyi eni-
ten erilaisia meikkimainoksia. Taulukossa 21 onedtyi maakohtaiset tulokset Hofste-
den dimensioiden suhteen.

Suomalaisista naisten kosmetiikka ja hygieniamasist& koodaajat havaitsivat yhteen-
sa 160 apellia, jotka oli liitetty Hofsteden neljadimensioon. Apelleja havaittiin yhta

mainosta kohden keskimaarin 4,8. Eniten kaytetgilapmlivat nuoruus (korkea epéa-

varmuuden sietdminen), terveys (suuri valtaetajsggka luonnollinen (feminiinisyys).

Suomalaisista naisten kosmetiikka ja hygieniamasist& 10ytyi eniten valtaetaisyyteen
litettyja apelleja. Varsinkin korkeaan valtaetdigen viittaavia apelleja havaittiin pal-
jon. Myos yksildllisyys-kollektiivisuus -dimensiotiitettyja apelleja huomattiin run-
saasti. Kyseisen dimension suhteen koodaajat Isaxetityksilollisyyteen viittaavia
apelleja kollektiivisuuteen liitettyja apelleja enman. Suomalaiset naisten kosmetiikka
ja hygieniamainokset oli ainoa tuotekategoria, gdsiytyi enemman feminiinisyyteen
kuin maskuliinisuuteen viittaavia apelleja. Myosrkeaan epavarmuuden sietdmiseen
viittaavia apelleja havaittin melko paljon. Naist&osmetiikka ja hygieniamainosten
osalta yksilollisyys-kollektiivisuus, epavarmuudedlttdminen sekd maskuliinisuus-
feminiinisyys -dimensiot noudattivat niiden pohgalinuodostettuja olettamuksia. Vain
valtaetaisyys -dimension suhteen tulokset olivgtiriidassa olettamuksen kanssa. Nais-
ten kosmetiikka ja hygieniamainoksista saadut sgbkoudattivat parhaiten suomalai-
sesta mainonnasta tehtyja, Hofsteden dimensioidéalpa muodostettuja olettamuk-
sia.
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Naisten kosmetiikka ja hygieniamainokset
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SUOMI MEKSIKO
Apelleja ha- Apelleja ha-
Apelli Dimensio vaittu Sija vaittu Sija
Erikoislaatuinen IND+ 4 13 10 9
Vapaus IND+ 7 8 6 16
Itsendisyys IND+ 9 6 7 13
Suosittu IND- 8 7 22 7
Huolehtiva IND- 3 15 1 22
Perhe IND-
Yhteiso IND- 4 13
Yhdistyminen IND- 1 22
Koristeellinen PDI+ 2 20
Kallis PDI+
Turhamainen PDI+ 6 10 25 4
Status PDI+ 6 10 7 13
Terveys PDI+ 17 2 29 1
Seksuaalisuus PDI+ 6 10 1 22
Halpa PDI- 2 20
NOyryys PDI- 1 22
Viisaus PDI- 3 15
Moraali PDI-
Hoivaaminen PDI-
Turvallisuus UAI+ 2 21 9 11
Kesytetty UAI+
Siisti UAI+ 11 4 24 5
Epé&muodollinen UAI- 3 19
Seikkailu UAI- 1 23
Kesyttamaton UAI- 2 21
Taika UAI- 1 23 1 22
Nuoruus UAI- 25 1 29 1
Tehokas MAS+ 3 15 9 11
Kestava MAS+ 3 15 5 17
Kateva MAS+ 3 15 27 3
Itsekunnioitus MAS+ 10 5 23 6
Tuottavuus MAS+
Rentoutuminen MAS- 1 23 5 17
Nautinto MAS- 7 8 10 9
Heikko MAS- 1 22
Luonnollinen MAS- 14 3 7 13
Vaatimaton MAS- 3 15
Koruton MAS- 1 23 17 8
Apelleja yht. 160 284
Apelleja / mainos| 4,8 8,9

Taulukko 21. Naisten kosmetiikka ja hygieniamainoksista hatapellit Hofsteden
dimensioiden suhteen
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Meksikolaisista naisten kosmetiikka ja hygienianoisista 16ytyi yhteensa 294 Hofs-

teden dimensioihin liitettya apellia. Apelleja hétian yhtd mainosta kohden keskimé&aa-

rin 8,9. Suosituimmat apellit olivat terveys, nuasuseka kestava. Terveys viittaa suu-
reen valtaetaisyyteen., nuoruus korkeaan epavarenusigtamiseen ja kateva maskulii-
nisuuteen. Kyseiset apellit I6ytyivat lahes jokatse naisten kosmetiikka ja hy-

gieniamainoksesta.

Meksikon osalta naisten kosmetiikka ja hygieniaroksista 16ytyi ylivoimaisesti eniten
maskuliinisuuteen liittyvia apelleja. Myos tassatakategoriassa koodaajat havaitsivat
lisdksi melko paljon seka yksildllisyyteen ettalk@tiivisuuteen liittyvia apelleja. Kol-
lektiivisuuteen yhdistettyja apelleja huomattiinetman yksilollisyyteen yhdistettyja
apelleja enemman. MyoOs suureen valtaetaisyytedtaania apelleja havaittin melko
paljon. Meksikon kohdalla kolme dimensiota, ykdiglys-kollektiivisuus, valtaetai-
syys seka maskuliinisuus-feminiinisyys noudattinatien pohjalta muodostettuja olet-
tamuksia naisten kosmetiikka ja hygieniamainostemdilla. Vain epavarmuuden valt-
taminen -dimension suhteen saadut tulokset olétlgn kerran ristiriidassa olettamuk-
sen kanssa.

Kuten kaikkien muidenkin tuotekategorioiden kohdalnyos naisten kosmetiikka ja
hygieniamainosten kohdalla meksikolaisista mairgikshavaittin enemman apelleja
yhta mainosta kohden. Meksikosta apelleja havai&jb ja Suomesta 4,8, joka on mel-
kein puolet vahemman kuin meksikolaisista maindésiklofsteden dimensioiden suh-
teen suurin ero suomalaisten ja meksikolaisten ostéém valilla oli maskuliinisuus-
feminiinisyys -dimension suhteen. Suomalaisistanoigista [6ytyi enemman feminii-
nisyyteen viittaavia apelleja, kun meksikolaisissainoksissa oli selvasti enemman
maskuliinisuuteen viittaavia apelleja. Myos ykdikjtys-kollektiivisuus -dimension
suhteen maiden tulokset erosivat jossain maarin,valtaetaisyys seka epavarmuuden
valttaminen -dimensioiden suhteen tulokset oliwatithn samankaltaiset. Tulosten perus-
teella molemmissa maissa naisten kosmetiikka jaenygmainoksista saadut tulokset
noudattivat parhaiten Hofsteden dimensioiden ptdjahuodostettuja, maakohtaisia
olettamuksia. Taman vuoksi myds maiden valiset eligat suurimmat juuri kyseisen
tuotekategorian kohdalla.

Taulukossa 22 on esitelty tulokset vielda Schwargzirotyyppien suhteen.
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Naisten kosmetiikka ja hygieniamainokset
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SUOMI MEKSIKO
Apelleja ha- Apelleja ha-
Apelli Arvotyyppi vaittu Sija vaittu Sija
Yhdistyminen PER + 1 23
Yhteiso PER + 4 14
Perhe PER +
Turvallisuus PER + 2 23 9 11
Perinteinen PER +
Suosittu PER + 8 7 22 7
Kesytetty PER +
Viisaus PER - 3 17
Itsekunnioitus PER - 10 5 23 6
Vapaus PER - 7 9 6 17
Nuoruus PER - 25 1 29 1
Erikoislaatuinen PER - 4 14 10 9
Rentoutuminen PER -- 1 5 18
Nautinto PER -- 7 9 10 9
Seikkailu PER -- 1 25
Epémuodollinen PER -- 3 20
Itsendisyys PER -- 9 6 7 14
Turhamainen HIER + 6 11 25 4
Koristeellinen HIER + 2 21
Kypsyys HIER + 1
Kallis HIER +
Status HIER + 6 11 7 14
Siisti HIER + 11 4 24 5
Moraali HIER -
Huolehtiva HIER - 3 17 1 23
Seksuaalisuus HIER - 6 11 1 23
Hoivaaminen HIER -
Halpa HIER - 2 21
Tehokas YLIV + 3 17 9 11
Kesyttamaton YLIV + 2 23
Kestava YLIV + 3 17 5 18
Moderni YLIV + 8 7 9 11
Tuottavuus YLIV +
Teknologinen YLIV + 4 14
Terveys YLIV + 17 2 29 1
Kateva YLIV + 3 17 27 3
Heikko YLIV - 1 23
Taika YLIV - 1 25 1 23
NOyryys YLIV - 1 23
Luonnollinen YLIV - 14 3 7 14
Vaatimaton YLIV - 3 17
Koruton YLIV - 1 25 17 8
Apelleja yht. 172 294
Apelleja / mainos| 5,2 9

Taulukko 22. Naisten kosmetiikka ja hygieniamainoksista hatapellit Schwartzin
arvotyyppien suhteen
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Suomalaisista naisten kosmetiikka ja hygieniamasist&d I6ydettiin yhteensa 172
Schwartzin arvotyyppeihin yhdistettyd apellia. Apgl kertyi keskimaarin 5,2 yhta
mainosta kohden. Eniten havaitut apellit olivat mws (alyllinen itsendisyys), terveys
(ylivoimaisuus) ja luonnollinen (harmonia), jotkévat samat myds Hofsteden dimen-
sioiden suhteen.

Koodaajat havaitsivat eniten perinteisyys vs. uip@ttomuus -dimensioon liitettyja
apelleja.. Dimension sisaltamésta kolmesta arvagygpkoodaajat havaitsivat eniten
alylliseen riippumattomuuteen liitettyja apellefslyds ylivoimaisuus vs. harmonia -
dimensioon viittaavia apelleja havaittiin melkojpal Ylivoimaisuuteen liitettyja apel-
leja havaittiin kaikista arvotyypeista eniten. Higkisuus vs. tasa-arvoinen sitoutumi-
nen -dimensioon viittaavia apelleja havaittiin ity vahiten. Myds naisten kosmetiik-
ka ja hygieniamainosten kohdalla hierarkkisuutegttaavia apelleja havaittiin tasa-
arvoiseen sitoutumiseen yhdistettyja apelleja enamrmiyain ollen saadut tulokset nou-
dattivat vain perinteisyys vs. riippumattomuus -diteion suhteen muodostettua olet-
tamusta. Muuten dimensiot olivat ristiriidassa taletusten suhteen suomalaisista nais
ten kosmetiikka ja hygieniamainoksista saatujeostiigin kanssa.

Meksikolaisista naisten kosmetiikka ja hygienia mo&isista havaittiin 294 Schwartzin

arvotyyppeihin liitettya apellia eli noin 9,0 apallyhta mainosta kohden. Suosituimmat
apellit olivat terveys (ylivoimaisuus), nuoruusy(ihen riippumattomuus) seka kateva
(ylivoimaisuus), kuten myds Hofsteden dimensioidahteen.

Myds meksikolaisten mainosten kohdalla koodaajatitsivat eniten perinteisyys vs.
riippumattomuus -dimensioon liitettyja apelleja. t&m Suomesta, samoin Meksikosta
koodaajat havaitsivat eniten alylliseen riippumiatitoiteen liitettyja apelleja kyseisen
dimension suhteen. Ylivoimaisuus vs. harmonia -disi@on liitetyista apelleista yli-
voimaisuuteen yhdistettyja apelleja havaittiin éstv enemman. Hierarkkisuus vs. tasa-
arvoinen sitoutuminen dimensioon yhdistettyja agalhavaittiin selvasti vahiten myos
Meksikosta. Kyseisen dimension suhteen hierarkiteru viittaavia apelleja havaittiin
huomattavasti enemmaé&n. N&in ollen vain hierarklgsesi tasa-arvoinen sitoutuminen -
dimensio noudatti siitd muodostettua olettamusta, lbppujen kahden dimension suh-
teen tulokset olivat ristiriidassa niista muoddsien olettamusten kanssa.

Mydskaan naisten kosmetiikka ja hygieniamainosteimdilla maiden véliset erot eivat
olleet kovin suuria Schwartzin arvotyyppien peraite Kuten kaikkien tuotekategori-
oiden kohdalla, my6s naisten kosmetiikka ja hygieminosten kohdalla Meksikosta
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havaittin enemman apelleja mainosta kohden kuinon@sta. Arvotyyppien suhteen
suurimmat erot muodostuivat hierarkkisuus vs. @sainen sitoutuminen -dimension
suhteen, silla meksikolaisista mainoksista hawaiguhteessa huomattavasti enemman
hierarkkisuuteen viittaavia apelleja kuin Suomadass mainoksista. Myds ylivuomai-
suus vs. harmonia -dimension suhteen Meksikostaittiav ylivoimaisuuteen liitettyja
apelleja havaittujen apellien maaraan suhteutegmeanman kuin Suomesta.

6.5. Mainonnan eri elementtien esiintyminen Suomé¢s$leksikossa

Tutkimuksessa vertailtin myds mainoksissa esiigvelementtien roolia sekd niiden
kaytoissa esiintyvia eroja suomalaisen ja meksiketamainonnan valilla. Mainoksissa
tutkittujen elementtien kaytosta loytyneet erovatimelko pienia. Seuraavissa alakap-
paleissa kaydaan lapi tutkimuksessa olleiden ma@olelementtien osalta saadut tu-
lokset.

6.5.1. Tekstin rooli mainoksissa

Yhtena mainoksen elementtind tutkittiin tekstin kimystd mainoksessa. Luokittelu

tehtiin niin, ettd mainoksissa, joissa oli selvéistvaittavissa ainakin viisi rivia informa-

tiivista tekstia mainostettavasta tuotteesta, lightkin mainokseksi, jossa tekstin roolia
korostettiin ainakin jossain maarin. Jos infornvadiia tekstia oli alle viisi rivia, ei teks-

tilla ollut erityistd merkitystd mainoksessa, vaaainoksen paapaino ja informaatio oli
siséllytetty paddasiassa kuvaan sekd muihin maimoélementteihin.. Taulukossa 23 on
esitelty tulokset Suomesta ja Meksikosta. Taulukass lisdksi esitelty tulokset tuote-
kategorioittain. Taulukossa olevat luvut ovat mésien kappalemaaria.
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Tekstin rooli mainoksissa
100
90
80
70 -
60 58 56 _
° O Suomi
X 50 42
20 | m Meksiko
30
20
10
0
Tekstia vahintdén 5 rivia Tekstia alle 5 rivia
Kellot Autot
Suomi Meksiko Suomi Meksiko
Tekstia vahintdan 5 rivia 21 13
Tekstia alle 5 rivia 12 12 7 15
Miesten kosm & hygienia Naisten kosm. & hygienia
Suomi Meksiko Suomi Meksiko
Tekstia vahintdan 5 rivid 13 10 19 17
Tekstia alle 5 rivia 5 8 14 16

Taulukko 23. Tekstin rooli suomalaisissa ja meksikolaisissanwigsissa

Tulosten perusteella suomalaisissa mainoksissaeksikolaisiin mainoksiin nahden
enemman informatiivista tekstid. Suomalaisista wisista 58 prosenttia sisalsi vahin-
taan viisi rivia tekstia, kun Meksikossa vastaasauloli 44 prosenttia. Suomessa erityi-
sesti automainoksissa oli runsaasti tekstia. 2hoksiesta 28 mainosta sisalsi vahintaan
viisi rivia tekstia. Meksikossa eniten tekstia mliesten kosmetiikka ja hygieniamainok-
sissa mainosten maarédan suhteutettuna. Vahitetidtekslemmissa maissa oli kello-
mainoksissa. Kummastakaan maasta ei 16ytynyt yhikéllomainosta, jossa olisi ollut
vahintaan viisi rivid informatiivista tekstia. Suessa tekstin rooli oli kuitenkin merkit-
tavampi kuin Meksikossa kaikissa muissa tuotekatergsa. Suurin ero oli havaittavis-
sa automainosten kohdalla. Tutkimustulokset tukesiigt olettamusta, jonka mukaan
suomalaisessa mainonnassa informatiivisella tékstih tdrkeampi rooli mainonnassa
kuin meksikolaisessa mainonnassa.



101

6.5.2. Brandin merkitys mainoksissa

Toisena elementtind tutkittiin brandin roolia maiessa. Brandin nakyvyys luokiteltiin

kolmella eri tavalla. Yhtena vaihtoehtona oli, ditandilogo tai -teksti oli hyvin tarke-

assa roolissa mainoksessa ja se oli erittdin n&kiygailla. Toisen vaihtoehtona oli, etta
brandi oli mainoksessa nakyvilla, mutta sen rodimoksessa ei ollut kuitenkaan niin
merkittava. Brandilogo tai -nimi oli esilla esiméi jossain mainoksen nurkista. Kol-
mantena vaihtoehtona oli se, ettd brandia ei ollenkaan mainoksessa tai se oli niin
pienessa roolissa, etta sita oli vaikea huomatanokaesta. Talléin brandin merkitys
mainoksessa ja osana tuotetta oli hyvin vaatimalanlukossa 24 on esitelty tulokset
brandin roolista suomalaisissa ja meksikolaisisamaoksissa.

Brandin rooli mainoksissa
100 91
90 84
80
70
< 28 @ Suomi
40 m Meksiko
30
20 9 11 s
18 I [ ] " o
Brandin rooli Brandi Brandin rooli
mainoksessa mainoksessa  mainoksessa hyvin
merkittava mukana pieni tai olematon
Kellot Autot
Suomi Meksiko Suomi Meksiko
Brandin rooli merkittédva 7 10
Brandi mukana mainoksessa 5 2 28 28
Brandia ei mainoksessa
Miesten kosm. & hyg. Naisten kosm. & hyg.
Suomi Meksiko Suomi Meksiko
Brandin rooli merkittéava 1
Brandi mukana mainoksessa 18 15 32 31
Brandia ei mainoksessa 3 2

Taulukko 24. Brandin merkitys suomalaisissa ja meksikolaismamoksissa
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Brandin rooli sekd suomalaisissa etta meksikokasimainoksissa oli merkittdva. Suo-
messa brandi oli esilla joko erittdin tai melko yésti kaikissa mainoksissa. Meksiko-
laisista mainoksista 10ytyi muutama mainos, joiseandin rooli mainoksessa oli lahes
olematon. Meksikosta I6ytyi kuitenkin enemman mésia, joissa brandia korostettiin
mainoksissa hyvin vahvasti. Sekd Suomessa ettaikésiss brandilla oli suurin merki-
tys kellomainoksissa. Myos automainoksissa brakdidettiin melko samalla tavalla
molemmissa maissa. Automainoksissa brandin esiénioen oli tarkeaa, mutta sen
rooli mainoksessa oli kuitenkin melko pieni. Braediintyi yleensad mainoksen oikeassa
alanurkassa. Miesten- ja naisten kosmetiikka jaidmygmainoksissa brandin paikka
vaihteli jonkin verran maa- ja mainoskohtaisestia®li saattoi olla esilla joko jossain
mainoksen nurkista, tai melko selvasti mainoksgis#illa keskelld. Suomessa brandin
merkitys oli kuitenkin kokonaisvaltaisesti hiemairkeammassa roolissa kuin Meksi-
kossa. Suomalaisissa mainoksissa brandi oli enenesdld ja se oli yleisesti ottaen
keskimaarin hieman isompi kuin meksikolaisissa mksmssa. Brandin roolista mainok-
sessa muodostettiin olettamus, jonka mukaan set&asa ettd Meksikossa brandi on
tarked osa mainosta. Olettamus piti paikkansa,aragh liséksi mainoksista oli havait-
tavissa myos se, etta suomalaisessa mainonnassdilléran hieman suurempi merki-
tys kuin meksikolaisessa mainonnassa.

6.5.3. Julkisuuden henkil6iden kayttd mainoksissa

Kolmantena tutkittavana elementtind oli julkisuudeenkildiden kayttd mainoksissa.
Mainokset jaettiin tamé&n elementin suhteen kahtrekategoriaan. Mainoksiin, joissa
esiintyi julkisuuden henkild, sekd mainoksiin, gasei ollut julkisuuden henkil6a. Tau-
lukossa 25 on esitelty Suomen ja Meksikon tulok&etin elementin suhteen.
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100

Julkisuuden henkildiden kaytté mainoksissa

90 4

87

80
70

60

90

o @ Suomi
X 50 .
40 m Meksiko
30 -
20 13 10
O T
Julkisuuden henkilo Ei julkisuuden henkil6a
mainoksessa mainoksessa
Kellot Autot
Suomi Meksiko Suomi Meksiko
Julk.henk. mainoksessa 1 1
Ei julk. henk. mainoksessa 11 12 27 28
Miesten kosm & hygiena Naisten kosm & hygienia
Suomi Meksiko Suomi Meksiko
Julk.henk. mainoksessa 4 2 6 7
Ei julk. henk. mainoksessa 14 16 27 26

Taulukko 25. Julkisuuden henkildiden kayttd suomalaisissag#sikolaisissa mainok-

sissa

Sekd suomalaisessa ettd meksikolaisessa mainonoédssauden henkildiden kaytto
oli tutkimuksen mukaan melko vahaista. Suomesdaspuliden henkildiden kaytto oli
kuitenkin hieman yleisempé&éa. Suomalaisissa maise&seniten julkisuuden henkil6ita
kaytettiin miesten- ja naisten kosmetiikka ja hyggenainoksissa. Kello- ja auto-
mainoksista 16ytyi molemmissa yksi mainos, jossass julkisuuden henkild. Meksi-
kossa eniten julkisuuden henkilditéa oli naistenrkesiikka ja hygieniamainoksissa. Ku-
ten Suomessa, myds Meksikossa julkisuuden herkiksiintyi miesten mainoksissa.
Meksikon osalta muissa tuotekategorioissa ei olhtidn mainosta, jossa olisi ollut
julkisuuden henkild. Yleisesti ottaen julkisuudesnkildiden kaytto ei ollut kovin suo-
sittua kummassakaan kohdemaassa. Julkisuuden digikkaytettin molemmissa
maissa lahinna vain kosmetiikka ja hygieniamainedasi Tutkimustulokset tukevat siis
olettamusta, jonka mukaan seka suomalaisessa eksikalaisessa mainonnassa julki-

suuden henkildiden kaytto ei ole kovin yleista.
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6.5.4. Eri mainoskokojen kaytto

Myds mainoksien kokoja tutkittin maakohtaisestiailbksia oli kolmea eri kokoa:
kahden, yhden ja puolen sivun kokoisia mainoksiaMainoskokojen kaytosta oli ha-
vaittavissa jonkin verran eroja Suomen ja Meksikahlla. Taulukossa 26 on esitelty
eri mainoskokojen jakautuminen kohdemaittain.

Mainoksen koko
100
90
80
70 63
60 O Suomi
s 50 m Meksiko
40
30 24
20 ] 9 13
10 =2
0 i | |
2 sivua 1 siwu 1/2 sivua
Kellot Autot
Suomi Meksiko Suomi Meksiko
2 sivua 16 2
1 sivu 6 12 12 26
1/2 sivua 6
Miesten kosm. & hygiena  Naisten kosm. & hygienia
Suomi Meksiko Suomi Meksiko
2 sivua 1 3 5 3
1 sivu 15 14 24 29
1/2 sivua 2 1 4 1

Taulukko 26. Mainoksien koot suomalaisessa ja meksikolaisessaonnassa

Tulosten perusteella molemmista maista l16ytyi eniteden sivun kokoisia mainoksia.
Erityisesti meksikolaisissa mainoksissa oli paldrden sivun mainoksia, silla muita
mainoskokoja Meksikossa esiintyi melko vahan. Sussaeeri mainoskokojen kaytto
vaihteli enemman. Erityisesti kahden sivun kokorsi@inoksia oli Suomessa enemman
kuin Meksikossa. Myds puolen sivun kokoisia mainaksiytettiin suomalaisissa mai-
noksissa meksikolaisia mainoksia enemman. Mekskadis kaikkien 91 mainoksen
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joukossa vain kaksi puolen sivun kokoista maindSteomessa puolen sivun mainoksia
esiintyi yhteensa 13. Eniten kyseista mainoskokiaektiin kellomainoksissa. Suomes-
sa suuria, kahden sivun mainoksia oli eniten autookaissa, kun Meksikossa niitéa oli
eniten naisten kosmetiikka ja hygieniamainoksiarkgssa. Molemmissa maissa yhden
sivun mainokset olivat kuitenkin kaikkein yleisirdpiMaiden valilla oli kuitenkin ha-
vaittavissa myds eroja mainoskokojen kaytoss& Siliomessa eri mainoskokoja kay-
tettiin huomattavasti enemman hyodyksi kuin Meks#a Meksikossa mainoskoko oli

melko vakiintunut yhden sivun kokoisiin mainoksimuutamia poikkeuksia lukuun
ottamatta.
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7. YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa ja analysoidaikuttavatko mahdolliset kulttuu-
rierot printtimainontaan sek& mik& niiden merkitys markkinoijan kannalta. Tutki-
muksen kohdemaina olivat Meksiko ja Suomi. Tutkinsusritettiin tuotteen tarjoajan,
markkinoijan nakokulmasta. Tutkimuksessa selvitetiollayn 42 mainonnan apellin
avulla, mitd apelleja suomalaiset ja meksikolalsebdaajat havaitsivat mainoksista.
Analysoitavana oli yhteensa 182 mainosta neljastduetekategoriasta, jotka olivat
kellot, autot, miesten kosmetiikka ja hygienia sekésten kosmetiikka ja hygienia. Mo-
lemmista maista oli mukana 91 mainosta. Taman gilkseaatuja tuloksia analysoitiin
Hofsteden ja Schwartzin teorioiden pohjalta. Mydaimonnan elementtien kayttoa ja
niiden merkitysta suomalaisessa ja meksikolaisessaonnassa vertailtiin. Tutkimus-
tulokset osoittivat tiettyj& eroja suomalaisen jaksikolaisen mainonnan valilla, mutta
maiden valisessa mainonnassa oli havaittavissa pgtjen samankaltaisuuksia. Tassa
paadluvussa muodostetaan viela yhteenveto naisistalja yhtalaisyyksista Hofsteden
ja Schwartzin teorioiden seka tutkimuksessa olleide@inonnan elementtien suhteen.
Liséksi tullaan vertaamaan Hofsteden dimensioide8dghwartzin arvotyyppien pohjal-
ta saatuja tuloksia kesken&dan seka teorioiden tsmweltta kulttuurierojen tutkimiseen
mainonnassa. Lopuksi muodostetaan johtopaattkset kkkimuksen osalta seka poh-
ditaan ehdotuksia mahdollisille jatkotutkimuksille.

7.1. Yhteenveto suomalaisen ja meksikolaisen maaorkulttuurieroista Hofsteden
kulttuuridimensioiden pohjalta

Suomalaisista mainoksista |l0ydettiin yhteensa 4athannan apellia Hofsteden dimen-
sioiden suhteen. Yhtd mainosta kohden apellej&kedkimaarin 4,6. Eniten havaitut
apellit olivat nuoruus (korkea epavarmuuden siet@m), terveys (suuri valtaetaisyys),
status (suuri valtaetaisyys), luonnollinen (femmigyys) ja tehokas (maskuliinisuus).
Apelleja, joita suomalaisista mainoksista ei loytyryhtaan, olivat epadmuodollinen
(korkea epavarmuuden sietdminen), koristeellineaskuliinisuus), halpa (pieni valta-
etaisyys) ja hoivaaminen (pieni valtaetaisyys).

Koodaajat havaitsivat eniten maskuliinisuus-yk$ggls -dimensioon liitettyja apelle-

ja. Maskuliinisuuteen liitettyja apelleja havaittiselvasti enemman eli yhteensa 92.
Feminiinisyyteen liitettyja apelleja havaittiin @e&nsa 54. Tama oli ristiriidassa oletta-
muksen kanssa, jonka mukaan Suomi on feminiininaa ja nain ollen suomalaisissa
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mainoksissa korostuu feminiiniset arvot. Epavarnanudalttaminen -dimensioon liitet-
tyja apelleja havaittiin yhteensa 95, joista 31ditima apellia viittasi korkeaan epavar-
muuden valttamiseen ja 64 apellia korkeaan epavaderusietdmiseen. Taman dimen-
sion suhteen tulokset noudatti sen pohjalta muettost olettamusta, jonka mukaan
Suomessa epavarmuuden valttdminen on pienté jeolémsuomalaisissa mainoksissa
korostuu korkeaan epavarmuuden sietamiseen liittgxéot. Valtaetaisyyteen liitettiin
yhteensa 92 apellia. Taman dimension suhteen apttutuivat kaikkein epatasai-
simmin. Suureen valtaetaisyyteen liitettyja apall@jytyi 86, kun pieneen valtaetaisyy-
teen liitettyja apelleja havaittiin vain 16. Olettas, jonka mukaan Suomessa valtaetéi-
Syys on pienta ja ndin ollen mainonnassa korostenepgn valtaetaisyyteen liitettavat
arvot, oli ristiridassa tutkimuksessa saatujenodtén kanssa. Yksilollisyys-
kollektiivisuus -dimensioon liitettyja apelleja liyy kaikkein véahiten, yhteensa 85. Yk-
silollisyyteen liitettyja apelleja havaittiin 50 jeollektiivisuuteen liitettyja apelleja 35.
Nain ollen tulokset tukevat olettamusta, jonka nark&uomessa on enemman yksilol-
linen kuin kollektiivinen kulttuuri ja nain ollen anonnassa korostuu yksil6llisyyteen
liitetyt arvot.

Suomesta, Hofsteden dimensioiden pohjalta tehdyistiamuksista suomalaisen mai-
nonnan suhteen paikkansa pitivat yksilollisyys-&kiiivisuus seka epavarmuuden valt-
taminen -dimensiot. Valtaetdisyys seka maskulimssteminiinisyys -dimensiot olivat
selvasti ristiriidassa niistd muodostettujen olatiaten kanssa.

Meksikolaisista mainoksista |6ydettiin yhteensa m™ainonnan apellia Hofsteden di-
mensioiden suhteen. Apelleja mainosta kohden akikegarin 8,2. Suosituimmat apel-
lit olivat suosittu (kollektiivisuus), kateva (madknisuus), terveys (suuri valtaetai-
Syys), status (suuri valtaetaisyys) ja turhamaieruri valtaetaisyys). Apelleja, joita
meksikolaisista mainoksista ei 10ytynyt yhtaan,vali vaatimaton (feminiinisyys) ja
kesyttdaméaton (korkea epavarmuuden sietaminen).

Meksikolaiset koodaajat huomasivat mainoksistaopagjuureen valtaetaisyyteen liitet-
tyja apelleja, joita havaittiin yhteensa 154. Pemealtaetaisyyteen liitettyja apelleja
havainnoitiin vain 15. Taman perusteella olettanuska mukaan Meksikossa on suuri
valtaetaisyys ja nain ollen meksikolaisessa maiassa korostuu suureen valtaetaisyy-
teen liittyvat arvot, piti tulosten perusteella lgansa. Maskuliinisuuteen viittaavia
apelleja ldydettiin yhteensa 170 eli eniten kakidimensioista. Myds feminiinisyyteen
yhdistettyja apelleja huomattiin melko paljon, ydmiea 92. Maskuliinisuuteen yhdistet-
tyjen apellien maara oli kuitenkin huomattavastirempi ja taman vuoksi tulokset tu-
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kivat olettamusta, jonka mukaan Meksiko on maskuilén maa ja nain ollen meksiko-
laisessa mainonnassa korostuu maskuliiniset alWainoksista 16ydettiin my6s paljon
seka yksilollisyyteen etta kollektiivisuuteen \aittvia apelleja. Yksilollisyyteen liitetty-
ja apelleja loydettiin 83 ja kollektiivisuuteentdittyja apelleja 95. Olettamuksen mu-
kaan Meksiko on kollektiivinen maa ja nain ollenksi&olaisessa mainonnassa koros-
tuu kollektiiviset arvot. Tutkimuksesta saadut kdet eivat kuitenkaan tukeneet taysin
kyseisen dimension pohjalta muodostettua olettaamsdta meksikolaisissa mainoksis-
sa esiintyi myos paljon yksilollisyyteen viittaavaavoja. Schwartzin mukaan (2001)
Meksiko ei ole kovin kollektiivinen maa ja myos aldset tukevat enemman tata vaitet-
ta. Silti kollektiivisuuteen viittaavia apelleja Veittiin enemman kuin yksilollisyyteen
viittaavia, joten olettamus piti tulosten perudigdduitenkin jossain maarin paikkansa.
Epavarmuuden valttaminen -dimension pohjalta muitiosolettamus, jonka mukaan
Meksikossa epavarmuuden valttdminen on suurtaijaali@&n meksikolaisessa mainon-
nassa korostuu korkeaan epéavarmuuden valttdmigesyt larvot, ei tutkimustulosten
perusteella saanut vahvistusta. Suureen epavarmudldamiseen liittyvia apelleja
|6ydettiin 55 kun korkeaan epavarmuuden sietdmisigivia apella huomattiin 82.

Meksikosta, Hofsteden dimensioiden pohjalta tehédydettamuksista meksikolaisen
mainonnan suhteen paikkansa pitivat valtaetaisgysnaskuliinisuus-feminiinisyys -
dimensiot. Yksil6llisyys-kollektiivisuus -dimensipoudatti my6s jossain maarin olet-
tamusta, silla kollektiivisuuteen yhdistettyja dpgl [0ytyi yksilollisyyteen viittaavia
apelleja enemman. Epavarmuuden valttamien -dimensitteen olettamus ja tutki-
mustulokset olivat ristiriidassa toisiinsa nahdsiia tutkimuksessa saatujen tulosten
perusteella Meksikossa korostuu enemman korkeaavagpuuden sietdmiseen liitty-
vat arvot.

Suomalaisen ja meksikolaisen mainonnan valilléhalaittavissa joitain eroja Hofste-
den dimensioiden suhteen. Havaittujen apellienemsrmiMeksikosta huomattiin selvasti
enemman apelleja yhta mainosta kohden kuin Suomkiksikolaisista mainoksista

havaittiin keskimaarin 8,2 apellia mainosta koh#en Suomessa vastaava luku oli vain
4,6. Tama voi kuitenkin johtua muun muassa koodaagri tavasta tulkita mainoksia,
silla mainoksissa ei sisallollisesti ollut kuitemkakovin suuria eroja. Tutkimustuloksis-
sa havaittujen apellien maarassa yhta mainostaekoarb oli silti huomattava. Hofste-
den dimensioiden suhteen suurin ero oli yksiloyisskollektiivisuus -dimension valill&.

Suomesta l6ydettiin yksilollisyyteen viittaavia #pm enemman, kun Meksikosta 16y-
dettiin enemman kollektiivisuuteen viittaavia ap@l Valtaetaisyys ja maskuliinisuus-
feminiinisyys -dimensioiden suhteen molemmista taal§ydettin enemman suureen
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valtaetaisyyteen ja maskuliinisuuteen liitettyjaeigga. Meksikosta kyseisia apelleja
havaittiin kuitenkin suhteessa viela enemman kumoerngesta. Silti tulokset viittasivat
samankaltaisuuksiin kohdemaiden mainonnan valdiden kahden dimension suhteen.
Meksikossa suuri valtaetaisyys seka maskuliinisonet silti viela vahvempia arvoja
kuin Suomessa. Epavarmuuden valttamisen suhteeme3ug@m Meksikon tulokset oli-
vat hyvin samankaltaiset. Molemmista maista I6glyemmaéan korkeaan epavarmuuden
sietdmiseen yhdistettyja apelleja.

Ainoa selva maiden valinen ero Hofsteden dimensioiduhteen oli siis yksil6llisyys-

kollektiivisuus -dimension suhteen. Muiden dimerd#no suhteen tulokset olivat melko
samankaltaiset. Nain ollen voidaan Hofsteden dimoéten pohjalta todeta, ettd suoma-
laisen ja meksikolaisen mainonnan valilla on olesaakulttuurieroja, mutta ne ovat
kuitenkin Hofsteden dimensioiden pohjalta tehtyibiettamuksiin verrattuna oletettua
huomattavasti pienempid. Aino selva ero, mika ealvdittavissa, oli yksilén roolista

ryhmassa ja yhteiskunnassa. Suomalaisessa maisankasostuu enemman yksilolli-

syyden arvot, kun meksikolaisessa mainonnassa tkoranemman kollektiivisuuden

arvot.

Mainonnan kulttuurisidonnaisuuden osalta meksikatamainokset noudattivat Hofste-
den dimensioiden pohjalta muodostettuja olettanaugaremmin kuin suomalaiset mai-
nokset. Kolme dimensiota neljasta, yksilollisyydhektiivisuus, valtaetaisyys ja masku-
linisuus-feminiinisyys, noudattivat joko taysin &nakin jossain méaarin meksikolaisen
mainonnan osalta tehtyja olettamuksia. Suomalais@imonnan osalta kaksi dimensio-
ta, yksilollisyys-kollektiivisuus ja epavarmuuder@lttdminen, noudattivat Hofsteden
dimensioiden pohjalta muodostettuja olettamuksiainNbllen myds olettamus, jonka
mukaan meksikolainen mainonta on enemmaén kulttdammaista kuin suomalainen
mainonta, pitdd Hofsteden dimensioiden perustseldujen tulosten pohjalta paikkan-
sa.

Taulukossa 27 on esitelty viela koodaajien havaitgeapellit seka niiden jakautuminen
Hofsteden dimensioiden suhteen Suomessa ja Melssikaaikkien tuotekategorioiden
osalta.
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Apelleja valittu

Kaikki tuotegategoriat

180 170
160 — @ Suomi
140 ® Meksiko
120
95
100 83 89 82 > >
80 64
60 | 55 54
40 35 31
20 | 1015
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x . X A’ X N X ’
\eO \eo QO\ QQ \)?3 X @V@ @‘?@
SUOMI MEKSIKO
Apelleja ha- Apelleja ha-
Apelli Dimensio vaittu Sija vaittu Sija
Erikoislaatuinen IND+ 13 16 38 10
Vapaus IND+ 19 10 25 13
Itsendisyys IND+ 18 11 20 16
Suosittu IND- 14 14 68 1
Huolehtiva IND- 7 22 3 28
Perhe IND- 3 27 1 29
Yhteiso IND- 8 21 1 29
Yhdistyminen IND- 3 27 22 15
Koristeellinen PDI+ 8 21
Kallis PDI+ 7 22 7 23
Turhamainen PDI+ 14 14 42 7
Status PDI+ 25 3 43 5
Terveys PDI+ 30 2 46 4
Seksuaalisuus PDI+ 16 13 8 21
Halpa PDI- 5 25
Noyryys PDI- 2 30 3 27
Viisaus PDI- 9 19 5 25
Moraali PDI- 5 25 1 29
Hoivaaminen PDI- 1 29
Turvallisuus UAI+ 10 17 12 20
Kesytetty UAI+ 3 28
Siisti UAI+ 21 7 40 9
Epé&muodollinen UAI- 4 27
Seikkailu UAI- 21 7 20 16
Kesyttamaton UAI- 10 17
Taika UAI- 1 31 1 29
Nuoruus UAI- 32 1 57 2
Tehokas MAS+ 23 5 41 7
Kestava MAS+ 22 6 33 12
Kateva MAS+ 9 19 48 3
Itsekunnioitus MAS+ 18 11 41 6
Tuottavuus MAS+ 4 26 7 23
Rentoutuminen MAS- 1 31 14 19
Nautinto MAS- 20 9 36 11
Heikko MAS- 1 29
Luonnollinen MAS- 24 4 16 18
Vaatimaton MAS- 6 24
Koruton MAS- 3 27 25 13
Mainoksia yht. 91 91
Apelleja yht. 418 746
Eri apelleja valittu 36 40
Apelleja / mainos 4,6 8,2

Taulukko 27. Kaikista tuotekategorioista havaitut apellit Hef¥en dimensioiden su

teen.
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Tassa tutkimuksessa saadut tulokset Suomen ja kbeksaliltd, Hofsteden dimensioi-
den suhteen, erosivat melko paljon Albers-Millgif94, 1996 & 1999) saamien tulos-
ten kanssa. Albers-Miller havaitsi kaikissa tutkksissaan selvid kulttuurillisia eroja
suomalaisen ja meksikolaisen mainonnan valilla. $/yéissa tutkimuksessa saatujen
tulosten perusteella kulttuurillisia eroja kohded®i mainonnan valilla oli havaittavis-
sa, mutta maiden valisessd mainonnassa oli huonssgamyds joitain kulttuurisia yh-
talaisyyksia. Tama voi johtua mainonnassa kaytettakulttuuristen arvojen muutok-
sesta Suomessa ja Meksikossa tai jopa kohdemaudénukien muuttumisesta. Toi-
saalta erot voivat johtua myds siitd, ettd koodaayjat tulkinneet mainoksia hieman eri
tavalla ja nain ollen ovat havainneet erityyppiéoja. Lisaksi koodaajien taustat, ku-
ten ik&a, sukupuoli, ammatti, ovat voineet vaikuf@esain maarin heidan tapaansa tulki-
ta mainoksia.

Liséksi Albers-Millerin tutkimuksissa koodaajat \@i havainneet suomalaisista mai-
noksista huomattavasti enemman apelleja kuin meksget koodaajat meksikolaisista

mainoksista. Tassa tutkimuksessa saadut tulokseithgen apellien maérassa menivat
ristiin Alber-Millerin tulosten kanssa, silla meksiaiset koodaajat havaitsivat yhta

mainosta kohden 8,1 Hofsteden dimensioihin liitet®pellia, kun suomalaiset koodaa-
jat havaitsivat vain 4,6 apellia mainosta kohdegoMtassa tapauksessa tulosten ristirii-
taisuus voi johtua yksinkertaisesti siita, etta daajat ovat tulkinneet mainoksia eri lail-

la, silla koodaajat saivat valita niin monta aejlhta mainosta kohden kuin he huoma-
sivat mainoksesta. Nain ollen toiset koodaajattsaaitt havaita mainoksista huomatta-

vasti enemman apelleja kuin toiset ja taman vubksaittujen apellien maarat voivat

mya0s vaihdella merkittavasti keskenaan.

7.2. Yhteenveto suomalaisen ja meksikolaisen maiaorkulttuurieroista Schwartzin
arvotyyppien pohjalta

Schwartzin arvotyyppien suhteen suomalaiset koatldmgvaitsivat yhteensa 509 mai-
nonnan apellia. Yhtda mainosta kohden apelleja eBkkmaarin 5,6. Eniten havaitut
apellit olivat moderni (ylivoimaisuus), teknologméylivoimaisuus), nuoruus (alyllinen
riippumattomuus), terveys (ylivoimaisuus), seké&ustahierarkkisuus). Koodaajat ha-
vaitsivat eniten ylivoimaisuus vs. harmonia -dimena liitettyja apelleja. Naista kah-
desta vastakkaisesta arvotyypista ylivoimaisuutetttyja apelleja havaittiin huomat-
tavasti enemman. Ylivoimaisuuteen viittaavia apelfevaittiin 180 ja harmoniaan viit-
taavia apelleja vain 36. Nama tulokset ovat rigi@ssa olettamuksen kanssa, jonka mu-
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kaan Suomessa korostuu harmonia ylivoimaisuuttenar@n ja néain ollen suomalaises-
sa mainonnassa korostuu enemman harmoniaan liietsd@vot. Myds perinteisyys vs.
riippumattomuus -dimensioon liitettyja apelleja hatrin paljon, yhteensa 194 apellia.
Alylliseen riippumattomuuteen viittaavia apellejavaittiin eniten, yhteensa 91 apellia,
kun tunteelliseen riippumattomuuteen viittaaviall@pe havaittiin 60 ja perinteisyyteen
viittaavia apelleja 43. TAman perusteella olettanjartka mukaan Suomessa riippumat-
tomuuden arvot ja erityisesti alyllisen riippumattiouden arvotyyppi ovat tarkeita arvo-
ja suomalaisessa kulttuurissa ja néain ollen sudsesaa mainonnassa korostuu riippu-
mattomuuden arvot ja erityisesti alyllisen riipputoenuuden arvot, piti tutkimuksesta
saatujen tulosten mukaan paikkansa. Hierarkkiswastasa-arvoinen sitoutuminen -
dimensioon liitettyja apelleja koodaajat |0ysivdhinten, vain 99 apellia. Naista suurin
osa, 71 apellia liitettiin hierarkkisuuteen ja lo@8 apellia, liitettiin tasa-arvoiseen si-
toutumiseen. NAain ollen suomalaisessa mainonnassastidu hierarkkisuus tasa-
arvoista sitoutumista enemman. Tama on kuitenlstiriidassa olettamuksen kanssa,
jonka mukaan Suomessa korostuu voimakkaasti tasénan sitoutuminen ja nain ol-
len suomalaisessa mainonnassa korostuu vahvastatasiseen sitoutumiseen kuuluvat
arvot.

Suomalaisesta mainonnasta tehdyista olettamukSigtavartzin arvotyyppien suhteen
paikkansa piti vain perinteisyys vs. rippumattormudimensio. Hierarkkisuus vs. tasa-
arvoinen sitoutuminen seka varsinkin ylivoimaiswss harmonia -dimensiot olivat ris-
tiriidassa niistd muodostettujen olettamusten kanss

Meksikolaisista mainoksista koodaajat |0ysivat pe8d8 Schwartzin arvotyyppeihin
yhdistettyd mainonnan apellia. Apelleja yhtd maiad®hden oli keskimaarin 9,0. Suo-
situimmat apellit olivat suosittu (perinteisyys)yaruus (alyllinen riippumattomuus),
kateva (ylivoimaisuus), terveys (ylivoimaisuus) &ekoderni (ylivoimaisuus). Koodaa-
jat havaitsivat eniten perinteisyys vs. riippumattmus -dimensioon liitettyja apelleja,
joita havainnoitiin yhteensa 374. Myds Meksikon #&alta alylliseen riippumattomuu-
teen liitettiin kaikkein eniten apelleja, yhteeri€b. Perinteisyyteen liitettiin 114 apellia
ja tunteelliseen riippumattomuuteen vain 60 apellislosten perusteella meksikolaises-
sa mainonnassa korostui riippumattomuuden arvegjosmaarin perinteisyyden arvoja
enemman. Tama on ristiriidassa olettamuksen kajmdea mukaan Meksikossa koros-
tuu hieman enemman perinteisyys ja nain ollen nkekaisessa mainonnassa korostuu
perinteisyyden arvot hieman riippumattomuuden anejemman. Schwartzin (2001)
tutkimusten mukaan Meksiko ei ole erityisen kolleikben maa varsinkaan, jos vertailu
suoritetaan Aasian maiden kanssa. Taman perusteatiaan todeta, etta tutkimuksesta
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saadut tulokset eivat noudata taysin perinteisy/siippumattomuus -dimension poh-
jalta muodostettua olettamusta, mutta ne eivahgléskaan taysin ristiriidassa kyseisen
olettamuksen kanssa. Ylivoimaisuus vs. harmonimedsion suhteen meksikolaisista
mainoksista huomattiin paljon kyseisen dimensi@alsmiin arvotyyppeihin liitettyja
arvoja, yhteensa 280. Ylivoimaisuuteen liitettyjpekeja havaittin huomattavasti
enemman, perati 234, kun harmoniaan liitettyja laehavaittiin vain 46. Taméan pe-
rusteella Meksikossa korostuu kaikkein vahvimmimrjuylivoimaisuus -arvotyypin
sisaltdmat arvot. Taman on kuitenkin ristiriidasdaettamuksen kanssa, jonka mukaan
Meksikossa korostuu harmonia jossain maéarin ja oiém meksikolaisessa mainonnas-
sa korostuu harmoniaan viittaavat arvot hiemanoyiaisuuteen viittaavia arvoja
enemman. Hierarkkisuus vs. tasa-arvoinen sitoutemkuaimensioon liitettyja apelleja
havaittiin kaikkein vahiten, vain 99. Kyseisen dms®n suhteen havaituista apelleista
71 oli hierarkkisuuteen viittaavia apelleja ja 28d-arvoiseen sitoutumiseen viittaavia
apelleja. Kyseisen dimension suhteen olettamuskajanukaan Meksikossa korostuu
hierarkkisuus ja nain ollen meksikolaisessa maiassa korostuu hierarkkisuuden ar-
vot, piti myos paikkansa.

Vain yksi dimensio, hierarkkisuus vs. tasa-arvoisgnutuminen, noudatti Schwartzin
arvotyyppien pohjalta muodostettuja olettamuksiaksi®laisen mainonnan osalta.
Perinteisyys vs. rippumattomuus -dimensio ei ndtadat tdysin sen pohjalta muodos-
tettu olettamusta, mutta ei mydskaan ollut taystiridassa sen kanssa. Ylivoimaisuus
vs. harmonia -dimensio oli selvasti ristiriidasstisnuodostetun olettamuksen kanssa.

Suomalaisen ja meksikolaisen mainonnan valilldhaliaittavissa joitain eroja Schwart-
zin arvotyyppien suhteen. Apellien suhteen meksikstdta mainoksista huomattiin sel-
vasti enemman apelleja kuin suomalaisista maintésjeka oli havaittavissa myos
Hofsteden dimensioihin suhteen. Schwartzin arvqgbigm suhteen suurin ero Suomen
ja Meksikon valilla oli perinteisyys vs. rippumaithuus -dimension suhteen. Suomesta
|6ydettiin riippumattomuuden arvotyyppeihin viittaa apelleja enemman kuin Meksi-
kosta. Liséaksi Suomesta ei I6ydetty kovin paljoarmeisyyteen liitettyja apelleja, kun
sitd vaistoin Meksikosta niitd 10ytyi melko paljoNain ollen my6és Schwartzin arvo-
tyyppien perusteella suomalaisessa mainonnassatkargksil6lliset arvot meksiko-
laista mainontaa enemman. Erot maiden valilla tlkatenkin pienid, silla molemmis-
sa maissa korostui riippumattomuuden arvot peggyeien arvoja enemman. Hierark-
Kisuus vs. tasa-arvoinen sitoutuminen seka ylivismas vs. harmonia -dimensioiden
suhteen molemmista maista I6ydettiin enemman hikisuuteen ja ylivoimaisuuteen
viittaavia apelleja. Meksikosta kyseisia apellegavdittiin kuitenkin suhteessa viela pal-
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jon enemman kuin Suomesta. Silti tulokset viittasisamankaltaisuuteen kohdemaiden
mainonnan valilla ndiden kahden dimension osaltakd¥kolaisessa mainonnassa kor-
kea hierarkkisuus ja ylivoimaisuus ovat kuitenkiel& vahvempia arvoja kuin suoma-

laisessa mainonnassa.

Suomalaisen ja meksikolaisen mainonnan valilldisidlut mitdan suuria kulttuurilli-
sia eroja havaittavissa Schwartzin arvotyyppieritasalain ollen voidaan Schwartzin
arvotyyppien pohjalta todeta, ettd Suomalaisen gkdkolaisen mainonnan valilla on
olemassa vain pienia kulttuurieroja. Mainonnan tasadeksikolaiset mainokset noudat-
tivat Schwartzin arvotyyppien pohjalta muodostettiglettamuksia paremmin kuin
suomalaiset mainokset. Hierarkkisuus vs. tasa-aevositoutuminen -dimensiosta saa-
dut tulokset noudatti hyvin pitkalti kyseisen dinsem pohjalta muodostettua oletta-
musta meksikolaisen mainonnan osalta. Liséksi glksiensio, perinteisyys vs. riippu-
mattomuus, noudatti jossain maarin siitd muodasietiettamusta. Suomen osalta vain
yksi dimensio, perinteisyys vs. riippumattomuusuchetti olettamusta. Ta&man perus-
teella olettamus, jonka mukaan meksikolainen mdmam enemman kulttuurisidon-
naista kun suomalainen mainonta, pitdd myos Schinaatvotyyppien perusteella saa-
tujen tulosten pohjalta paikkansa.

Taulukossa 28 on esitelty viela havaittujen apeljakautuminen Schwartzin arvotyyp-
pien suhteen Suomesta ja Meksikosta kaikkien tabdégjorioiden osalta.
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Apdliga havaittu

Kaikki tuotegategoriat
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SUOMI MEKSIKO
Apelleja ha- Apelleja ha-
Apelli Arvotyyppi vaittu Sija vaittu Sija
Yhdistyminen PER + 3 31 22 16
Yhteiso PER + 8 22 1 36
Perhe PER + 3 31 1 36
Turvallisuus PER + 10 19 12 22
Perinteinen PER + 5 27 7 25
Suosittu PER + 14 16 68 1
Kesytetty PER + 3 33
Viisaus PER - 9 21 5 30
Itsekunnioitus PER - 18 13 41 8
Vapaus PER - 19 12 25 14
Nuoruus PER - 32 3 57 2
Erikoislaatuinen PER - 13 18 38 11
Rentoutuminen PER -- 1 35 14 21
Nautinto PER -- 20 11 36 12
Seikkailu PER -- 21 9 20 17
Epé&muodollinen PER -- 4 32
Itsendisyys PER -- 18 13 20 17
Turhamainen HIER + 14 16 42 7
Koristeellinen HIER + 8 23
Kypsyys HIER + 4 29 6 29
Kallis HIER + 7 24 7 25
Status HIER + 25 5 43 6
Siisti HIER + 21 9 40 10
Moraali HIER - 5 27 1
Huolehtiva HIER - 7 24 3 33
Seksuaalisuus HIER - 16 15 8 23
Hoivaaminen HIER - 1 36
Halpa HIER - 5 30
Tehokas YLIV + 23 7 41 8
Kesyttamaton YLIV + 10 19
Kestava YLIV + 22 8 33 13
Moderni YLIV + 44 1 45 5
Tuottavuus YLIV + 4 29 7 25
Teknologinen YLIV + 38 2 15 20
Terveys YLIV + 30 4 46 4
Kateva YLIV + 9 21 47 3
Heikko YLIV - 1 36
Taika YLIV - 1 35 1 36
Noyryys YLIV - 2 34 3 33
Luonnollinen YLIV - 24 6 16 19
Vaatimaton YLIV - 6 25
Koruton YLIV - 3 31 25 14
Mainoksia yht. 91 91
Apelleja yht. 509 818
Apelleja valittu 36 40
Apelleja / mainos| 5,6 9,0

Taulukko 28. Kaikista tuotekategorioista havaitut apellit Selntzin arvotyyppien suh-

teen.
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7.2.1. Hofsteden ja Schwartzin teorioiden pohjs#tatujen tulosten vertailukelpoisuus

Seka Hofsteden dimensioiden ettd Schwartzin arpptgn pohjalta saadut tulokset
olivat hyvin samansuuntaisia. Molempien teorioigenusteella suomalaisessa mainon-
nassa korostuu meksikolaista mainontaa enemmarndliksyden arvot. Hofsteden
dimensioiden perusteella saatujen tulosten mukagksikolaisessa mainonnassa ilmeni
hieman enemman kollektiivisia arvoja kuin yksiléii arvoja. Schwartzin arvotyyppien
perusteella saatujen tulokset perusteella meksgasdaa mainonnassa korostui hieman
enemman yksilollisyys. Kuitenkin, molempien teodi@n pohjalta saatujen tulosten pe-
rusteella meksikolaisessa mainonnassa korostetatgitoa enemman yksilollisia arvo-
ja. Myos Gupta ja Sonali (2007) huomasivat tutkisedsaan, etta Intiassa, jota on pe-
rinteisesti pidetty kollektiivisena maana, yksiiéjyden arvot ovat vuosien saatossa
nousseet mainonnassa suurempaan rooliin. Yksygtisn arvot ovat syrjaytyneet lahes
kokonaan kollektiiviset arvot intialaisessa mainassa. Tassa tutkimuksessa Meksikos-
ta saatujen tulosten perusteella yksil6llisten gnvdorostaminen my6s meksikolaises-
sa mainonnassa on melko vahvaa. Meksikoa siltitffteyleisesti ottaen melko kollek-
tiivisena maana. Nain ollen tasta tutkimuksestalstulokset voivat olla merkki sa-
mansuuntaisesta muutoksesta myos Meksikon ja n@&gkn mainonnan osalta kuin
Intiasta oli havaittavissa.

Molempien teorioiden pohjalta saatujen tulosten aanksekd suomalaisessa ettd mek-
sikolaisessa mainonnassa korostuu hierarkkisuugeeraltaetaisyyteen liitetyt arvot.
Meksikolaisen mainonnan osalta muodostetut oletksetuseka tutkimuksesta saadut
tulokset edelld mainittujen dimensioiden osaltavgtt paikkansa. Suomen osalta naméa
tulokset olivat kuitenkin ristiriidassa olettamusteanssa. Taman voi olla merkki siita,
ettd suomalaisessa mainonnassa kulttuurisilla avaiole niin suurta merkitysta, vaan
mainonnassa halutaan korostaa enemman kyseisiiendimhin liitettyja arvoja. Suo-
malaisessa ja meksikolaisessa mainonnassa komgtis maskuliiniset arvot, silla mo-
lemmissa maissa korostui sekd Hofsteden maskuliisisdimensio ettd Schwartzin
ylivoimaisuus -arvotyyppi. Myés ndma tulokset onekdl mainittujen dimensioiden
osalta suomalaisen mainonnan kohdalta muodostettlgtamuksien seka tutkimuk-
sesta saatujen tulosten suhteen ristiriidassasiarigerusteella suomalaisessa mainon-
nassa feminiinisilla ja harmoniaan viittaavilla aifla ei ole niin suurta merkitysta, vaan
suomalaisessa mainonnassa halutaan korostaa enearwo@) jotka korostavat masku-
linisuutta seka ylivoimaisuutta. Meksikon osaltagdostettu olettamus maskuliinisuu-
den suhteen ja kyseisesta dimensiosta saadut ¢étilpkvat paikkansa. Ylivoimaisuus -
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sa. Toisaalta Schwartzin ylivoimaisuus -arvotyypiin selvia yhtalaisyyksia Hofsteden
maskuliinisuus -dimension suhteen (Schwartz 200dman perusteella voidaan olettaa,
ettd tulokset olivat molempien dimensioiden suhtegitenkin samansuuntaiset. Se, etta
ylivoimaisuus -arvotyypin pohjalta muodostettu tdetus ei tulosten mukaan pitanyt
paikkansa, voi johtua siitd, ettd meksikolaisessgnonnassa halutaan korostaa kysei-
seen dimensioihin kuuluvia arvoja, vaikka itse mialtuuriset piirteet eivat naita ar-
voja sisaltaisikaan.

Hofsteden ja Schwartzin tulosten vertailun perutemidaan paatelld, ettd molempien
teorioiden kayttd mainonnan kulttuurisia arvojakiessa on perusteltua. Molemmat
teoriat ovat melko samanlaisia ja antavat melkoasmmuntaisia tuloksia, mutta niiden
valilta [6ytyy kuitenkin myo6s eroja. Nain ollen wat taydentavat hyvin toisiaan ja nii-
den rinnasteinen kayttdé mainonnan kulttuurierojkitssa antaa parempia ja syvalli-
sempié tuloksia verrattuna siihen, etta vain toistaiaa kaytettaisiin tutkimuksen suo-
rittamiseen.

7.3. Yhteenveto suomalaisen ja meksikolaisen maiaorkulttuurieroista mainonnan
elementtien pohjalta

Suomalaisen ja meksikolaisen mainonnan eroja titkiseuraavien mainonnan ele-
menttien pohjaltateksti ja sen rooli mainoksissa, brandin kaytto moksissa, mainok-
sen koko seka julkisuuden henkildiden kayttdo masigda Suurin ero Suomen ja Mek-
sikon valilla oli mainonnassa kaytettavan teksti@ndssa ja sen roolista mainoksissa.
Suomessa tekstin merkitys mainonnassa oli suur&mpiMeksikossa, silla suomalai-
set mainokset sisalsivat keskimaarin enemman irdtivista tekstia mainostettavasta
tuotteesta. Taman perusteella myos olettamus, jonkkaan suomalainen mainonta
siséltdd enemman tekstia ja on informatiivisempdapaikkansa.

Brandin merkityksestd osana mainontaa ei antanunksuuria eroja maiden valilla.
Suomalaisessa mainonnassa brandi oli mukana jossaitoa kaikissa mainoksissa.
Meksikolaisessa mainonnassa brandin rooli oli myé@skittava, mutta se oli silti hie-
man pienemmassa osassa kuin suomalaisessa maisan@ésttamuksena oli, ettd mo-
lemmissa maissa brandi on tarked osa mainontasjatta. Tama olettamus myds piti
paikkansa, mutta sen lisaksi oli havaittavissa sttomalaisessa mainonnassa brandin
rooli korostui kuitenkin hieman meksikolaista maitea enemman.
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Julkisuuden henkil6iden kaytdstd mainoksissa eit aityoskaan kovin suuria maakoh-
taisia eroja. Sekd Suomessa etta Meksikossa jullesu henkiloitéa kaytettiin vahan ja
l&hinna niitd esiintyi miesten ja naisten kosmétila hygieniamainoksissa. Olettamus,
jonka mukaan molemmissa maissa julkisuuden hemwlalbikaytté on vahaista, piti

paikkansa.

Eri mainoskokojen kaytto vaihteli jonkin verran $uen ja Meksikon valilla. Suomessa
eri mainoskokoja kaytettiin enemman, kun Meksikossanokset olivat suurimmaksi
osaksi yhden sivun kokoisia. Myds suomalaisissanokagissa oli eniten yhden sivun
kokoisia mainoksia, mutta myés muita mainoskokdjgtéttiin vaihtelevasti. Taman
perusteella suomalaisessa mainonnassa ei ole @amassinaista standardikokoa mai-
noksille. Meksikossa mainoskoko on jossain maaakiimtunut yhden sivun kokoisiin
mainoksiin ainakin niiden mainosten ja lehtien gégella, jotka olivat tdssa tutkimuk-
sessa mukana..

Tutkimuksessa vertailtujen elementtien perustealidaan siis todeta, etta suomalaisen
ja meksikolaisen mainonnan valilla on olemassaagnmjutta ne ovat kuitenkin melko
pienia. Suomalainen mainonta on informatiivisemjgaae tukeutuu enemman tekstiin
kuin meksikolainen mainonta. Liséksi brandilla omoSessa hieman isompi merkitys
osana mainosta kuin Meksikossa. Suomessa mydsadnoskokojen kayttd on ylei-
sempaa kuin Meksikossa. Lisaksi molemmissa maigksyiuden henkildiden kaytto ei
ole yleistd. Mainonnan elementtien tutkiminen Hedi&n ja Schwartzin teorioiden rin-
nalla antoi kuitenkin hyodyllista lisdinfoa kohdeen mainonnasta. Taman vuoksi
my0s mainonnan elementtien analysoiminen osana antutkimusta on perusteltua
mainonnan Kkulttuurieroja selvitettdessa.

7.4. Johtopaatokset ja ehdotuksia jatkotutkimudsill

Tama tutkimus osoitti, ettd suomalaisen ja mekaikeh mainonnan valilla on havait-
tavissa kulttuurisia eroja. Nama kulttuuriset eveat kuitenkin oletettua pienempié. Se,
kuinka kulttuurisidonnaista mainonta Suomessa j&dik@ssa on, erosi myos selvasti
maiden valilla. Suomalaisista mainoksista ei I6ytykovin paljoa maalle tyypillisia
kulttuurisia piirteitd, joita Hofstede ja Schwaxfivat liittAneet Suomeen. Ainoa kult-
tuurinen puoli, joka noudatti Suomen kohdalla mgi@nonnan osalta maalle tyypilli-
sid arvoja, oli yksilollisyys ja siihen kuuluvatigpeet. Olettamuksista poiketen, suoma-
laisessa mainonnassa korostettiin myos korkeaaaetaisyyteen ja hierarkkisuuteen
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liittyvid arvoja sekd& maskuliinisuuteen ja ylivoireauteen liitettdvia arvoja. Nama eivat
kuitenkaan ole suomalaiselle kulttuurille tyypiléispiirteitd. Meksikolaisesta mainon-
nasta sen sijaan oli havaittavissa enemman mauduile tyypillisia piirteitd. Meksi-
kolaisen mainonnan osalta valtaetéisyyteen ja tkikisuuteen liittyvat arvot olivat erit-
tain vahvasti esilla. My6s maskuliinisuuteen javglmaisuuteen liittyvat arvot olivat
vahvoja teemoja mainoksissa. Nama ovat meksikdlaikalttuurille tyypillisia piirtei-
ta, joita mydés maan mainonnassa korostettiin. Bitiga Schwartzin (2001) mukaan
Meksikossa korostuu enemman harmoniaan kuin ylia@outeen viittaavat arvot, jota
ei kuitenkaan ollut havaittavissa meksikolaises&@inonnasta. Molempien teorioiden
perusteella yksildllisyyteen ja kollektiivisuutegiittaavia arvoja kaytettiin melko tasa-
vertaisesti meksikolaisessa mainoksissa. Siitéuwss®n oli muun muassa se, etta suo-
situimpien apellien joukossa oli nuoruus, joka tadt alylliseen riippumattomuuteen
seka suosittu, joka viittaa kollektiivisuuteen. Naillen myds yksil6llisyyden arvot oli-
vat meksikolaisessa mainonnassa suosittuja, jikalsi ei maan kulttuurille ominaista.
Muita suosittuja apelleja meksikolaisessa mainosmadivat kateva (maskuliinisuus,
ylivoimaisuus), terveys (suuri valtaetaisyys, ylmaisuus), moderni (ylivoimaisuus)
seka status (suuri valtaetaisyys, hierarkkisuus).

Siihen, ettd Meksikossa mainonta on enemman kuigidonnaista, voi yhtena selityk-
sena olla maiden erilaiset luokkajaot. Suomessarswsa vaestosta kuuluu ylempiin
sosiaaliluokkiin, kun Meksikossa suurin osa kuuélempiin sosiaaliluokkiin. Lisaksi
Suomessa luokkajako on pienempaa kuin Meksikossaajtuloerot ovat suuremmat ja
erot sosiaaliluokkien valilla voivat olla valtaviBupoin (2000) ja De Mooijin (1991)
mukaan maissa, joissa luokkaerot ovat suuretaniti myds enemman vaikutusta ih-
misten ostokayttaytymiseen kuin maissa, joissaastikiokkien erot ovat pienet. Lisak-
si ylemmat sosiaaliluokat ovat lahes jokaisessaigktinnassa samankaltaisempia kuin
alemmat sosiaaliluokat, silla alemmat sosiaalilt@keat enemman kulttuurisidonnaisia.
Na&in ollen ylempi- ja keskiluokka harrastavat eneimnikulttuurien lainaamista jolloin
ylemman- ja keskiluokan tekemat paatdkset ovat wdghén kulttuurisidonnaisia kuin
alemman sosiaaliluokan. Taman vuoksi seka tutkimstiesssaatujen tulosten perusteella
suomalainen mainonta on suunnattu enemman juumrgie sosiaaliluokille ja mai-
nonnassa pyritddn korostamaan naille sosiaaliligokirkeitad arvoja. Tasta osoituksena
on myos se, etta suomalaisissa mainoksissa suopitn apellien joukossa olivat sel-
laiset apellit kuin moderni (ylivoimaisuus), tekaglnen (ylivoimaisuus), nuoruus (alyl-
linen rippumattomuus), terveys (suuri valtaetassyylivoimaisuus), status (suuri valta-
etaisyys, hierarkkisuus) seké tehokas (maskuliurgsu
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Tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella voiddianodeta, ettd suomalainen mai-
nonta ei ole kovin kulttuurisidonnaista verrattumeksikolaiseen mainontaan, jossa
huomioidaan ja kaytetaan selvasti enemman maalfalligia kulttuurisia arvoja. Suo-
malaisessa mainonnassa kaytetaan enemmaén selavgim, jotka ovat liitettavissa
ylempiin sosiaaliluokkiin, kuten hierarkkisuuteesnureen valtaetaisyyteen, maskuliini-
suuteen ja ylivoimaisuuteen viittaavia arvoja.

Suomalaisen ja meksikolaisen mainonnan valilldiside olemassa kuitenkaan kovin
suuria kulttuurisia eroja. Suomessa joitain arvdjaten yksilollisyytta korostetaan
Meksikoa enemman, kun Meksikossa eri valtaetaigyyaenaskuliinisuuden arvot ovat
suuremmassa roolissa kun Suomessa. Kaiken kaikkiadrovat kuitenkin melko pie-
nid. Mainostajan kannalta kulttuuri ja sen rooliimm@nassa on syyta silti huomioida,
mutta taysin kulttuuristen arvojen mukaisesti suighio mainos ei viela takaa mainos-
kampanjan onnistumista. On tarkeaa myos miettiflaiselle kohderyhmalle tuote on
suunnattu seka mitk& arvot ovat juuri kyseisellgnsentille tarkeimpia. Hofsteden di-
mensiot ja Schwartzin arvotyypit ovat kuitenkin potmiltaan stereotypioita eri mai-
den kulttuureista ja siita, millaisia ihmisen otagn olevan ja kuinka heidan oletetaan
kayttaytyvan tietyissa kulttuureissa. Nykypéaivanailraa on entistéa globaalimpi eika
ihmisia pystytd kategorioimaan enaa niin helpostidén kulttuuriensa perusteella.
Kulttuurit ovat vuosien saatossa sekoittuneet gnésemman keskenaan. Lisaksi nyky-
teknologian luomat kommunikointi- ja matkustusmahsioudet murtavat entisestaén
perinteisia kulttuurirajoja, jolloin myds kulttutirsulautuvat entistd enemman yhteen.
Kaikesta huolimatta kulttuurierot on hyva huomioideaana mainontaa. Kulttuuriset
arvot ja olettamat eri kulttuureissa kasvaneistaisistd sekéd heidéan tavoista on hyva
keino kerata perustietoa siita, miten ihmiset eapawisistaan kulttuurikohtaisesti, mutta
ne eivat valttamatta pida aina taysin paikkaangté bn hyva kayttda apuna mainontaa
suunniteltaessa, mutta myds muiden seikkojen huomga osana mainontaa on tarke-
aa. Tarkeintd on huomioida mainonnan eri osa-aladethittdd mainoskampanja, joka
huomioi seka kohdemaan kulttuurille tyypillisianpgita ettd valitun kohderyhman tar-
peita ja toiveita.

Tutkimuksen onnistumisen kannalta oli tarkeaa, dttésteden ja Shwartzin teorioiden
luokittelu Pollayn mainonnan apellien suhteen gatiin oikein. Sekd Hofsteden etta
Schwartzin teoriat taytyi saada liitettya Pollaymekeihin. Hofsteden kohdalla pystyt-
tiin kayttamaan jo aikaisemmin toteutettua luokiite jota myos Albers (1994) kaytti
vaitoskirjassaan. Schwartzin arvotyypit jouduttitokittelemaan tassa tutkimuksessa
ilman valmista pohjaa. Tutkimustulokset osoittivetta luokittelu oli kuitenkin onnistu-
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nut. Tulokset, jotka Schwartzin arvotyypeista saatpystyttiin hyvin rinnastamaan
Hofsteden dimensioiden kanssa. Myds muuten Schiwatzotyypeista saadut tulokset
olivat kaikin puolin onnistuneet eivatka ne olleistiriidassa keskenaan.

Tutkimuksen kannalta oli my6s tarkeaa, etta anatysssa kaytettavat Pollayn 42 apel-
lia olivat relevantteja ja etté ne olivat juuri ed mainontaa tulkittaessa. Tama ei kui-
tenkaan toteutunut taysin. Tutkimukseen osallisttk®odaajat kokivat, ettd kyseiset
apellit olivat jossain maarin huonot mainosten itullassa seka osin vanhentuneet.
Koodaajat kaipasivat muun muassa apelleja, jotki@agivat ympariston huomioon
ottamiseen mainoksessa. Tamén vuoksi, vastaavaskitutkimuksia tehdessa olisi
hyva kokeilla jotain muuta kuin Pollayn apellejainmsten tulkinnassa. Pollayn kehit-
tamat mainonnan apellit ovat vuodelta 1983, joterowmat jo perati 25 vuotta vanhat.
Maailma on kuitenkin muuttunut huomattavasti 25 der aikana ja siksi uudemman
teorian kayttaminen mainosten tulkinnassa oligitatiksen kannalta jarkevaa.

Hofsteden ja Schwartzin teorioiden kaytto tasskinuiksessa oli perusteltua, silla ne
soveltuivat hyvin kulttuurierojen tutkimiseen. Taadta, tulevissa tutkimuksissa olisi
ehka mielenkiintoisempaa keskittya esimerkiksi waiteen dimensioon, jolloin kysei-
seen dimensioon voisi perehtya tarkemmin ja tukikssaisi luotettavampia. Kaikkia
dimensioita tutkiessa tulokset ovat helposti hiempemapuolisia. Myds mainonnan ke-
hitystd ja muutoksia tietyssd maassa olisi mieletdista tutkia. Talléin pystyttaisiin
vertailemaan, onko mainonnassa kaytettyjen kulistem arvojen suhteen tapahtunut
mahdollisia muutoksia vuosien saatossa. Tutkimsks@isi myods hyva kayttda enem-
man koodaajia. Vain kolmen koodaajan kayttaminemetko suppeaa ja talléin tulok-
set voivat olla helposti vaaristyneitd. Useammaode@jan kayttd maakohtaisesti antai-
si parempia ja varmempia tuloksia ja isompi otasi dlionnollisesti myds edustavampi.
Tutkittavien mainosten maara ei kuitenkaan ole migrkittava tekija tulosten luotetta-
vuuden kannalta, vaan ongelmaksi voi muodostua gayrettd koodaajia kaytetaan liian
vahan tutkimuksessa ja nain ollen tulosten luotetia karsii.

Kaiken kaikkiaan mainonnan kulttuuristen arvojetkitminen on hyvin mielenkiintoista
ja kaikin puolin perusteltua, koska aihe on edell&égvin ajankohtainen. Kulttuurit
muuttuvat koko ajan ja ne osaltaan muokkaavat jattauat myds mainontaa. Vasta-
vuoroisesti myds mainonta seka globalisoituminermkikaavat kulttuureja ja ihmisten
kasityksia. Tutkimuksista saatava tieto voi nailemlantaa tarkeaa tietoa mahdollisista
muutoksista kulttuurin ja mainonnan osalta ja arsi#é kautta lisdinformaatiota myos
markkinoijille mainontaa suunniteltaessa.
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Taulukossa 29 on esitelty viela kaikki tutkimuksessuodostetut olettamukset suoma-
laisesta ja meksikolaisesta mainonnasta seka njdgkkansapitavyys tutkimuksesta
saatujen tulosten perusteella.

Olettamuksen
Olettamukset Hofsteden kulttuuridimensioiden pohjata paikkansapitavyys
SUOMALAISESSA MAINONNASSA
korostetaan yksil6llisia arvoja Kylla
korostuu pieneen valtaetaisyyteen liitetyt arvot i E
korostetaan feminiinisia arvoja Ei
korostuu korkeaan epavarmuuden sietdmiseen lidewytja Kylla
MEKSIKOLAISESSA MAINONNASSA
korostetaan kollektiivisia arvoja Jossain maarip
korostuu suureen valtaetaisyyteen liitetyt arvot &y
korostetaan maskuliinisia arvoja Kylla
korostuu korkeaan epavarmuuden valttdmiseen liigaiyot Ei
Olettamuksen
Olettamukset Schwartzin arvotyyppien pohjalta paikkansapitavyys
SUOMALAISESSA MAINONNASSA
korostuu tasa-arvoiseen sitoutumiseen liitetyt rvo Ei
korostuvat riippumattomuuteen liitetyt arvot jatggesti alylli-
seen riippumattomuuteen liitetyt arvot Kylla
harmoniaan liitetyt arvot korostuvat ylivoimaisuendiitettyja
arvoja enemman Ei
MEKSIKOLAISESSA MAINONNASSA
korostuu hierarkkisuuteen liitetyt arvot Kylla
korostuu hieman perinteisyyteen liitetyt arvot Josgnaarin
harmoniaan liitetyt arvot korostuvat ylivoimaisuendliitettyja
arvoja enemman Ei
Olettamuksen
Olettamukset mainonnan elementtien pohjalta paikkansapitavyys
Suomalaisessa mainonnassa tekstin merkitys onrapukeiin
meksikolaisessa mainonnassa Kylla
Brandien kayttdé on molemmissa maissa olennainemasaon-
taa Kylla
Seka Suomessa etta Meksikossa kaytetaan vahasujudian
henkildita mainoksissa Kylla
Olettamuksen
Olettamus maiden sosiaaliluokkien perusteella paikkansapitavyys
Meksikolainen mainonta on enemman kulttuurisidostaakuin
suomalainen mainonta Kylla

Taulukko 29. Muodostetut olettamukset ja niiden paikkansapit&vggnpiriasta saatu-
jen tulosten pohjalta.
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LITTEET

Liite 1. Englanninkielinen koodauslomake

CODING INSTRUCTIONS

Please read these instructions carefully.
If you have any questions please ask.

Please read the description of the items you wlldoking for in the ads during every
session. There will be three to six items which yoli be looking for in each session.

After you have read today’s subset, please reaertiee list of 42 items. You must do

this at the beginning of each session, even if lyave read the entire list before. Be
careful to note how today’s items compare with eaitier as well as other items on the
total list to avoid possible miscoding.

Some of the items are very closely related.
Following are some examples of closely related stem

Status with Durable:

- Status Envy, social status or competitiveness, conbeigsting, prestige, power
dominance, exhibitionism, pride in ownership, wealincluding the sudden
wealth of prized), trend- setting, to seek complitse
Example “keep up with (or ahead of) the Joneses”

- Durable: Long-lasting, permanent, stable, enduring, strqayyerful, hearty,
tough.

Status with Productivity:

- Productivity: References to achievement, accomplishment, ambisioccess,
careers, self-development, being skilled, accornptis proficient pulling your
weight, contributing, doing your share.

Examples: “develop your potential” “get ahead”
Note: Social recognition of achievement codeStasus

Status with Self-Respect:

- Status Envy, social status or competitiveness, conbeidsting, prestige, power
dominance, exhibitionism, pride in ownership, wealincluding the sudden
wealth of prized), trend- setting, to seek compiitse
Example “keep up with (or ahead of) the Joneses”

- Self-Respect: Confident, secure, possessing, dignity, self-wostlf-esteem,
self-respect, peace of mind
Note:Freedom from external risk code as safety
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Traditional with Maturity:

- Traditional: Classic, historical, antique, legendary, time-hoedy long-
standing, venerable, nostalgic
Examples: “80 years of experience”

- Maturity: Being adult, grown-up, middle-aged, senior, elddrlyving associ-
ated insight, wisdom. Mellowness, adjustment, exfees to aging, death, re-
tirement, or age-related disabilities or compeseti
Examples: “you're getting better with age”

Affiliation with Popular:

- Affiliation: To be accepted, liked by peers, colleagues anantonty at large,
to associate or gather with, to be social to jainite, or, otherwise bond in
friendship, co-operation, reciprocity to conform docial customs, have man-
ners, social graces and decorum, tact and finesse.

Note: Romantic affiliations code as sexual or fgrbdised on content.

- Popular: Commonplace, customary, well-known, conventionegjutar, usual,

ordinary, normal, standard, typical, universal, grah everyday
Examples: “largest seller,” the “ubiquitous comielsti

These are not the only closely related items. Tlaeeemany others. Please code with
care.

Please refer to the description as needed. Youlookyat any item’s description at any-
time. When in doubt, check the descriptions to makee you are coding accurately.

When you feel like you understand what the itemsoaoiay’s list represent please begin.

- Please examine and read the entire ad carefully.ifEms you are coding may
be represented in headlines, captions, text, @star graphics.

- Feel free to re-examine or reread an ad as needed.

- If the items are present in some form in the adkma “x” in the corresponding
box. If the items are not present, leave the baxrkl

- Any ad may have more than one item. Please mamaay space as apply.
- An ad may have no items for a particular codingrfor

- Each ad has a number. Please be sure you are dbdirgprrect line of your
coding form.

When you have completed an ad, please proceee toetktt ad and code it as explained
above.



CODING FORM

Ad number:

Distinctive
Freedom
Independence

Popular
Succorance
Family
Community
Affiliation

Ornamental
Dear

Vain

Status
Health

Sex

Cheap
Humility
Wisdom
Moral
Nurturance

Safety
Tamed
Neat

Casual
Adventure
Untamed
Magic
Youth

Effective
Durable
Convenient
Self-Respect
Productivity

Relax
Enjoy
Frail
Natural
Modest
Plain

Traditional
Mature
Modern
Technological
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APPEALS DESCRIPTIONS

Distinctive: Rare, unique, unusual, infrequent, exclusive etaktelegant, subtle, eso-
teric, hand-crafted.
Examples: “The only...” “The best...” “at leadinges...”

Freedom: Spontaneous, carefree, abandoned, indulgent atylihainhibited, passion-
ate.
Example: “x for the free me”

Independence:Self-sufficiency, self-reliance, autonomy, unatedho do-it-yourself,
to do your own thing original, unconventional, sifay, nonconformist.

Popular: Commonplace, customary, well-known, conventionafutar, usual, ordi-
nary, normal, standard, typical, universal, generatryday.
Examples: “largest seller,” the “ubiquitous comielsti

Succorance:To receive expressions of love (all expressionseeixgexuality), grati-
tude, pats back to feel deserving.

Examples: “you deserve a break today”

Note: The desire to be married code under famity seif-respect code under security

Family: Nurturance within the family, having a home, beatghome, family privacy,
companionship of sibling, kinship, getting married.
Note: References to ancestry code as traditional.

Community: Relating to community, state national publics, prBbiritedness, group
unity, national identity, society, patriotism, @vand community organizations or other
than social organization.

Affiliation: To be accepted, liked by peers, colleagues ananzonty at large, to asso-
ciate or gather with, to be social to join, unite, otherwise bond in friendship, coop-
eration, reciprocity to conform to social custotmgye manners, social graces and deco-
rum, tact and finesse.

Note: Romantic affiliations code as sexual or fgrbdsed on content.
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Ornamental: Beautiful, decorative, ornate, adorned, embellistoetailed, designed,
styled.

Dear: Expensive, rich, valuable, highly regarded, costiktravagant, exorbitant, luxu-
rious, priceless.

Vain: Having a socially desirable appearance, being bahuyiretty, handsome, being
fashionable well-groomed, tailored, graceful, glaous.

Note: Code beauty of an obviously sexual naturpuspose under sexuality. General-
ized “concept” code as status.

Status: Envy social status or competitiveness, conceitstiog, prestige, power, domi-
nance, exhibitionism, pride in ownership, wealthcliding the sudden wealth of
prized), trendsetting, to seek compliments.

Example: “keep up with (or ahead of) the Joneses”

Healthy: Fitness, vim, vigour, vitality, strength, heartinet be active, athletic, robust,
peppy, free from disease, illness, infraction, ddietion.

Sexuality: Erotic relations: holding hands, kissing embradmejween lovers, dating,
romance intense sensuality, feeling sexual, etmttaviour, lust, earthiness, indecency
attractiveness of clearly sexual nature.

Cheap: Economical, inexpensive, bargain, cut-rate, pentghjimg, discounted at cost,
undervalued, a good value.

Humility: Unaffected, unassuming, unobtrusive, patient, d&imepting, resigned,
meek, plain-folk, down-to-earth.

Wisdom: Knowledge, education, awareness, intelligenceiosity, satisfaction, com-
prehension, sagacity, expertise, judgement, expezie

Examples: “judge for yourself’ “experts agree”

Note: Detailed information, instruction and recipegly “wisdom”

Morality: Humane, just, fair, honest, ethical, reputablengpled, religious, devoted,
spiritual.

Nurturance: To give gifts, especially sympathy, help love, ritya support, comfort,
protection, nursing, consolation, or otherwise chmethe weak, disabled, inexperi-
enced, tired, young, elderly, etc.

Note: When given within the family code under famil
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Safety: Security (from external treat), carefulness, caytgtability, absence of hazards,
potential injury or other risks guarantees, watiemtmanufacturers’ reassurances.
Examples: “be sure with all state” “contains norhad chemicals”

Tamed: Docile, civilized, restrained, obedient, complidiaithful, reliable, responsible,
domesticated, sacrificing, self-denying.

Neat: Orderly, neat, precise, tidy, clean, spotless, ilEdosweet-smelling, bright free
from dirt, refuse pests, vermin, stains and smsésjtary.

Casual: Unkempt, dishevelled, messy, disordered, untidggeal, rumpled, sloppy cas-
ual, irregular, no compulsive, imperfect.

Adventure: Boldness, daring, bravery, courage seeking adventtrills or excitement.
Examples: “go for the gusto”

Note: Code confidence/psychological security asusgc Sweepstakes, lotteries, etc,
for which nothing is risked according to “valueg’pizes.

Untamed: Primitive, untamed, fierce, course, rowdy, ribadtbscene, voracious, glut-
tonous, frenzied, uncontrolled, unreliable, corratiscene, deceitful, savage.
Example: “go wild with wind song”

Magic: Miracles, magic, mysticism, mystery, witchcraftizard, superstitions, occult,
mythic characters to mesmerize, astonish, bewfiikyith wonder.
Examples: “bewitch your man with...” “Cleans likeagic”

Youth: Being young or rejuvenated, children, kids, immetumderdeveloped, junior,
adolescent.
Example: “feel young again”

Effective: Feasible, workable, useful, pragmatic, approprifd@ctional, consistent,
efficient, helpful, comfortable (clothes), tastpdfl), strength, long-lived of effect.
Note: Includes strength and longevity of effect.

Durable: Long-lasting, permanent, stabile, enduring, strgagyerful, hearty, tough.
Convenient: Handy, time-saving, quick, easy, suitable, accéssiersatile.

Self-Respect: Confident, secure, possessing, dignity, self-worhlf-esteem, self-
respect, peace of mind.
Note: Freedom from external risk code as safety.

Productivity: References to achievement, accomplishment, ambisioccess, careers,
self-development, being skilled, accomplished, igrent pulling your weight, contrib-
uting, doing your share.

Example: “develop your potential” “get ahead”

Note: Social recognition of achievement codes aisist
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Relaxation: Rest, retire, retreat, loaf, contentment, be aeghe laid-back, vacations,
holiday, to observe.

Enjoyment: To have fun, laugh, be happy, celebrate, to eggyes, parties, feasts and
festivities, to participate.

Frail: Delicate, frail, dainty, sensitive, tender, susit®#@, vulnerable, soft, genteel.
Natural: References to the elements, animals, vegetablasyais, farming, unadulter-
ated, purity (of product), organic, grown, nutnitgo

Example: “farm-fresh”

Modesty: Being modest, naive, demure, innocent, inhibiteashiful, reserved, timid,
coy, virtuous, pure, shy, virginal.

Plain: Unaffected, natural, prosaic, homespun, simplésat unpretentious.

Traditional: Classic, historical, antique, legendary, time-haedulong-standing, ven-
erable, nostalgic.
Example: “80 years of experience”

Maturity: Being adult, grown-up, middle-aged, senior, elddraving associated in-
sight, wisdom. Mellowness, adjustment, referenceading, death, retirement, or age-
related disabilities or compensations.

Example: “you’re getting better with age”

Modern: Contemporary, modern, new, improved, progressagd¥anced introducing,
announcing...
Example: “slightly ahead of our time”

Technological: Engineered, fabricated, formulated, manufactureshstucted, proc-
essed resulting from science, invention, discoveggearch, containing secret ingredi-
ents.

Examples: “factory-fresh” and “includes XK-17"
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Liite 2. Suomenkielinen koodauslomake

KOODAUSOHJEET

Lue niiden apellin kuvaukset, joita tulet tutkimaanloisellakin koodauskerralla. Apel-
lilla tarkoitetaan yleisesti arvoja ja motiivejatika muodostavat keskeisen viestin mai-
noksessa ja tekevat tuotteesta erityisen mieletoksen kuluttajan silmissa. Mainoksen
dominoivat teemat ovat niitd, jotka ovat avainelattega ja tulevat usein esille jo ensi-
vaikutelmassa kun katsot kuvaa, otsikkoa ja tekgbéa kerralla tutkit kolmesta kuu-
teen apellia. Kun olet lukenut senkertaiset apgllihiiden kuvaukset, luen sen jalkeen
viela kaikkien 42 apellin kuvaukset. Sinun taytghda tdma joka koodauskerran alussa
vaikka olisit lukenut listan jo aikaisemmin l&pileOhuolellinen ja muista huomioida
miten kunkin kerran apellit eroavat toisistaan sek#en ne eroavat koko listan muista
apelleista. Pyri valttaméaan vaarinkoodaamista gtkin apellit ovat hyvin samanlaisia.
Katso kuvauksia aina tarvittaessa. Voit katsoaiggkaapellin kuvausta aina jos tunnet
vahankin tarvetta siihen.

Muista vield nama seikat:

- Tutki ja lue koko mainos huolella. Apellit, joitan&daat, voivat I6ytya otsikosta,
tekstista tai kuvasta

- Tutki mainosta uudelleen jos koet siihen tarvetta
- Jos mielestasi loydat jonkin apellin mainoksestarkibse apellin perédssa ole-
vaan tyhjaan kehikkoon "X” koodauslomakkeessa. élofyda jotain apellia

mainoksesta, jata kehikko tyhjéksi

- Mainoksista voi loytya useita apelleja. Merkitsennnonta kuin mielestasi 16y-
dat niita.

- Joissain mainoksissa ei valttamatta ole mitaan &osldmakkeessa olevia apel-
leja havaittavissa

- Jokainen mainos on numeroitu. Muista tarkistaad eterkitset mainoksen nu-
meron koodauslomakkeeseen ja etta tutkit juuriamkerainosta

Kun olet saanut kaytya mainoksen lapi, siirry sauaan ja toimi jalleen edellisten oh-
jeiden mukaisesti.

KIITOS AVUSTASI!
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KOODAUSLOMAKE

Mainoksen nro

Erikoislaatuinen

Vapaus

Itsenaisyys

Suosittu

Huolehtiva

Perhe

Yhteiso

Yhdistyminen

Koristeellinen

Kallis

Turhamainen

Status

Terveys

Seksuaalisuus

Halpa

NOyryys

Viisaus

Moraali

Hoivaaminen

Turvallisuus

Kesytetty

Siisti

Epa&muodollinen

Seikkailu

Kesyton

Taika

Nuoruus

Tehokas

Kestava

Kateva

ltsekunnioitus

Tuottavuus

Rentoutuminen

Nautinto

Heikko

Luonnollinen

Vaatimaton

Koruton

Perinteinen

Kypsyys

Moderni

Teknologinen
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APELLIT JA NIIDEN KUVAUKSET 1/3

Erikoislaatuinen | harvinainen, ainutlaatuinen, epatavallinen, erikoirelegantti, hieno tai kasintehty

Vapaus spontaani, huoleton, hemmotteleva, paheellineraaapstoton tai intohimoinen

Itsendisyys itseriittoisuus, itseluottamus, autonomia; erillingee se itse, tee omaa juttuasi),
alkuperéinen, epasovinnainen, harvinaislaatuineikkpava

Suosittu arkipaivainen, tavanmukainen, tunnettu, yleineandardi, tavallinen, normaali,
tyypillinen, universaali tai jokapaivainen

Huolehtiva vihjaa tuotteen avulla saatavan rakkauden oso#ykstollisuutta ja selkdantapu-
tuksia, joiden arvoinen tuotteen kayttaja on

Perhe perhe, huolenpito, kodin omistaminen, kotona ole@mjrsisarusten valinen tove-
ruus ja naimisiin meno

Yhteiso liittda tuotteen yhteisdon, valtioon tai kansadaisgen ilmapiiriin, johonkin yhte-

naiseen ryhmaan, kansalliseen identiteettiin, gkteitaan, isanmaallisuuteen,

kansalais- ja yhteisdorganisaatioihin tai muihiimkepsiaalisiin organisaatioihin

Yhdistyminen

yhteison yleisesti hyvaksyma ja pidetty seké ty@keiden etté ikétovereiden ke
kuudessa, yhdistaa tai kerda yhteen, on sosiaabiten ystavyyssuhteisiin,
kumppanuuteen, yhteistydhon, vastavuoroisuuteanyaattaa sosiaalisia ja hyv

kaytostapoja (etikettia)

Koristeellinen

kaunis, koristeltu, yksityiskohtainen, tyyliteltg hyvin suunniteltu tai muotoiltu

Kallis

arvokas ja arvostettu, korvaamattoman arvokasuhktksylellinen ja hintava

Turhamainen

sosiaalisesti arvostettu ulkomuoto, kaunis, nttmea, muodikas, hyvin valmis-

tettu, raatalodity, suloinen ja glamouria tihkuva

Status sosiaalinen status, omahyvaisyys, kerskailu, m@ingrvovalta, valta, valta-asenja,
huomion tavoittelu, omistamisen ylpeys, varallisunsiodikkuus ja kohteliaisuu-
den etsinta

Terveys kunto, voima, elinvoimaisuus, into, vankkuus, takis ja vapaus taudeista sgka

riippuvuuksista

Seksuaalisuus

eroottiset suhteet, rakastavaisten valiset hellggdeitukset, treffeilla kdyminen j

romanssi




138

APELLIT JA NIIDEN KUVAUKSET 2/3

Halpa taloudellinen, edullinen, alennuksessa oleva, \@stettu tai hintansa arvoinen

Noyryys teeskentelematon, vaatimaton, karsivallinen, huonadan, alistunut, sdysea, yk-
sinkertainen ja maanléheinen

Viisaus tietamys, koulutus, tietoisuus, alykkyys, uteliaisutyytyvaisyys, mielihyva, ym-
marrys, asiantuntemus, arvostelukyky tai kokemus

Moraali ihmisystavallinen, oikeudenmukainen, reilu, relmeh, eettinen, hyvamaineinen,

periaatteellinen, uskonnollinen, omistautunut &adellinen

Hoivaaminen

sympaattisuus, auttaminen, rakkaus, hyvantekevisyikeminen, lohdutus, suoje-

lu tai hoitaminen

Turvallisuus turvallinen, vakaa ja ilman ulkopuolisia uhkia tsikeja

Kesytetty saysead, sivistynyt, hillitty, tottelevainen, mukadinen, uskollinen, luotettava,
vastuuntuntoinen ja uhrautuva

Siisti jarjestyksessa oleva, tarkka, puhdas, tahratoriftyoksuinen ja kirkas

Epamuodollinen

sotkuinen, epajarjestelmallinen, epasiisti, epasdlifinen, ei-pakonomainen tai

epataydellinen

Seikkailu rohkeus, uskaliaisuus, urheus, seikkailun ja jgkein etsiminen.

Kesyttn primitiivinen, kiivas, rdyhdava, saadyton, ahnasjakas, kontrolloimaton, epa-
luotettava, korruptoitunut, petollinen tai villi

Taika ihmeet, taikuus, mystiikka, mysteerit, noituusk#aisko, salatieteet ja muut mysti-
set asiat

Nuoruus nuoruus, nuorentuminen, lapset, tai lapsenmielisyys

Tehokas toteutettava, toimiva, kaytanndllinen, hyddyllinsopiva ja tehokas, mukava
(vaatteet) ja maistuva (ruoka)

Kestava pitkdan kestava, pysyva, vakaa, vahva, voimakasjainainen tai kova

Kateva kateva, aikaa saastava, nopea, helppo, soveligpdpgidsyinen tai monipuoliner

Itsekunnioitus

luottamus, turvallisuus, arvokkuus, itsearvosttsgkiunnioitus ja mielenrauha

Tuottavuus

]

saavuttaminen, suorittaminen, kunnianhimo, menestystai itsensa kehittdming
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APELLIT JA NIIDEN KUVAUKSET 3/3

Rentoutuminen

lepaaminen, elakkeella oleminen, vetaytyminen wagisyys, maleksiminen, ren-

toutuminen, mukava olo tai lomailu

Nautinto hauskanpito, nauraminen, iloitseminen, juhlimingglgista nauttiminen ja muut
juhlalliset tapahtumat

Heikko hauras, hento, siro, herkka, haavoittuva, pehnmeéphktunut

Luonnollinen viittaus luonnonvoimiin, elaimiin, vihanneksiin, naraaleihin tai maanviljelyyn
(puhdas, orgaaninen, kasvatettu tai ravinteikas)

Vaatimaton vaatimaton, naiivi, viaton, estynyt, pidattyvainein, kaino, hyveellinen, puhdas
ujo tai neitseellinen

Koruton teeskenteleméaton, luonnollinen, kotikutoinen, ykemainen, koruton suoraviivai
nen tai arkipaivainen

Perinteinen klassinen, historiallinen, antiikkinen, legendaarinaikaa kunnioittava, pitkaik&i
nen, kunnianarvoinen tai nostalginen

Kypsyys aikuisuus, tayskasvuisuus, keski-ikaisyys tai varshu

Moderni nykyaikainen, moderni, uusi, parannettu, edistyksah tai kehittynyt

Teknologinen

suunniteltu, tuotettu, muotoiltu, jalostettu, raketiu, prosessoitu tai tieteen tulo

keksintd, [6yto tai tutkimus
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Liite 3. Suomalaisia ja meksikolaisia mainoksia
Samanlaisia kellomainoksia (ylh&aalla suomalainémgadla meksikolainen mainos)
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Erilaisia kellomainoksia (ylhaalla suomalainen aalta meksikolainen mainos)
p S
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Samanlaisia automainoksia (ylh&alla suomalaindraadla meksikolainen mainos)
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Erilaisia automainoksia (ylhaalla suomalainen, allaameksikolainen mainos)

Seuraa eko-ohjelmaamme osoitteessa volvocars.fi/drive -

Voluo V5O 1.6D, alkaen 27 250 €
Dissek ELyhd. BO-7/0 1100 am, GO, 132- 184k, Barsinl EU-phd .1 =10, 17100 km, €0, TE9-241 gl
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Samanlaisia miesten kosmetiikka ja hygieniamaireokgihdalla suomalainen, alhaalla
meksikolainen mainos)
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alhaalla

Erilaisia miesten kosmetiikka ja hygieniamainokgidhaalla suomalainen

meksikolainen mainos)
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Samanlaisia naisten kosmetiikka ja hygieniamaireoKgihdalla suomalainen, alhaalla

meksikolainen mainos)
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Erilaisia naisten kosmetiikka ja hygieniamainokgiaalla suomalainen, alhaalla mek-
sikolainen mainos)

UUSILUMEN J 3 3¢
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