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Eldmme mielikuvien maailmassa. My0s ostokadyttaytymistd ohjaavat ensisijaisesti
yrityksista luodut mielikuvat. Koska ihmiselld on kyky luoda mielikuvia, on selvéa,
ettd markkinoinnilla pyritddn vaikuttamaan néiden mielikuvien muodostumiseen.
Yksi keino synnyttdd mielikuvia ja rakentaa imagoja on mainonta. Mainonnalla on
kaytossddn runsas valikoima symboleja, joiden avulla voidaan vélittdd myos
monimutkaisia, emotionaalisia viestejd. Vaikka mainostaminen onkin hallittua
imagon rakentamista, tekee kuluttaja mainoksen tulkinnan aina tdysin
subjektiivisesti. Téssa mielessd imagoa ei rakenneta edes mainonnalla, vaan se
rakentuu kuluttajien mielissa.

Tassa tyossa tutkittiin kosmetiikkajatti L’Orealin kahden tuotemerkin, Lancomen ja
Helena Rubinsteinin, itselleen asettamia tavoitemielikuvia ja niiden mainosten
herdttdmida mielikuvia. Tarkoituksena oli selvittdd, ovatko LancOmen ja Helena
Rubinsteinin tavoittelemat mielikuvat yhtenevaisia niiden mielikuvien kanssa, joita
kyseisten brandien mainokset heréttavat. Milla keinoin tavoiteltuja mielikuvia
pyritdédn ankkuroimaan mainoksiin? Millaista symboliikkaa mainoksissa kaytetdan?
Kuinka kuluttajat tulkitsevat mainosten viestit?

Taman tyon tutkimusaineisto koostui Lancomen ja Helena Rubinsteinin
mainoskuvista. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena internet-kyselyna kevaalla
2008. Tulosten mukaan LancOme néayttdisi houkuttelevan naisellisia, pehmeité
arvoja omaavia kuluttajia luomalla mainoksiinsa rennon, eldméniloisen tunnelman.
Helena Rubinstein puolestaan nayttaisi puhuttelevan voimakkaita naisia kutsumalla
heidat nauttimaan vauraudesta ja elamdan tarjoamista seikkailuista. Mainokset
heréttavat kuluttajissa monenlaisia mielikuvia, myos sellaisia, jotka ovat taysin
painvastaisia tavoiteltujen mielikuvien kanssa. Mainos heréttaé eri vastaanottajissa
hyvin erilaisia mielikuvia riippuen siitd, miten kukin yksild mainoksen valittdmia
viesteja prosessoi. Myds saman tuotemerkin eri mainokset voivat herattada
kuluttajissa hyvin paljon toisistaan poikkeavia mielikuvia.
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Business image has it all. For consumers the absolute truth is not necessarily that
important. More important is what he believes in. Therefore, it is not surprising that
companies are willing to put a lot of effort on building images. A masterpiece in
image building is a brand: a company or a product that has such a desired image that
people are ready to pay unreasonably high prices to get “irreplaceable” products.
The consumer creates a company image based on experiments, assumptions and
rumours. Advertising is chargeable communication and therefore extremely
controlled image building. Advertisements do not sell simply the product — they sell
ideals, values and hopes. That is why advertisements are full of symbols and
emotional messages.

This thesis studied advertising of two major cosmetic brands: Lancome and Helena
Rubinstein. The purpose was to find out what kind of means these brands use in
order to transfer their profile, goal image, into their advertisements. What kind of
symbolism do they use in order to forward their messages? How do the consumers
receive and decode these signals? Are the ambiances and images the advertisements
breed convergent to the image that the brand is aiming at?

The thesis was executed as an Internet survey in spring 2008. According to the result
of the study some advertisements develop aimed images better than others. Images
can be exactly the ones the advertiser aimed at or they can be opposite to them.
Advertisements arouse different images in each individual according to how he
processes the messages that the advertisement provides.
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1 JOHDANTO

”Niin on, jos siltd ndyttdd” sanotaan. Tama pitdad paikkansa myds bisnesmaailmassa,
jossa imago on yritykselle kaikki kaikessa. Yrityksen imagoa rakentavat monet seikat:
millaisia tuotteita se tarjoaa, mitd jakeluportaita se kdyttaa ja mill4 tavalla se esiintyy
mediassa. Imagon tdydellinen hallinta on mahdotonta, silld sen rakentumiseen
vaikuttavat yrityksen omien toimien ohella muun muassa huhut ja ihmisten asenteet.
Yritys ei kuitenkaan voi jaada seuraamaan sivusta, millaiseksi sen imago rakentuu, vaan
silhen taytyy pyrkid vaikuttamaan. Jotta yrityksen lahettdmat viestit olisivat
yhtenevaisia ja tavoitteellisia, yrityksella pitéa olla tavoitekuva omasta imagostaan eli
kasitys siitd, miltd se haluaa nédyttdd. Tatd tavoitekuvaa kutsutaan profiiliksi. YKksi
tehokkaimmista keinoista esitelld yritysprofiilia ja pyrkia synnyttdmaan halutunlaisia
mielikuvia on mainonta. Viestin l&hettdja maksaa mainoksesta, joten han saa myos

melko vapaasti paattaa sen sisallosta.

Yritys pyrkii siis ilmentamaan profiiliaan eli sitd, miltd se haluaa ndyttaa, mainostensa
kautta. Profilointi saa kuluttajissa aikaan vaikutuksen, joka on halutunlainen — tai sitten
ei. Tassé opinndytetydssé tutkitaan kahden suuren kosmetiikkamerkin, Lancomen ja
Helena Rubinsteinin profiileja ja imagoja. Kyseiset merkit ovat kosmetiikka-alan
uranuurtajia, ja ne lukeutuvat alansa arvostetuimpiin merkkeihin. Molemmat ovat myos
saman yrityksen, L’orealin, tuotemerkkejd. LancOme ja Helena Rubinstein ovat
malliesimerkkeja tuotemerkkimarkkinoinnin voimasta: siind missa “emobrandi” L’oreal
mielletddn markettikosmetiikaksi, kuuluvat Lancéme ja Helena Rubinstein kosmetiikan
luksusluokkaan. Lancémen ja Helena Rubinsteinin profiilit poikkeavat myds keskenaan

toisistaan huomattavasti.

Kuinka Lancome ja Helena Rubinstein onnistuvat tuomaan profiiliaan esille
mainostensa vélitykselld? Opinndytetyon tarkoituksena on selvittdd, mita Lancome ja
Helena Rubinstein haluavat itsestddn mainoksissaan kertoa, millaisen symboliikan
avulla nditd viesteja pyritadn vélittamaan kuluttajalle ja kuinka kuluttaja ndmé viestit
tulkitsee. Millaisia tunnelmia ja mielikuvia mainokset kuluttajissa heréttavat? Ovatko

mielikuvat sen suuntaisia kuin niiden toivotaankin olevan? Vastaavatko Lancémen ja



Helena Rubinsteinin tavoitemielikuvat ja niiden mainosten herattdmat mielikuvat

toisiaan?

Taman tyon viitekehyksessa tutustutaan ensin mielikuviin yleisesti ja keskitytdan sitten
yrityskuvaan eli imagoon. Samassa yhteydessa mééritelldadn identiteetin, profiilin ja
profiloinnin Kkasitteitd. Viitekehyksessd kasitellddn myds onnistuneen profiloinnin
seurauksena syntyvia tuotemerkkeja eli brandeja. Lopuksi perehdytddn mainontaan ja
erityisesti siihen symboliikkaan, jota mainostajat k&yttdvat haluttujen viestien

ankkuroimiseksi mainokseen.

Lancomen ja Helena Rubinsteinin profiilit selvitetddn tutkimusta varten L’Orealin
kouluttaja Katja Sariolalta. Taman jalkeen laaditaan kyselyomake, jossa profiileja
kuvaaville adjektiiveille pyritadn I0ytdméan kulttuurisia vastineita. Pehmeyttd ja
naisellisuutta, esimerkiksi, kuvaa Tuulen viemaa, taitoluistelundytds ja viini,
kapinallista rohkeutta ja mystisyyttda Dracula, héarkataistelunaytés ja absintti.
Koehenkildiden tehtdvand on valita Lancomelle ja Helena Rubinsteinille sopivia
kulttuurisia ilmi6itd sen mukaan, minkalaisia tunnelmia ja tuntemuksia kyseisten
tuotemerkkien mainokset heissd herattavat. Tutkimus toteutetaan internet-kyselyna

Turun ammattikorkeakoulun henkil6stolle kevaalla 2008.

Olen tutkinut kosmetiikkamerkkien ~mainontaa aiemmassa opinndytety6sséani
valmistuessani  estenomiksi vuonna 2003. Tuolloin analysoin itse mainosten
symboliikkaa ja niiden herattdamia mielikuvia. Nakékulma jai harmittavan kapeaksi,
misté syntyi kipin& jatkotutkimuksen tekoon. Mainonnan, brandien ja imagojen valinta
opinnéytetyoni  keskeisiksi  teemoiksi tuntui luonnolliselta my6s siksi, ettd
markkinointiviestintd ja tuotemerkkimarkkinointi ovat mielestani liiketalouden
kiinnostavimpia osa-alueita. Yritysten profiilia ja sen esilletuomista on tutkittu aiemmin
paljon mm. vertailemalla yritysprofiileja ja yritysten toimitiloja keskendan. Tamé tyo
ldhestyy aihetta eri nakOkulmasta. Tutkimuksen kohteena ovat yritysten sijaan
tuotemerkit ja profiilien ilmenemistd tutkitaan mainosten kautta. Turun
ammattikorkeakoulussa ei ole aikaisemmin tehty vastaavasta aiheesta opinndytetyota.

Turun kauppakorkeakoulussa on tutkittu liikuntakeskus Elixian mainoskuvien



herdttdmien mielikuvien yhteyttd yrityksen profiiliin. Kyseisen tutkimuksen tulosten

mukaan suurin osa tavoitemielikuvista oli tunnistettavissa mainoskuvien perusteella.

2 MIELIKUVIEN MAAILMA

2.1 Mielikuvien muodostuminen

Mielikuvat syntyvat hammastyttdvan nopeasti. Thminen luo ensivaikutelman toisesta
ihmisesta tapaamisen ensimmadisten sekuntien aikana. Ensivaikutelma on &arimmaisen
tarked, silla ihmismieli pyrkii jatkossa valttaméaan hammennysta torjumalla mielikuvan
vastaista tietoa ja ottamalla sitd tukevaa informaatiota vastaan avosylin (Laakso 2003,
68). Mielikuva yrityksesta ja sen tarjoamista tuotteista saattaa niin ikaan syntya salaman
lailla. Toisaalta se voi muokkautua ajan saatossa esimerkiksi markkinointiviestinnén ja

kayttokokemusten kautta.

Mielikuva on kokemusten, tietojen, asenteiden, tunteiden ja uskomusten muodostama
kokonaisuus (Pohjola 2003, 22). Psykologiassa puhutaan kasitteellisen ajattelun
kyvystd, joka on mahdollista vain ihmisille. Mielikuvat muodostuvat juuri tdman
ajattelun tuloksena. (Oulun yliopisto [viitattu 27.2.2007].) Mielikuva on nimensa
mukaisesti kuva ihmisen mielessé; se médritelladn “aistinvaraiseksi kokemukseksi —

joksikin, jonka ndemme sielumme silmin” (Rope & Mether 2001, 17).

Ihmismielid on kuvattu tietokoneiksi, joissa on toisistaan tdysin poikkeavia ohjelmia;
kukin reagoi darsykkeisiin omalla tavallaan. Siihen, minkalaisena havainto otetaan
vastaan, vaikuttavat havainnoijan sukupuoli ja ikd, tunnetila, alykkyys ja
persoonallisuus, asenteet ja mielipiteet seké kyseisen henkilén oma normisto eli ké&sitys
siitd, mitd han saa tehdd, ajatella tai sanoa. My0s sosiaaliset taustatekijat, kuten
yhteiskunta ja sosiaalinen normisto, vaikuttavat voimakkaasti havainnon syntymiseen.
Ihminen voi myds muodostaa samasta kohteesta erilaisia mielikuvia eri tilanteissa.
Ryhmépaineen alla ryhmén j&sen saattaa havaita asioita, joita ei todellisuudessa ole
tapahtunut. (Pohjola 2003, 63—-64.) Nain ajateltuna mielikuvan voi ymmaértaa tulkintana,



jonka viesti saa aikaan havainnoijassa tietyissa oloissa (Malmelin 2003, 80).

Mielikuvien herdadminen ja mielikuviin jadminen voidaan néhdd erdénlaisena
oppimisprosessina. Yrityksen viestit herattdvat ihmisessa reaktion, joka j&& hanen
mieleensd. Myohemmin saman yrityksen viestintdd nahdessaan ihmisen mieli
hyddyntdd aiemmin nahtyjen viestien muistikuvia. Nain mielikuvat vahvistuvat aina
uudelleen ja uudelleen. Markkinoijan on ehdottoman tarkedd luoda yrityksen
viestinndlle yhteneva visuaalinen ilme. Jos yhtenevéa linjaa ei ole, on késitteellisesti
tutun ja selkedn mielikuvan muodostuminen vaikeaa. (Nieminen 2003, 27, 43.)
Markkinoijan kannattaa keskittyd myds markkinointiviesteissadn jo olemassa olevien

mielikuvien vahvistamiseen uuden opettamisen sijaan (Laakso 3003, 68).

Tietoyhteiskunnassa  informaation mé&ard  kykenee  ylittdmaan  ihmismielen
vastaanottokyvyn moninkertaisesti. Puhutaan informaatiotulvasta. Tutkimusten mukaan
ihminen kohtaa vuorokauden aikana tuhansia kaupallisia viestejd, joista suurimmalle
osalle han ei kykene, saati halua, altistaa itseddn. Viesti saatetaan kylla havaita, mutta
jos kasitteelliselle ajattelulle ei uhrata aikaa, jd&dvat myds mielikuvat syntymatta. Nain
ollen ainakin symboliset viestit ovat vaarassa jaddda informaatiotulvan jalkoihin. (Laakso
2003, 66.)

Vaikka toisaalta ymmarretaan ihmismielen rajallisuus, sen kykyyn luoda mielikuvia ja
tunnelmia luotetaan yha enemman. Vahemman on enemmén -ajattelu tekee mainoksista
eréanlaisia mysteereita; ajatellaan, ettd kuva on tehokkaimmillaan silloin, kun sité ei
tarvitse edes nayttdd. Esimerkiksi Lehtonen (1991, 9) kuvasi jo ennen vuosituhannen
vaihdetta tunnelmia seuraavanlaisesti: ”1990-luvulla preeria riittdd kertomaan kaiken —
miestd ja villid hevoslaumaa ei esitetd. Katsojan mieleen syopyneena ne voidaan jattaa

laukkaamaan mielikuvituksen mukana.”

2.2 Imago, identiteetti ja profiili

Imagot muodostuvat ihmisten mielissa. Ihmisille totuus on se, mitd he nékevét ja

kuulevat. (Nieminen 2003, 27.) Poliitikot ovat jo kauan ymmartaneet mielikuvien



10

olevan avain menestykseen. Esimerkiksi Hitler sai huippuun asti hiotun imagonsa turvin
Kiihotettua kokonaisen kansakunnan hirmut6ihin. Yritysmaailmassa téarkein syy
synnyttdd mielikuvia ja rakentaa imagoa on markkina-aseman parantaminen ja
hintakilpailun valttdminen (Malmelin 2003, 81; Nieminen 2003, 48). On haastava
tehtava linkittdd yritykseen ja sen tuotteisiin niin vahvoja kohderyhmén arvostamia
mielikuvia, ettd se ei ainoastaan valitse nditd tuotteita kilpailijoiden joukosta, vaan on

my06s valmis maksamaan niista hiukan enemman.

Yrityskuva tarkoittaa sitd mielikuvaa, joka ihmisille on muodostunut yrityksesta.
Yrityskuva eli imago syntyy kaiken sen summana, mitd ihmiset yrityksesta tietdvat.
Mité tunnetumpi yritys on, sitd voimakkaampi yrityskuva siitd on olemassa. (Siukosaari
1999, 206.) Imagon rakentumista ei koskaan voida taysin hallita, sill& sen syntymiseen
vaikuttavat rakennetun, esimerkiksi mainonnan avulla luodun, imagon ohella
kuulopuheet ja ennakkoasenteet sekd ihmisten omakohtaiset kokemukset ja
arvomaailmat (Vuokko 2003, 111). Tastd huolimatta yritys voi, ja sen taytyy, rakentaa

omaa imagoaan.

Myonteinen yrityskuva on yritykselle merkittdvd voimavara. Hyvda mainetta on
verrattu vaestdsuojaan: se tarjoaa suojaa pahoina aikoina. Vuokko (2003, 109) kertoo
Mercedes Benz -automerkin epéonnistumisesta ruotsalaisen autolehden hirvitestissa”.
Testia seurasi erittdin laaja negatiivinen julkisuus, jota entisestddn pahensi
autovalmistajan yritysjohdon surkeasti hoitama kriisiviestintd. Tuhon paikkaaminen tuli
yritykselle kalliiksi, mutta Mercedes Benzin vahvan imagon ansiosta yritys selvisi
varsin ~ nopeasti  mielikuvanotkahduksesta. ~ Heikomman imagon  omaavalle
autovalmistajalle vastaava kriisi olisi saattanut olla kohtalokas. Myonteinen yrityskuva
antaa yritykselle turvaa ja mahdollistaa luottamuksen séilymisen myds silloin, kun

yritys kohtaa ongelmia.

Positiivista imagoa on verrattu my6s suodattimeen. Hyva mielikuva toimii
ruusunpunaisena suodattimena, joka saa ihmiset tulkitsemaan hyvat uutiset
erinomaisiksi, neutraalit uutiset hyviksi ja huonot uutiset satunnaiseksi

vastoinkdymiseksi. Huono mielikuva puolestaan on kuin musta filtteri: yrityksen
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menestyminen on onnea ja huonot uutiset mielletddn katastrofeiksi. (Vuokko 2003,
107-108.)

Jokaisella yritykselld on oltava tavoitekuva omasta imagostaan. Tavoiteimagon perustan
on oltava realistinen, muussa tapauksessa tuloksena on eréénlainen kupla, joka puhkeaa
ennemmin tai myéhemmin. N&in ollen yrityksen tavoiteimagon perustana on oltava
yrityksen identiteetti: yrityksen persoonallisuus eli se, mité yritys todella on. Identiteetti
pitdd siséllaan yrityksen liikeidean, strategian, arvot, kulttuurin, tarinat ja myytit.
(Pohjola 2003, 20.) Vuokko (2003, 103) madrittelee identiteetin yrityksen

ominaispiirteiden, kuten uudistumiskyvyn, avoimuuden ja aktiivisuuden summaksi.

Vaikka yrityksen identiteetti pitaa sisalladn sek& positiivisia ettd negatiivisia piirteitd, on
yritykselld oikeus tuoda julkisuuteen vain imartelevimmat piirteensa. Profilointi erottaa
yrityksen identiteetista ne ainekset, jotka halutaan tuoda julki. N&in ollen profiili on se
kuva, joka yrityksesta lahetetddn ulospéin. Talldin esimerkiksi yrityksen mainontaan on
sisdllytetty wvain osa yrityksen identiteettiin lukeutuvista piirteistd. Toisaalta
mainonnassa saatetaan tuoda esiin piirteitd, jotka eivat kuulu yrityksen identiteettiin,

mutta joita yritys havittelee omaan imagoonsa. (Pohjola 2003, 23-25.)

Yrityskuvan hallinta on kokonaisvaltainen prosessi, silla imagon syntymiseen
vaikuttavat kaikki yrityksen toiminnot. Tamén lisdksi yrityskuvan hallinta on alati
jatkuva prosessi, jossa on syyta léhted aika ajoin liikkeelle nykytilanteen analysoinnista.
Jos nykytilanteeseen ei olla taysin tyytyvéisid, on syyta tdsmentda tavoitteita ja lahtea
uudelleen tavoittelemaan haluttua imagoa. Haastavuudestaan huolimatta yrityskuvan
omaehtoinen rakentaminen on varmasti kannattavaa. On hyva pitdd mielessg, ettd

imagot syntyvat ihmisten mielissé joka tapauksessa. (Siukosaari 1999, 208-216.)

Yrityskuvan liséksi rakennetaan tuotekuvia. Jos yrityksen tuotteet ovat varsin
samankaltaisia ominaisuuksiltaan ja kohderyhmiltadn, voidaan tuote- ja yrityskuvaa
rakentaa rinta rinnan. Tama voi olla yritykselle eduksi, silld useiden tuotteiden
profiloiminen kuluttaa runsaasti resursseja. Positiivinen yritysimago voi myds toimia

erddnlaisena Kkivijalkana yksittdisille tuotteille. Riskind on kuitenkin mahdollisen
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negatiivisen tuotteen, “flopin”, kielteinen merkitys koko yrityskuvalle. (Vuokko 2003,
108-109.) Erillisen yrityskuvan ja tuotekuvien rakentaminen on paikallaan esimerkiksi
silloin, kun tuotteille asetetut laatumielikuvat poikkeavat suuresti toisistaan (Laakso
2003, 283). Hyva esimerkki on juuri L’Oreal, jonka tuotemerkit ovat niin vahvoja, etta
harva LancOémen tai Helena Rubinsteinin ostaja edes tietdd ostavansa L’Orealia.
Universaalien suuryritysten tuotemerkkien kohdalla tdma on tyypillista: yritys jaa taka-

alalle brandin eldessa omaa elaméaansa.

2.3 Brandin lumovoima

Brandi-sanan historia liittyy polttomerkkeihin, joita tehtiin eldimille, orjille ja
rikollisille. Jo tuolloin kyse oli omistajuudesta ja sen osoittamisesta visuaalisen
koodiston (merkin tai tunnuksen) avulla. (Laakso 2003, 41.) Brandi on Kkiistatta yksi
oman aikamme trendisanoista, jonka méaaritelma vaihtelee huomattavasti riippuen siita,
keneltd asiaa kysytdan. Yleisesti patevaa maaritelmaa brandille ei taida olla olemassa,
vaan jokaiselle madritelmalle I0ytyy puoltajia ja vastustajia. Tarkeda on, ettd brandi
syntyy vuorovaikutuksena yrityksen ja kuluttajan Vvalill4; lopullisista brandin
sisaltamista merkityksista paattaa kuluttaja. (Ideatoimisto Putkinen&Rossi Oy [viitattu
19.5.2009].)

Tuote itsessaan ei ole brandi, vaan se on tuotteeseen latautunut maine ja persoonallisuus
(Nieminen 2003, 63). Laakson (2003, 24) mukaan “tuotteita tarvitaan, mutta brandeja
halutaan”. Brandiksi ei voida julistautua, vaan brandi syntyy vasta, kun kuluttaja
mielesséén kokee tuotteella olevan jotain lisdarvoa toimialan muihin tuotteisiin ndhden
(Laakso 2003, 14). Kuluttajan kokema lisdarvokaan ei tosin yksin riitd tekemaan
tuotemerkista brandia, vaan sen tekevét kuluttajien kokema liséarvo seké tuotteen laaja
tunnettuus ja positiivinen maine yhdessa (Rope & Mether 2001, 170). Palkkiona
imagollisesta korvaamattomuudesta yritys saavuttaa huomattavan hinnoitteluvapauden
(Vuokko 2003, 121). Asia voidaan ilmaista myds voimakkaammin toteamalla, ettd
merkkistrategian keskeisin tavoite on hinnan joustamattomuus. Useat kéytdnnon
esimerkit todistavat, ettd jos tuote on imagollisesti tarpeeksi vahva, se myy. Hinta ei

talloin ole este ostamiselle. Ehkd jopa péinvastoin, silla korkea hinta luo mielikuvia
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laadusta ja paremmuudesta. Tervonen (2008, 4) toteaa hintaposition vaikutuksesta
merkin arvostukseen seuraavasti: "Al4 helkutissa laske hintaa, ellet halua tehda sita
pysyvasti”. Erittdin kalliiden merkkituotteiden yhteydessa on aiheellista puhua
statussymboleista, joiden oston motiivina on l&hettdd ympéristolle tiettyd viestia
tuotteen kayttajasta. Statussymboleista tunnetuin lienee auto, mutta aivan yht& hyvin
sellaisena voi toimia kylpyhuoneen hyllyllda kultahylsyssdédn komeileva huulipuna.

Tuotteen symbolista arvoa ei siis voi ohittaa.

Brandit ovat persoonallisia. Ne tunkeutuvat kulttuuriin samanlaisella voimalla kuin
filmitdhdet, urheilusankarit tai sarjakuvahahmot. Madonna, Aku Ankka ja Coca Cola
ovat kaikki yhtd tunnettuja. Brandit sitovat kuluttajia aistien ja tunteiden tasolla — ne
alkavat eldd. (Pohjola 2003, 87-91.) Malmelinin (2003, 74) mukaan nyky-
yhteiskunnassa varsinainen tuote on siihen liittyvé tarina, kaikkea muuta voidaan pitaa
vain tuotantona. Rautiainen-Keskustalo (2007, 4) toteaa hyvédn brandin kantavan
faniuden tunnusmerkkeja. Hyva brandi, kuten faniuskin, tuo emotionaalista mielihyvaa
ja korostaa henkilén arvoja ja persoonallisuutta. Tdmén seurauksena tuoteuskollisuus

kasvaa huomattavasti.

”Jos et ole koiravaljakon ensimmainen koira, et todennakdisesti pidd maisemasta.”
Edelld oleva mainio vertauskuva havainnollistaa sitd, kuinka paljon huonommassa
asemassa muut tuotemerkit ovat alan markkinajohtajaan néhden. L&hes kaikki brandit
joutuvat kuitenkin vaistymaan kilpailijansa tieltd ennemmin tai myéhemmin. Talla
hetkelld vaakalaudalla ovat monet luksusbrandit, jotka kérsivat nykyisestd talouden
alamdestda (Sihvonen 2008, 17). Tuotemerkkijohtajan asema voi horjua myos
esimerkiksi yritysjohdon alkaessa havitella yh& uusia segmentteja eli sairastuessa
vauhtisokeuteen. Talléin brandiin aletaan liittdd mit4d moninaisimpia ominaisuuksia ja
sen ymparille kehitelld&n uusia tuotevariaatioita: isoa ja pientd, tummaa ja vaaleaa,
kallista ja halpaa. Yllattden tuotemerkin perimmadinen merkitys, kuluttajan kokema
lisdarvo, alkaa hamartya. Paadytaan tilanteeseen, jossa brandi merkitsee kaikkea kaikille
eli ei oikeastaan mitédan kenellekdan. (Laakso 2003, 77, 289.) Brandimarkkinoinnin
avainsanoja ovat siis selkeys ja sinnikkyys: on keskityttava tiukasti perustuotteeseen ja

viestitettavé kilpailuetua yksinkertaisilla viesteilla.
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Brandien laajentamisessa voidaan toki myds onnistua. Laakso (2003, 145) kertoo tasta

esimerkin.

Voisiko amerikkalainen maansiirtokonemerkki Caterpillar laajentua
kenkiin ja asusteisiin? Ei vaikuta loogiselta, mutta silti Caterpillar on sen
jo tehnyt menestyksekkaasti: hintavia CAT-kenkid ja -laukkuja nakee
kaupungilla yhd enemmaéan. CAT-kenkien ajatus lahti liikkeelle siitd, kun
Caterpillar-kaivuriyritys alkoi valmistaa kaivurimiehille turvakenkid. Pian
huomattiin kuitenkin, ettd nuoriso oli kiinnostunut kengistd. N&in yritys
paikallisti mahdollisuuden rakentaa nuorisolle tarkoitettua kenkabrandia.
Mielenkiintoisin havainto on se, ettd yli 35-vuotiaat havahtuvat CAT-
kengat ndhdessaan: “Enpé tiennyt ettd Caterpillar valmistaa kenkidkin”,
kun taas alle 35-vuotiaat voivat kaivurin ndhdessain ihmetelld " Tekeek®
Caterpillar muka koneitakin?” Se on kuin tarina amerikkalaisesta
merimiehestd, joka lItaliaan rantauduttuaan kavi kaupungilla ja palasi
tohkeissaan laivalle: ”Hei, taaltakin saa pitsaa.”

Esimerkkind ollut Caterpillar muodostui uudelle sukupolvelle niin vahvaksi
jalkinebrandiksi, ettei silld ollut aavistustakaan tuotemerkin todellisista juurista.
Vanhempien sukupolvien mielissé Caterpillarin arvo tyokoneena ei kuitenkaan laskenut.
Toisin sanoen brandin laajentamisen avulla onnistuttiin tuomaan tuotemerkille uusia

ulottuvuuksia ilman, ettd brandimielikuva vaarantui. (Laakso 2003, 145.)

3 MAINONTA MIELIKUVIEN LUOJANA

3.1 Mainonnalla voidaan vaikuttaa

Markkinoijan tehtdvana on kehittd tuotteelle tai tuotemerkille vetavé profiili. Kuinka
taté profiilia sitten paastaan esittelemaan suurelle yleisélle? Erinomainen keino tdhén on
mainonta, joka on maksullista ja siksi hallittua mielikuvien herattdmiseen ja imagon
rakentamiseen tahtddvéd toimintaa. Mainonta on muuttanut muotoaan valtavasti
yhteiskunnan kehittyessd maatalousyhteiskunnasta tietoyhteiskunnaksi ja edelleen
globalisoitumisen ja elamysten aikakauteen. Se on kulkenut pitkan tien 1700-luvun
lopun tekstittémistda mainoskuvista ja 1900-luvun alun tekstipainotteisista ilmoituksista

tdman péivan “visuaalisiin - mysteereihin”. Malmelin (2003, 121) kuvailee
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nykymainontaa poeettisen vallankumouksen tuotteeksi: mainokset ovat vuosi vuodelta
yhé nokkelampia ja vaikeammin tulkittavia. H&n toteaa mainoksen olevan aarimmill&én
erddnlainen taistelukenttd, jossa salakirjoituksen laatija ja koodinmurtaja ottavat mittaa
toistensa kyvyistd mediasemiootikkoina. Mainonta on erinomainen aikansa ilmentdja;
yhden mainoskuvan sanotaan kykenevén symboloimaan kokonaista aikakautta ja sen
aatesuuntauksia (Lehtonen 1991, 13). Mainos pystyy kuitenkin jopa enempéén: se ei

ainoastaan reagoi aikansa ilmidihin, vaan on itse aktiivisesti mukana luomassa niita.

Mainonta méaritelladn suurelle kohderyhmalle samanaikaisesti suunnatuksi maksetuksi
viestinnaksi, jota valitetddn erilaisten joukkoviestimien tai muiden kanavien
valityksella. Sen pyrkimyksené on informoida, suostutella ja muistuttaa. Mainonta voi
tahdata pitkaaikaisiin vaikutuksiin, kuten mielikuvien muokkaamiseen, tai valittdmiin
vaikutuksiin. Esimerkki jalkimmaéisestd on tarjousmainonta, jolla ihmisid pyritaén
saamaan liikkeelle vélittdmasti. Useimmiten mainokselle maéaritetddn useampia
tavoitteita: mainos muistuttaa yrityksen olemassaolosta, kertoo uutuustuotteesta ja
houkuttelee ostamaan. (Vuokko 2003, 193-199.)

Mainonnan onnistumisen kannalta tdrke&dd on kenelle viestitdén, miten viestitdan ja
missé viestitddn. Mainonta on onnistunutta silloin, kun sen avulla saavutetaan halutut
vaikutukset halutussa kohderyhméssa. LahtOkohtana toimii haluttu vaikutus, joka
madritell&&n ensin. Sitten pohditaan keinoja, joilla tima vaikutus saadaan aikaiseksi ja
mediaa, jota kayttdmalla kohderyhma saadaan altistetuksi mainonnalle. (Vuokko 2003,
211.) Kun mainonnan haluttu vaikutus on kirkkaana mielessd, pitdisi olla melko helppoa
paattdd, mitd mainonnassa sanotaan sekd missé hengessa ja dadnensavyssa se sanotaan
(lltanen 2000, 157). Mainonnalle on my6s I0ydettava oikea kanava, joka paitsi tavoittaa

kohderyhmén, myds tukee mediaimagollaan mainonnan sanomaa (Vuokko 2003, 232).

Mainonta vaikuttaa ihmiseen kolmen vaiheen kautta: ensin mainokselle altistutaan,
jonka jalkeen se huomataan ja tulkitaan. Altistuminen mainokselle tarkoittaa sitd, etta
vastaanottajalla  on  ylipddnsa  mahdollisuus  esimerkiksi  ndhdd  mainos.
Huomaamisvaiheessa mainos todella nahdaan. Jotta mainos voisi synnyttad muistijaljen

ja vaikutuksen vastaanottajan mielessd, se tulee huomaamisen liséksi tulkita. Tulkintaan
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vaikuttavat mainoksen ominaisuuksien ohella vastaanottajan omat mielikuvat,
kokemukset ja asenteet, joten tulkinnan syntymisté ei koskaan voida taysin kontrolloida.
Tulkinnasta riippuu, saavutetaanko mainoksella haluttu vaikutus: syntyykd sellaista
kayttaytymista tai sellaisia mielikuvia, joita mainoksella tavoiteltiin. (Vuokko 2003,
204-207.) Oman kohderyhmén ajatusmaailman tuntemus on valttdmatonts, jotta viesti
siirtyy vastaanottajalle mahdollisimman muuttumattomana ja jotta toivotunlainen
vaikutus syntyy (Rope & Mether 2001, 133).

Mainonnan perinteikk&in laji on tuotemainonta. Sen paallimmaéisend tavoitteena on
lisatd mainostettavan tuotteen myyntid. Yrityskuvamainonnan tavoitteena taas on
vaikuttaa positiivisesti niihin mielikuviin, joita yrityksiin liitetddn. (Malmelin 2003, 32.)
Toivotunlaiseen imagoon pyrkiminen on pitkdjanteistd tyotd, joten mielikuvatavoitteet
pysyvat pitkddn samoina. Tastd syystd myos markkinointiviestinndn peruslinjan on
pysyttava pitkaan samana. (Siukosaari 1999, 47.) Pohjola (2003, 74) vertaa yrityksen
viestinndn muodostamaa kokonaisuutta séveltdjan eri teoksiin tai yhtyeen tuotantoon:
jokainen kappale voi olla erilainen, mutta kuitenkin niiss@ on jotain tunnistettavaa

yhtendisyytta.

Itse mainoksen tulee olla jannittdva ja erilainen, mutta kuitenkin niin selked ja
ymmarrettdva, ettd se tulkitaan oikein ja muistetaan. Liséksi mainoksen on oltava niin
visuaalinen, ettd vaativakin silm& viihtyy siind. Hyvdn mainoksen laatimiseen ei
riitdkaan pelkastédan intuitio, kokemus ja luovuus, vaan siihen tarvitaan suoranaista
rohkeutta. Olkoon mainos kuinka loistava tahansa, kuluttajan kérsivéllisyys on hyvin
rajallinen, kun on kyse markkinointiviesteistd. T&std syystd pelkistdiminen on
valttamatonta. Pelkistdmisen periaate nostaa mainossanoman tarkeimméksi elementiksi
peruslupauksen. Mainoksen tulisi tarjota kuluttajalle jokin hyvin keskeinen ja uskottava
idea, etu tai hyoty, jonka hdn saa ostaessaan tuotteen. (Vuokko 2003, 216-217.) Péaéasia
on, etta peruslupauksen tarjoama etu on kuluttajalle mieleké&s ja vahva. Peruslupauksen

sanotaankin olevan mainoksen sielu.
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3.2 Mielikuvat mainonnan valjaissa

Ostoa puntaroiva ihminen ei koskaan osta pelkkaa tuotetta, vaan han ostaa ratkaisun
vallitsevaan ongelmaan. Ongelma voi olla pakottava, jolloin voidaan puhua tarpeesta
tehdd jotakin (minun on saatava syddd), mutta siihen voidaan liittdd myd6s toinen
aspekti, halu tehd& jotakin (minun on saatava sydda jotain hyvad). Ongelma antaa
ihmiselle motivaatiota ja laittaa hénet toimimaan. Esimerkiksi nalkaa ei kuitenkaan
ymmarretd maailmanlaajuisesti samalla tavalla. Kun l&nsimaisella ihmisell& on nalka,
hén sy0 ja kohtaa syomisen jélkeen uusia tarpeita. Maslowin tarvehierarkian mukaan
yhteiskunnassa, jossa perustarpeet tulevat helposti tyydytettyd, jaa runsaasti tilaa muille
tarpeille. Hyvinvointiyhteiskunnassa eldvien ihmisten tarpeet liittyvatkin usein
turvallisuuteen,  nautintoon, huolenpitoon, yhteenkuuluvuuteen, hyvaksytyksi
tulemiseen ja yksilollisyyteen. (Solomon, Bamossy & Askegaard 2002, 92, 98, 207.)

Vaikka hyvinvointiyhteiskunnassa ei tarvitsekaan nahda nalkaa tai karsia kylmaa, ei
elaméssd kuitenkaan suinkaan aina saada, mitd halutaan. Vaikka jotkut toiveet
olisivatkin ihmisten saavuttamattomissa, mielistd ne eivat katoa. OstopddtOstdan
puntaroiva ihminen voi pyrkia tyydyttdméaan tuotteella taysin epdrationaalisia tai jopa
oudolta tuntuvia tarpeita. Mainoksetkaan eivét ndin ollen voi myyda pelkkéa tuotetta,
vaan ne ruokkivat niitd tarpeita, unelmia ja toiveita, joita ihmisen olisi tosieldmassa
vaikea saavuttaa. Téhdn ei pystyta pelkéstdén rationaalisia argumentteja kayttamalla.
Tarvitaan emotionaalista, tunteisiin vetoavaa viestintdd. (Pohjola 2003, 80.)
Emotionaaliset viestit edesauttavat merkitysten ja mielikuvien liittdmista tuotteeseen,
usein jopa niin, ett4 vastaanottaja omaksuu viestin ajatuksen ilman, ett& han itse huomaa
sitd. Malmelin (2003, 84-85) kayttad ilmiostd nimitystd suggestiivinen mainonta.
Suggestiivisen  mainonnan viestit alittavat ihmisen arsykekynnyksen héanen
huomaamattaan — ostotilanteessa ihminen kuitenkin toimii mainonnan syottamien

ajatusten mukaisesti.

Emotionaalista mainontaa perustelee omalta osaltaan myds informaatiotulva: havainnon
yhteydessd koetun tunne-eldmyksen on todettu parantavan huomattavasti informaation

muistamista (Pohjola 2003, 65). Myos rationaaliset viestit ovat kuitenkin tarked osa
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toimivaa mainosta, silld kuluttaja haluaa aina perustella ostopé&éatoksensa itselleen
jarjelld.  Nain ollen hyvd mainos koostuu rationaalisista ja emotionaalisista
vetoomuksista: ensin mainitut tekevat ostopaatoksesta hyvaksyttavéan ja jalkimmaiset
myyvét tuotteen. Siukosaaren mukaan (1999, 78) mainos, joka miellyttd& tunnetasolla,
mutta ei vaikuta asiatasolla, on pelkk& show. Vuokon (2003, 216) mukaan taas siina,
missd rationaaliset tuoteargumentit kerrotaan mainoksessa suoraan, tuodaan
emotionaaliset vetoomukset esiin epasuorasti. Rationaaliset viestit voidaan taten 16ytaa
esimerkiksi mainoksen tekstiosuudesta, kun taas emotionaaliset viestit ovat

katkeytyneind mainoksen vareihin, aaniin tai niissa esiintyviin elaimiin ja ihmisiin.

Ihminen ei suhtaudu samalla tavalla kaikkiin hankintoihinsa. Vuokon (2003, 51-53)
mukaan kyse on sitoutumisesta. Toisia, ns. low involvement -tuotteita, ostetaan halla
valia -asenteella: halpa hinta tai helppo saatavuus maarittdd, mitd ja mistd ostetaan. Ns.
high involvement -tuotteet puolestaan koetaan térkeiksi joko rationaalisista,
funktionaalisista tai emotionaalisista syistd. Eri syistd sitoutunut kuluttaja kaipaa
markkinointiviestinnéltd erilaisia asioita. Allergikko saattaa suhtautua ruokaan
rationaalispohjaisella  sitoumuksella, koska hanen on pakko. Han toivoo
markkinointiviestinnalta tarkkaa tietoa tuotteiden ominaisuuksista. Tietty vaatebrandi
saattaa lujittaa siteitd kaveriporukkaan ja toimia ndin vahvana emotionaalisena
sitouttajana. Talléin mainonnan tulee pystya vélittdmaén tunteita ja tunnelmia. Lienee
selvaa, ettd ihmiset suhtautuvat hyvin eri tavoin eri tuotteiden tarkeyteen. Myds sama
yksilo saattaa kokea saman tuotteen toisessa tilanteessa matalan, toisessa korkean

sitoutumisen arvoiseksi.

3.3 Mainonnan symboliikka

Viestinndn perusta on erilaisissa opituissa merkitys- ja merkkijarjestelmissa. Merkit
jakaantuvat kahteen ryhmé&an: ehdollisiin ja kuvaaviin. Ehdollisista merkeista
esimerkkind toimivat sanat. Sana ehdollistuu kohteeseen vuosisatojen saatossa, mitdén
ehdotonta yhteytta kohteella ja sitd kuvaamaan valitulla sanalla ei ole. Kuvaava merkki
puolestaan ei ole korvattavissa, se vain ja ainoastaan kuvaa kohdetta. Piirros on hyvéa

esimerkki kuvaavasta merkista: auringon kuva ilmentdd aurinkoa, kuun kuva ei tdhén
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tarkoitukseen sovi. (Pohjola 2003, 70-72.)

Markkinoijalla on selvd kuva brandistaan: siitd, mitd sukupuolta, arvoasemaa,
eldmédntapaa ja moraaliarvoja se edustaa. Mainonnan suunnittelijoiden tehtédvdnéd on
tilvistdd brandin tai tuotteen koko maailmankuva kielikuviksi, joista havainnoijalle
valittyy halutunlaisia impulsseja ja merkityksid. Mainos rakentuu monentasoisista
sanallisista ja visuaalisista, abstrakteista ja konkreettisista viesteistd. Mainoksen
muodot, varit, typografia, tunnukset ja kuvitus ovat havaintoprosessin nékokulmasta
vain perékkaisia merkkejd. Voimansa symbolit saavat ihmisen tarpeesta etsiéd
tarkoitusta, tarpeesta kulttuuriseen prosessiin. (Pohjola 2003, 31, 74-76.) Mita
enemman symboliikkaa ja mahdollisuuksia assosiointiin mainos sisaltaa, sitd moni-

ilmeisemmin se voidaan tulkita.

3.3.1 Layout

Mainoksen visuaalisen ilmeen luo sen layout. Silla tarkoitetaan mainoksen eri osien
(kuvat, tekstit, otsikot, tunnisteet) keskindista asettelua. Sommittelun kaksi perustyyppia
ovat rauhallisuudesta ja arvokkuudesta viestivdi symmetrinen sommittelu ja
suunnitelmalliseen epdjarjestykseen perustuva epasymmetrinen sommittelu. Tyypillisin
sommittelu asettelee mainoksen tarkeimmat elementit dynaamiseen painopisteeseen eli
niin sanottuun kultaiseen leikkaukseen. (Raninen & Rautio 2003, 229.) Kultaista
leikkausta kéytetddn yleisesti mm. kuvataiteessa, silla sen avulla luotu sommitelma
koetaan esteettisesti miellyttavéksi (Tampereen teknillinen vyliopisto [Viitattu
19.5.2009].)

Toimiva asettelu on paitsi visuaalisesti kaunis, myds lukijan Kkatsetta ohjaava.
Esimerkiksi mainoksessa esiintyvén henkilon katse voi johdattaa lukijan katsetta sinne,
missd mainoksen tarkeimmat elementit ovat. (Loiri & Juholin 1999, 48.) Perussééanto
on, ettd mainosta luetaan vasemmalta oikealle ja ylhaalta alas. Katsetta johdatetaan
isoista kohteista pieniin, kirkkaista vareistd vahemman kirkkaisiin, epasaanndllisen

muotoisista kohteista saannéllisiin ja liikkuvista paikallaan oleviin. (Pohjola 2003, 127.)
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Mainos saatetaan ohittaa hyvin nopeasti, siksi jo onnistuneella sommittelulla on
pyrittdva luomaan toivotunlaisia mielikuvia. Pohjolan (2003, 125) mukaan tilan
tunnelma ja luonne valittyy nopeasti mittasuhteiden, muotojen ja valaistuksen kautta.
Mainoksessa tulee aina olla ilmaa, tyhjaa tilaa. Puhutaan 70/30-sddnndstd, jonka
mukaan noin 70 prosenttia ilmoitustilasta tulee olla tyhjd4. Onnistuneesti sommiteltu
tyhjé tila tekee mainoksesta arvokkaan nakoisen ja nostaa tuotteen laatumielikuvaa.
(Loiri & Juholin 1999, 48.)

3.3.2 Typografia

Typografialla  tarkoitetaan  mainoksen graafisten elementtien  muodostamaa
kokonaisuutta. Nakyvimmat typografiset elementit mainoksessa ovat logo ja
litkemerkki. Logo on yrityksen nimen kirjoitusasu. Toimiva logo on paitsi helposti
luettava ja hyvannékoinen, myods yhteneva toimialan ja sen arvojen kanssa. Esimerkiksi
kosmetiikka mielletddn feminiiniseksi ja pehmeéksi tuoteryhmaéksi, jolloin myds alan
yritysten logojen tulisi olla pyoreitd ja aistikkaita. Liikemerkki puolestaan on yrityksen
kuvallinen symboli. Se ei ole pelkk& koristesymboli, vaan sen tehtdvd on kertoa

pelkistetysti yrityksen toimialasta tai arvoista. (Nieminen 2003, 92-100.)

Mainostekstin koko ja tekstityyppi ovat osa mainoksen typografiaa. Tekstit voidaan
kirjoittaa versaalein eli isoin Kirjaimin tai gemenoin eli pienin kirjaimin. Versaalit
sopivat otsikoihin, gemenat varsinaiseen mainostekstiin. Tekstityyppeja puolestaan on
kymmenid, ja ne kaikki kantavat erilaisia semioottisia merkityksid. (Nieminen 2003,
92-100.) Ranisen ja Raution (2003, 221) mukaan tekstityypeilld pystytd&dn ottamaan
kantaa, ilmaisemaan radikaalia uudistusmieltd, nuorekkuutta, etnistd kulttuuria tai

vaikkapa digitaalisuuden ihannointia.
3.3.3 Varit
Loirin ja Juholinin (1999, 111) mukaan vérien kantamat tuntemukset, tunnelmat ja

mielikuvat vaikuttavat suoraan ihmisten mieliin. Vaikka vérit ovatkin aina jossain

madrin henkilokohtaisia aistimuksia, on olemassa joitakin niin vahvoja vareihin
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liitettyja mielleyhtymia, ettd ne voidaan yleistdd. Sininen viittaa ilmaan ja veteen,
raikkauteen ja puhtauteen. Vihred luo mielikuvia kasvusta ja hyvinvoinnista. Punainen
on intohimon ja vauhdin, keltainen taas ilon ja energisyyden véri. Valkoinen viestittaa
ilmavuudesta, eteerisyydestd ja kliinisyydestd. Musta on vérind hyvin graafinen ja
kontrastia luova. Se kantaa dramaattisuuden, mystisyyden ja rohkeuden merkityksia.
(Nieminen 2003, 104, 105.) Kylmia vareja (esimerkiksi sinista ja harmaata) pidetaan
alyllisind. La&mpimat varit, kuten ruskea, taas tuovat mainokseen turvallisuuden
tunnetta. (Raninen & Rautio 2003, 230.)

Symboliarvon ohella varejad kayttdvdn on huomioitava variharmonian ja kontrastin
merkitykset (Loiri & Juholin 1999, 114). Variharmonia lisd&d mainoksen esteettisyytta ja
parantaa sen luettavuutta. Vérien kontrasti puolestaan luo mainokseen tietynlaisen

tunnelman, pehmeén tai voimakkaan. (Pohjola 2003, 125.)

3.3.4 Kuva

Hyvé kuva on parempi kuin tuhat sanaa. Mainoskuva on tekstid todistusvoimaisempi,
tai on ainakin ollut: nykytekniikalla kuvien retusointi ja suoranainen manipulointi on
helppoa (Pohjola 2003, 72). Kuvaan on helppo ladata mitd moninaisimpia merkityksia,
joita lukija havainnoi alitajunnan tasolla. Mainoskuvista henkilokuvat ovat
tehokkaimpia, silla niihin symboliikan lataaminen on erityisen helppoa. (Nieminen
2003, 89.) Kuvan viesti my0s tavoittaa vastaanottajan parhaiten, silla sen
vastaanottaminen ei vaadi haneltd yhtd paljon aktiivisuutta kuin sanallinen viesti (Loiri
ja Juholin 1999, 52).

Kuvan rajaaminen on perussommittelua, joka vaikuttaa olennaisesti kuvan vélittdmaan
viestiin. Tehokas rajaus voi terdvoittdd kuvan informaatiota tai lisatd sen tehoa ja
dramatiikkaa huomattavasti. (Loiri & Juholin 1999, 58, 63.) Kuva voi olla suljettu
(esimerkiksi kaksi henkilod katsoo toisiaan silmiin) tai se voi olla avoin (henkilon katse
tavoittelee jotain kuvan ulkopuolella) (Raninen ja Rautio 2003, 228). Lukijan katse
pyrkii aina kiinnittymaan mainoskuvan keskikohtaan (Lehtonen 1991, 96). Nain ollen

mainoksen keskikohta on tehokkain sijoituspaikka mainoksen tarkeimmalle sanomalle.
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Kaikessa jannittavyydessaan ja erilaisuudessaan kuvan tulisi olla niin selked, ettei lukija

kohtaa houkutusta torjua koko ”ongelmaa” (Lehtonen 1991, 111).

Naisille kohdistetussa mainonnassa naisen kuva tarjoaa lukijalle erinomaisen
samastumisen kohteen. Talloin mainoksessa esiintyvan henkilén on oltava niin
haluttava, kaunis, alykas tai lahjakas, ettd mainoksen lukija tuntee halua samastua
haneen. Paitsi samastumisen kohteena, toimii mainoksessa esiintyvd nainen
erddnlaisena kayttoarvolupauksena tuotteelle (Lehtonen 1991, 47). Siloposkisen
kaunottaren viesti kasvovoidemainoksessa on selvd: “Osta sindkin, ja huomenna
peilikuvasi heijastaa taydellisen hipian”. Tuote saattaa kuluttajan mielessa assosioitua,
ei vain virheettomd&n ihoon, vaan mainoshenkilén ulkoiseen olemukseen
kokonaisuudessaan. Né&in kdy helposti silloin, kun tuote on personoitu voimakkaasti
yhteen mainoskasvoon. Talloin kuluttaja ei kasvovoidetta ostaessaan ostakaan
kasvovoidetta tai virheetontd ihoa, vaan palasen mainoksen kaunottaren sielukasta

kauneutta.

Adanettémissa visuaalisissa esityksissd, kuten mainoskuvissa, henkil6iden ilmeet on
ahdettu tdyteen merkityksid. Ne ovat aina alttiina erilaisille tulkinnallisille variaatioille.
Hymy on moniselitteisyydessadn kiehtova symboli, voihan se ilmentda yhtd hyvin
hyvdd kuin pahaakin. Yleisimmin hymy artikuloi iloa, onnellisuutta ja
hyvantahtoisuutta. Toisaalta hymyn takaa voi 10ytya seksuaalista viettelyd, viekkautta ja
vahingoniloa. (Lehtonen 1991, 103, 105.) Suljettu ja avoin hymy voidaan erottaa
toisistaan. Vaikutelman suljetusta hymystd, viettelevyyden ja arvoituksellisuuden
viestittajasta, synnyttdvat yksinomaan huulet. Silmistd hymyé& ei voida havaita, vaan
niissa on usein tuijottava katse. Silmien pupillit ovat usein huomiota herattavén suuret.
Talla tuodaan ilmi mainoshenkilon positiivista suhtautumista lukijaan. Avoimesti
hymyileva puolestaan hymyilee koko kasvoillaan. ”"Talldin silmat voivat olla suljetut
mielihyvén ja sisdisen nautinnon merkiksi, tavallisesti ne kuitenkin vain siristyvét,
saavat eloa ja hymyilevat, ovat yhtd suun, nendn ja poskien kanssa.” Siind, missa
suljettu hymy on vietteleva ja salaperdinen, on avoin hymy spontaani — iloinen ja eloisa.
Avoimen hymyn hymyilijaltd siedetdan helposti katsekontakti ilman seksuaalisen

latauksen syntymistd. (Lehtonen 1991, 129.)
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Sosiaalinen nauru, yhdessa nauraminen, ilmaisee mielihyvaa ja hyvéntuulisuutta. Se ei
jatd mitaan arvailujen ja kyselyjen varaan. Sen sijaan yksin mainoksessa naureskeleva
ihminen on aina ik&an kuin selityksen velkaa. Tastd huolimatta sosiaalista naurua
kaytetddn mainonnassa suhteellisen harvoin. Myo6s suoraa katsekontaktia kaytetaan
harvoin. Lehtosen mukaan (1991, 105-106, 130) katsekontaktin puuttuminen on keino
tukahduttaa mainoksen vastaanottajan ja mainoksessa esiintyvan henkilon valille
mahdollisesti syntyvid vahvoja tunnelatauksia. Katsekontaktin puuttuminen voi tosin
jattaa seksuaalisen latauksen ohella alhaiseksi myds mainoksen puhuttelevuuden: siing,
missd katsekontakti puhuttelee aina lukijaa suoraan, tekee sen puuttuminen lukijasta

helposti pelkan sivustaseuraajan.

Mainoshenkilon kohtuullinen persoonattomuus mahdollistaa monipuolisten yksilo- ja
kulttuurikohtaisten assosiaatioiden synnyn. Toisaalta tilanne on aivan pdinvastainen:
silloin, kun mainoshenkild on ilmeeltd&n persoonallinen ja moniselitteinen, voi jokainen

lukija 16ytad mainoksesta jotain omakohtaista ja koskettavaa (Lehtonen 1991, 111, 128).

4 MAINOSKUVIEN KERTOMAA

4.1 Tutkimusasetelma ja tutkimuksen toteutus

Lancome ja Helena Rubinstein lukeutuvat maailman vahvimpien kosmetiikkabrandien
joukkoon. Niiden imagot on onnistuttu erilaistamaan taysin emoyhtid L’orealin
imagosta. L’Oreal myy edullista péivittaiskosmetiikkaa marketeissa, kun taas Lancéme
ja Helena Rubinstein myyvét luksuskosmetiikkaa selektiivisilla markkinoilla. Naméa
kaksi tuotemerkkid ovat myos keskenddn varsin erilaisia. Siind, missd LancOme on
klassinen, on Helena Rubinstein moderni. Siind, missa LancOme on pehmeéan
naisellinen, on Helena Rubinstein mystinen ja silld on glamour-tuotteen leima.
LancOmea voidaan kuvata darimmaisen tasapainoiseksi brandiksi, kun taas Helena
Rubinstein on lievasti kapinallinen. Kummallakin brandilla on siis oma vahva
profiilinsa. Miten tatd profiilia pyritdan esittelemdén suurelle yleisolle? Millaisia

viesteja ja millaista symboliikkaa Lancéme ja Helena Rubinstein kayttavat
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mainoksissaan? Entd millaisen kuvan kuluttaja saa brandeista niiden mainosten
valityksella? Millaisia mielikuvia mainosten varit, kuvat, tunnelmat ja muu symboliikka
heréttavat? Ovatko mainosten herdttdmat mielikuvat yhtenevaisid Lancémen ja Helena

Rubinsteinin tavoitemielikuvien kanssa?

Taman tyon tutkimusaineisto koostui Lancoémen ja Helena Rubinsteinin mainoksista.
Mainokset valittiin suhteellisen sattumanvaraisesti, mutta kuitenkin niin, ettd ne olivat
tuotemerkeille tyypillisid. Analysoitavat mainokset noudattivat toisin sanoen kyseisten
tuotemerkkien mainonnan valtavirtaa. Lancomen mainokset ovat néhtévissa liitteissa 1
ja 2 ja Helena Rubinsteinin mainokset liitteisséa 3 ja 4. Tutkittavia mainospareja oli
kaksi. Kummassakin mainosparissa oli yksi Lancdmen ja yksi Helena Rubinsteinin
mainos. Mainosparit annettiin analysoitavaksi eri tutkimusjoukolle: mainosparia A

koskevaan kyselyyn vastasivat siten eri henkilot kuin mainosparia B koskevaan
kyselyyn.

Mainoskuvien lisdksi tarvittiin tietoa Lancomen ja Helena Rubinsteinin profiileista.
N&ma tiedot saatiin Katja Sariolalta henkil6kohtaisena tiedonantona lokakuussa 2007.
Sariola toimii L’Oreal Produits de Luxe Intenationalin kouluttajana vastuualueenaan

Skandinavia.

Tyon ensimmadisen vaiheen tarkoituksena oli selvittdd, millaisia viesteja mainokset
sisdltdvat ja millaista symboliikkaa niissa kaytetddn. Tama vaihe toteutettiin siten, etta
opinndytetyon tekija analysoi itse tutkittavia mainoksia. Toisen vaiheen tarkoituksena
oli selvittdd, miten kuluttajat tulkitsevat mainosten viestit ts. millaisia mielikuvia
mainokset heissé herattivat. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena,
jossa tiedot Keréttiin strukturoidulla kyselylomakkeella (liite 5). Koehenkilditd
pyydettiin kuvailemaan mainosten herattamia mielikuvia kulttuuristen ilmididen kautta
(vaatteet, harrastukset, elokuvat jne.). Toiset kyselylomakkeelle tuoduista kulttuurisista
ilmidista kantoivat samankaltaisia merkityksid kuin brandien profiilit, kun taas toisten
ilmididen kantamat merkitykset poikkesivat niistd. Koehenkildiden tehtdvana oli valita
lomakkeelle luetteloiduista ilmidista ne, jotka heiddn mielestddn sopivat Lancdémeen

ja/tai  Helena Rubinsteiniin. Mainosten synnyttdmid mielikuvia pyrittiin = siis
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tallentamaan suorien kysymyksien sijaan epasuorilla kysymyksilla. Laakson mukaan
(2003, 113-116) ndin toimimalla tulokseksi voidaan saada vapautuneempia vastauksia

kuin suoraan kysymalla.

Tutkimus toteutettiin internet-kyselyna huhtikuussa 2008. Sen kohderyhmané oli Turun
ammattikorkeakoulun henkilokunta. Tutkimukseen vastasi yhteensd 124 henkil64.

Heistd 81 vastasi mainosparia A koskevaan kyselyyn ja 43 mainosparia B koskevaan

kyselyyn.

Tutkimustulosten luotettavuuden arviointi on hankalaa, koska todellista tietoa
mainosten “tehokkuudesta” tai kyvystd heréttdd toivotunlaisia mielikuvia ei ole
kaytettavissa. Vastaajien méara oli tarpeeksi suuri, jotta tutkimustuloksia voidaan pitéé
jonkin verran yleistettavind. Kyselylomake oli yksiselitteinen ja vastauksista péaéatellen
se ei aiheuttanut epatietoisuutta tai hammennysta. Vastaajista noin 80% oli naisia ja
20% Lancomen ja Helena Rubinsteinin kohderyhmééan kuulumattomia miehid. Se, etta
osa vastaajista oli kohderyhmaan kuulumattomia henkilditd, saattaa laskea tutkimuksen
luotettavuutta. Mainosten heradttdmia mielikuvia analysoitiin tyOpaikalla eli Kiireisessé
ymparistossd.  Olosuhteet  poikkesivat ~ siten  niistd  olosuhteista,  missa
aikakauslehtimainonnalle normaalisti altistutaan. Tutkimusaineiston suppeus ja
tutkimuksen tekijdn kokemattomuus voivat my0s omalta osaltaan heikentad
tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimustuloksista voidaan vetédad karkeita johtopaatoksia
siitd, kuinka hyvin tutkittavat mainokset onnistuivat herdttdméaan halutunlaisia
mielikuvia. Tassa mielessda tutkimus on validi, sillda vastaukset esitettyihin

tutkimusongelmiin 0ytyivét.

4.2 Lancbéme

LancOme lanseerattiin vuonna 1935. Nyt, yli 70 vuotta myéhemmin, Se on maailman
johtava merkki ihonhoito- ja meikkituotteiden selektiivisilla  markkinoilla.
Selektiivisellda  kosmetiikalla tarkoitetaan kdytdnndssa tavallista hintavampaa
merkkikosmetiikkaa. Lancomen tuotteita myydaéan yli 140 maassa, tasaisesti kolmella

mantereella: 1/3 Euroopassa, 1/3 USA:ssa ja 1/3 Aasiassa ja muualla maailmassa.
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(L’Oreal Finland [viitattu 9.10.2007].) Lancomen profiilia kuvaavia adjektiiveja ovat
asiantuntijuus, naisellisuus, ranskalaisuus, pehmeys, ajattomuus, klassisuus ja
tasapainoisuus (Sariola 8.10.2007, henkil6kohtainen tiedonanto). Samat profiilin osa-

alueet ovat I0ydettavissd Lancomen internetsivuilla olevasta tekstista.

Naista varten han loi Lancomen. Naista ajatellen han valitsi ruusun.
Naisen parhaaksi han valitsi avukseen parhaat tutkijat. Naisen vuoksi hén
aloitti matkan mielihyvan maailmaan.

Kauneutta ”a la francaise”. (L’Oreal Finland [viitattu 9.10.2007].)

Kuvissa 1 ja 2 ovat nahtavilla tutkimuksessa mukana olleet Lancomen mainokset.

Samat mainokset ovat nahtavill4 suuremmassa koossa liitteissé (1 ja 2).

B {NCOME
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Kuva 1. Lancoémen mainos Color Fever Shine. Kuva 2. Lancomen mainos Color Ideal Hydrapack.

Sariolan (henkilokohtainen tiedonanto 8.10.2007) mukaan Lancdmen mainonta
keskittyy mielikuvatavoitteisiin myynti- ja informaatiotavoitteiden jaddessa taka-alalle.
On helppo huomata, ettd mainokset on tehty herattdmé&an mielikuvia. Mainoksissa
esiintyva nainen on tdarked osa mainosta. Han tayttaa layoutista vahintadan puolet, joskus
enemmankin. Tapa, jolla mainoksessa esiintyvd nainen kuvataan, on jokaisessa
mainoksessa samankaltainen: hanet kuvataan solisluista tai kaulasta ylospdin otsaan
saakka. Padosassa ovat siis ehdottomasti kasvot. Kasvot ovat virheettdmaét, elegantit ja
tunteita herattdvat. LancOme on personoinut brandinsa voimakkaasti kahteen
mainoskasvoon, Inés Sastreen ja Daria Werbowyyn (Sariola 8.10.2007,

henkilokohtainen tiedonanto). Naisten kauneus riittdd toimimaan mainostettavan
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tuotteen arvon kantajana ja mainoksen ”sieluna”.

Lancomen mainoksissa lukija kohtaa intensiivisia katseita, mutta ei yksidkaan
hymyilevid huulia. Naisen ja lukijan vélille syntyy siis suora katsekontakti, joka saattaa
luoda mainokseen ei-toivottua seksuaalisuutta, mutta myo6s erittdin tervetullutta
tehokkuutta. Lehtosen (1991, 105, 106) mukaan intensiivinen katsekontakti puhuttelee
lukijaa, eikd jatd hantd vain ulkopuoliseksi sivustaseuraajaksi. Lancémen mainosten

tunnelma on rauhallinen ja raukea, mutta ei avoimen flirttaileva.

Kummassakin analysoitavassa Lancomen mainoksessa on mukana tuotteen kuva. Tuote
on helposti huomattavissa, mutta kokonaisuuteen suhteutettuna sen rooli on pieni.
Lehtosen mukaan (1991, 46-47) mainostettavalla tuotteella ja mainoksessa esiintyvélla
henkil6lla ei useinkaan ole mitddn yhteyttd toisiinsa. Lancémen mainoksista tdméa
yhteys on kuitenkin helppo 16ytaa: naisten ihot, katseet ja huulet hehkuvat raikkaina ja
taydellisina mainostettavien tuotteiden ansiosta. Mainosten paavareind on kaytetty
vaaleanpunaista ja beiged; hennot pastellisavyt luovat mielikuvia pehmeydesta ja
tasapainoisuudesta. Tekstin osuus kokonaisuudesta on todella pieni. Teksti edustaa
informatiivista viestintdd, joka jaa taka-alalle emotionaalisten viestien viedessa
paahuomion. Tekstityyppi on selked ja helposti luettava, mutta ei erityisen feminiininen.
LancOme-logo on nakyvéssd roolissa kummassakin mainoksessa. Se puolestaan on
keveydessddn ja koristeellisuudessaan selvasti naisellinen. Logon paikka on oikeassa
ylakulmassa, ja sen ymparilld layoutissa on runsaasti tilaa. Tama luo mielikuvaa

arvokkaasta tuotemerkista.

4.3. Helena Rubinstein

Helena Rubinstein -brandi syntyi 1900-luvun vaihteessa Madame Helena Rubinsteinin
intohimosta kauneuteen (L’Oreal Finland [viitattu 9.10.2007]). Helena Rubinstein
laskeekin vahvuudekseen yli 100 vuoden kokemuksen kosmetiikasta. Sariolan
(8.10.2007, henkilokohtainen tiedonanto) mukaan Helena Rubinsteinin identiteettia ja
profiilia kuvaavat sanat modernius, edellakavijyys, rohkeus, uskaliaisuus, mystisyys ja

glamour.
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Kuvissa 3 ja 4 ovat ndhtdvilla tutkimuksessa mukana olleet Helena Rubinsteinin

mainokset. Samat mainokset ovat néhtavilla suuremmassa koossa liitteissa (3 ja 4).

Kuva 3. Helena Rubinsteinin mainos Wanted Gloss. Kuva 4. Helena Rubinsteinin mainos Lash Queen
Feline Blacks.

Kuvissa esiintyvd nainen ja brandin logo ovat keskeisid elementtejd Helena
Rubinsteinin  mainoksissa. Analysoitavat mainokset ovat tunnelmaltaan keskendan
hyvin samankaltaisia, ja molemmissa brandin ja tuotteen arvoa kantaa Demi Moore.
Moore, Helena Rubinsteinin uusi kasvo, on kauneudessaan ja itsevarmuudessaan
varmasti oiva samastumisen kohde. Kuten LancOmen, my6s Helena Rubinsteinin
mainoksissa naisen ja mainostettavan tuotteen yhteys on selva: tuotteen lupaus on
luettavissa intensiivisistd katseista ja hehkuvilta huulilta. Nainen kuvataan solisluista
hiusrajaan, kasvot ovat siis ehdottomasti padosassa. Dynaaminen rajaus toimii myos
tehokkaana tyylikeinona; Loirin ja Juholinin (1999, 63) mukaan pelkastaan se riittad

luomaan mainokseen dramatiikkaa.

Helena Rubinsteinin mainoskuvissa lukijan tavoittaa suora, tuijottava katse. Kuvan
naisen silmien pupillit ovat suuret. Lehtosen mukaan (1991, 129) talld ilmennet&an
mainoksessa esiintyvan naisen positiivista suhtautumista lukijaan. Huulet ovat hieman
raollaan; uusien meikkituotteiden tuoma mielihyva ei jaa keneltdk&&n huomaamatta.
Toisessa analysoitavassa mainoksessa (kuva 3) naisen kasvot ovat levolliset ja
tyytyvaiset, kun taas toisessa (kuva 4) niiltd kuvastuu voimakasta viettelystd ja

aggressiivisuutta. Mieskatsoja tulkitsisi mainoskuvan todennékoisesti seksuaaliseksi,
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naiskatsoja taas haastavaksi. Lehtosen (1991, 128) mukaan mainoksissa esiintyvien

henkildiden ilmeet ovatkin objektiivisesti pysyvid, mutta subjektiivisesti vaihtelevia.

Konkreettiselle tuotteelle, huulipuna- ja ripsivérihylsylle, ei ole juurikaan jatetty
analysoitavissa mainoksissa tilaa. Mainosten tehtavéa on siis yllapitaa ja kohottaa Helena
Rubinsteinin brandimielikuvaa, ei niink&an kertoa uusista tuotteista. Helena Rubinstein
-logo on molemmissa mainoksissa samassa paikassa, mainoksen oikeassa ylakulmassa.
Kooltaan logo on niin suuri, ettei sitd voi olla huomaamatta. Yksin sen majesteettinen
ulkoasu ja kullatut kirjaimet kertovat Helena Rubinstein -brandin arvosta. Mainoksissa
vallitsee taydellinen variharmonia ja vérit ovat tummia. Yleisilmeeltddn mainokset ovat
sykéhdyttavia: voimakkaita, tyylikkéité ja kauniita. Taman lisdksi mainokset ovat hyvin
staattisia. Taustatapahtumien téydellinen puuttuminen korostaa edelleen mainosten

arvokkuutta.

4.4 Tutkimustulokset

Lancomen ja Helena Rubinsteinin profiilit poikkeavat toisistaan selvasti, mika teki
tutkimusasetelmasta mielenkiintoisen. Millaisia mielikuvia kyseisten brandien
mainokset heréttivat tutkittavissa? Herattivatkd Lancomen mainokset mielikuvia
naisellisuudesta, pehmeydestd, klassisuudesta ja tasapainoisuudesta? Entd Helena
Rubinstein, miellettiinkd se mainostensa perusteella moderniksi, rohkeaksi, mystiseksi

brandiksi, joka huokuu luksusta?

Koehenkiloille tarjottiin kyselylomakkeella lista kulttuurisista ilmioista (vaatteista,
harrastuksista, elokuvista jne.), jotka heiddn tuli liittdd mainosten heréttdmien
mielikuvien  perusteella Lancomeen tai/ja Helena Rubinsteiniin  sopiviksi.
Koehenkil6illa oli myds mahdollisuus valita vaihtoehto, ettd kyseinen asia ei herattanyt

minkadanlaisia yhtenevid mielikuvia kummankaan tuotemerkin mainoksen kanssa.

Tutkimuksessa oli kaksi mainosparia. Mainospariin A kuuluivat Lancomen liitteessa 1
ja Helena Rubinsteinin liitteessd 3 oleva mainos. Tata mainosparia koskevaan kyselyyn

vastasi 81 henkil6d. Mainospariin B kuuluivat LancOmen liitteessd 2 ja Helena
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Rubinsteinin liitteessa 4 olevat mainokset. Niitd koskevaan kyselyyn vastasi 43
henkil6d. Mainosparia A koskevaan kyselyyn vastasi siis eri tutkimusjoukko kuin
mainosparia B koskevaan kyselyyn. Myds vastausten osalta nditd kahta mainosparia

kasitella&dn omina tapauksinaan.

4.4.1 Mainospari A

LancOmen ja Helena Rubinsteinin herattdmid mielikuvia selvitettiin mainosparin A

(kuva 5) avulla.

[
COLOR FEVER SHINE '
SENBLAL CRLOR VEIL. VIIRANT LIPSmink

Lancome Helena Rubinstein

Kuva 5. Mainospari A.

Jos Lancome olisi nainen, h&n pukeutuisi farkkuihin, kuuntelisi rokkia, ajaisi
kuplavolkkarilla ja tanssisi. Mainosparin A:n herattdmien mielikuvien mukaan Lancéme
miellettiin siis varsin tavanomaiseksi brandiksi. Lancomelle ominainen pehmeys ja
klassinen  naisellisuus  koettiin ~ mainoksen  valityksellda  l&hinnd  rennoksi
tyttomaisyydeksi, vauhdikkaaksi sporttisuudeksi tai jopa pinnalliseksi “holmoydeksi®.
Ohessa esimerkkeja muutamien vastaajien ndkemyksista siitd, millainen henkild heidan
mielestdan kayttdd mainospari A:ssa esitettyd LancOme—tuotetta, ja mitd han haluaa

tuotevalinnallaan viestittaa.

“Nuori, ravakka, ‘bling-bling‘. Sinkku, hakee seuraa muttei tositarkoituksella. Itsetunto
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kuitenkin korkealla.”

”Nuorekas ja raikas henkild, joka haluaa vaikuttaa varakkaammalta kuin
todellisuudessa onkaan. Perus bilehile tai pissis, jolla on kuitenkin keskivertoa
enemman persoonallisuutta.”

’Kaupunkilainen, tyossa kayva, suht nuori, koulutettu, bilehile. Haluaa viestittaa
trendikkyytté ja nuoruutta, sahakkyytta.”

’HOmpp4, vaaraton, epditsendinen nainen.”

”Nuori sinkkunainen, jonka aika kuluu kaverien kanssa hengatessa ja baareja
kierrellessa. Menoa ja meininkia riittd&. Aina on kesa ja nauru raikaa.”

Jos Helena Rubinstein olisi nainen, han pukeutuisi leninkiin ja turkkiin, kuuntelisi
jazzia, ajaisi Jaguarilla ja miekkailisi. Helena Rubinstein miellettiin mainospari B:n
perusteella ylelliseksi ja tyylikké&aksi, mutta vain vdhan mystiseksi tai uskaliaan
rohkeaksi brandiksi. Useat vastaajat mielsivat sen itse asiassa hyvin hillityksi ja jopa
konservatiiviseksi  tuotemerkiksi. Ohessa esimerkkejd muutamien vastaajien
nédkemyksistad siitd, millainen henkild heiddn mielestd&n kayttdd mainospari A:ssa

esitettyd Helena Rubinstein-tuotetta, ja mitd han haluaa tuotevalinnallaan viestittaa.

”Tyylikas, kultivoitunut, hiukan vapaamielinen ja salaperdinen.”

”Vahva nainen, aina tilanteen tasalla tai hieman edelld. Kulttuuria, positiivista
melankoliaa, tyylia.”

”Sivistynyt ja hillitty. Kuluttaa suuren osan ajastaan arvostetussa tydssaan ja lopun
aikaa huippuravintoloissa ja konserteissa. Vaatii ehdotonta laatua.”

’Rikas, elegantti, kuuma. Olen liian hyva sinulle. Olen parempi kuin kukaan.”

’Sivistynyt, hillitty, viiled. Haluaa viestittaa statusta, varakkuutta, korkeaa laatua.”

Mainospari A:ta koskevista vastauksista ilmenneet LancOmen ja Helena Rubinsteinin
brandi-imagojen olennaisimmat yhtenevyydet esilla olleisiin kulttuurisiin ilmidihin on
esitetty kuviossa 1. Ne kyselylomakkeella olevat kulttuuriset ilmiét, joita ei mainita

kuviossa, yhdistettiin Kkyseisiin brandeihin vain harvoin. Joidenkin kulttuuristen
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ilmididen osalta Lancomen ja Helena Rubinsteinin brandi-imagot erosivat selvasti

toisistaan.
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Kuvio 1. Tutkimustulokset, mainospari A.

72% vastaajista koki, ettd tyypillisimmilladn Lancdme pukeutuisi arkisiin ja
tavanomaisiin farkkuihin. Leninkiin, joka edustaa ehk& naisellisinta pukeutumista,
Lancomen puki alle 20% vastaajista. Mainospari A:n perusteella Lancome mielletaan
siis ennemmin tyttémaiseksi kuin naiselliseksi brandiksi. 70% vastaajista pukisi Helena
Rubinsteinin leninkiin ja jopa 86% turkkiin. Leninki on toki naisellinen, mutta myos
varsin klassinen ja sovinnainen asuste. Namé adjektiivit eivat kuvaa kovinkaan hyvin

Helena Rubinsteinin profiilia, toisin kuin turkkiin liitettdvat mielikuvat glamourista.

Vauhdikas ja tyylittelematon rock-musiikki ei sovi kovinkaan hyvin yhteen Lancomen
hillityn tyylikk&an profiilin kanssa. Kuitenkin, yli puolelle vastaajista Lancomen mainos
loi mielikuvia rock-musiikista. Sensuellin ja tasapainoisen soulin herattamat mielikuvat
sen sijaan yhdisti Lancdmen mainokseen vain joka viides vastaaja. Nayttéisi siltd, etta
mainospari A:n mainos ei juurikaan viestitd Lancomen profiilille tyypillistd sensuellia
pehmeyttd. Sen sijaan Lancome koetaan mainoksen perusteella nuorekkaan rennoksi ja

jollain tapaa "asenteelliseksi™ brandiksi. Yli 70%:a vastaajista koki Helena Rubinsteinin
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mainoksen herattdvan mielikuvia jazzista. Hamériin, savuisiin jazz-luoliin yhdistetty
jazz on musiikkityylind ennalta-arvaamatonta ja arvoituksellista. Samat sanat kuvaavat
Helena Rubinsteinin profiilia. Jazzia pidetddn yleisesti myds erittdin tyylikkaana ja

kultivoituneena musiikkina.

Kuplavolkkari klassisena ja naisellisena autona sopii hyvin yhteen Lancomen profiilin
kanssa. 64% vastaajista koki Lancomen mainoksen ja kuplan herattdamissa mielikuvissa
yhdenmukaisuutta. Toisaalta Kuplavolkkari mielletdan usein "villiyden ja vapauden”
ideologiaa kantavaksi automerkiksi. Tdma mielikuva ei vastaa Lancomen profiilia.
Helena Rubinstein puolestaan yhdistettiin rohkean luxus-auton brandimielikuvaa
kantavaan Jaguariin: nelj& viidesosaa vastaajista 10ysi Helena Rubinsteinin mainoksen

ja Jaguarin herattamista mielikuvista yhtenevaisyytta.

Erilaisista tarjolla olleista liikunnallisista harrasteista LancoOmen mainos herétti eniten
mielikuvia tanssista (lahes 60% vastaajista). Tanssi klassisena, naisellisena ja pehmeéana
lilkuntana sopiikin hyvin yhteen Lancomen profiilin kanssa. Noin puolet vastaajista
yhdisti puolestaan Helena Rubinsten -brandin erilaiseen ja vaaran tunnetta kantavaan

urheilulajiin, miekkailuun.

4.4.2 Mainospari B

LancOmen ja Helena Rubinsteinin herattdmid mielikuvia selvitettiin mainosparin B

(kuva 6) avulla.
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Lancome Helena Rubinstein

Kuva 6. Mainospari B.

Jos Lancdme olisi nainen, han pukeutuisi leninkiin, séisi vuohenjuustosalaattia ja joisi
viinid. Hanen lempielokuvansa olisi Tuulen viem&i. Mainospari B:n herattamien
mielikuvien mukaan Lancome miellettiin siis erittdin naiselliseksi, klassiseksi ja
pehmedksi brandiksi. Ohessa esimerkkejd muutamien vastaajien nakemyksistd siitd,
millainen henkild heiddn mielestddn kéyttdd mainospari B:ssad esitettyd LancOme—

tuotetta, ja mitd han haluaa tuotevalinnallaan viestittaa.

"Luonnollinen, sovinnainen, perinteinen, nuorekas ja itsestaan huoltapitava.”
"Naisellinen, itsestaan valittava, panostaa laatuun. Konservatiivinen."
"Pehmeita arvoja, luonnollisuutta, mukavuus, pehmeys."

"Nuorekas uranainen, luonnollinen, tiedostava, kevyt ja ilmava ihminen, trendikas."

Jos Helena Rubinstein olisi nainen, han pukeutuisi turkkiin, soisi pippuripihvia ja joisi
vodkaa. Hanen lempielokuviinsa lukeutuisivat James Bondit. Mainospari B:n
herattdmien mielikuvien mukaan Helena Rubinstein miellettiin siis ylelliseksi, vahvaksi
ja seikkailunhaluiseksi brandiksi. Ohessa esimerkkejd muutamien vastaajien
nédkemyksista siitd, millainen henkild6 heiddn mielestddn kayttdd mainospari B:ssé

esitettyd Helena Rubinstein -tuotetta, ja mitd han haluaa tuotevalinnallaan viestittaa.
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"Elda ‘vaarallisesti’, kulkee omia polkujaan. Tietdd mita tahtoo ja ottaa sen.
Laatutietoinen elamésta nautiskelija."

"Rohkea, oman tien kulkija. Panostaa laatuun. Femme Fatale."
"Uranainen, kaupunkikulttuurista pitéva, rohkeutta, ennakkoluulottomuutta.”

"Oveluutta/kissamaisuutta. Vaarallista ja vauhdikasta elamda. Vaurautta ja
ylellisyytta."

Mainospari B:td koskevista vastauksista ilmenneet Lancémen ja Helena Rubinsteinin
brandi-imagojen olennaisimmat yhtenevyydet esilld olleisiin kulttuurisiin ilmi6ihin on
esitetty kuviossa 2. Ne kyselylomakkeella olevat kulttuuriset ilmi6t, joita ei mainita
kuviossa, yhdistettiin kyseisiin brandeihin vain harvoin. Joidenkin kulttuuristen
ilmididen osalta Lancdmen ja Helena Rubinsteinin brandi-imagot erosivat selvasti

toisistaan.

80%

70% «_ r—I\
60 %

50 % \_‘\\/
40 % X a
A
20% e l/ \d ——LANCOME
10%
\/o —m—HR
O % T T T T T T T T 1
SR IR P e
o e = L NG o) AN
\125\\ 4}% = 4\‘3’& 2’&3’0 S S‘\Q\
‘3@ & "b-((\ R
L S N Q
& N
\(\
&

Kuvio 2. Tutkimustulokset, mainospari B.

Mainospari B:n herattdmien mielikuvien mukaan Lancome pukeutuisi leninkiin (67%)
ja Helena Rubinstein turkkiin (71%). LancOmen mainokset heréttivat siis vastaajissa
mielikuvia kepeydesta ja naisellisuudesta, Helena Rubinsteinin mainokset puolestaan

ylellisyydestd. Turkkiin voidaan liittdd myds mielikuvia rohkeudesta, silla se ei ole
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nykypaivéana kaikkien hyvaksymaé asuste.

Erilaisista tarjolla olleista ruoista ja juomista mainosparissa B esitetty Lancdémen
mainos herétti tutkimusjoukossa eniten mielikuvia vuohenjuustosalaatista (56%) ja
viinistd (56%). Vuohenjuustosalaatti ja viini ovat naisellisia, kevyitd ja tyylikkaita
ateria- ja juomavaihtoehtoja. Samoilla sanoilla voitaisiin kuvailla myds Lancémen
profiilia. Helena Rubinsteinin mainos puolestaan herétti mielikuvia pippuripihvista
(40%) ja vodkasta (56%). Pippuripihvi ei varmasti ole maailman hienoin ruokalaji,
mutta tavallisen perheravintolan ruokalistalla se on usein kallein vaihtoehto. Nain ollen
pippuripihviin voidaan liittdd erdanlainen "Parasta mitd rahalla saa” -mielikuva.
Mielenkiintoista on, ettd mainospari B:n Helena Rubinstein -mainos herétti enemman
kuin joka kolmannessa vastaajista mielikuvia myo6s pallokala-ateriasta. Yli puolet
vastaajista oli sitd mieltd, ettd jos Helena Rubinstein olisi nainen, han joisi vodkaa.
Vodkaa voidaan pitdd vahvan ja sovinnaisuussdanngista piittaamattoman naisen
juomana. Enemman kuin joka kolmas vastaaja oli niin ikaan sitd mieltd, etta jos Helena
Rubinstein olisi nainen, h&n joisi absintti4, maailman arvoituksellisimpana pidettya

alkoholijuomaa.

Tuulen vieméa klassisena, romanttisena ja "aarinaisellisena™ elokuvana sopii hyvin
yhteen Lancémen profiilin kanssa. 64% vastaajista koki Lancémen mainoksen ja
Tuulen viemaa -elokuvan herattdmissa mielikuvissa yhdenmukaisuutta. Helena
Rubinsteinin mainos puolestaan herétti mielikuvia James Bond -elokuvista. Tatd mielta
oli jopa 72% vastaajista. James Bond on vauhtia ja vaaraa, mutta myos tyylia ja laatua
rakastava agentti. Samoja tekijoitd huokuvat James Bond -elokuvat. Helena
Rubinsteinin mainos heratti myos melko suuressa osassa vastaajia mielikuvia Dracula-
elokuvasta (53%) ja Moulin Rouge! -musikaalista (46%). Dracula kantaa mielikuvia
vaarasta ja mystisyydesta ja Moulin Rouge! glamourista ja teatraalisuudesta — naita

samoja tekijoita voidaan I6ytdad myos Helena Rubinsteinin profiilista.
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5 JOHTOPAATOKSET

Kosmetiikkamainokset ladataan emotionaalisilla viesteilld. Mainoskuvat ovat selvésti
tunteita herattavid, ja tunteita heréttda ennen kaikkea mainoksissa esiintyva nainen. Héan
on kaunis, itsevarma ja hyvéksytty. Han uskaltaa hemmotella itseddn. Mainoksessa
esiintyvd nainen suhtautuu lukijaan ystavéllisesti, mutta on samalla tietoinen omasta
viehattavyydestddn. Mainosten viesti on selvd: kuka tahansa voi tuotteen ostamalla
saada kaiken, mitd mainoksen naisella on. Hyvinvointiyhteiskunnassa, jossa
perustarpeet on tyydytetty, ollaan erittdin vastaanottavaisia lupauksille kauneudesta,
itsevarmuudesta ja hyvaksytyksi tulemisesta. Hemmotteluun ja nautinnon kokemiseen
rohkaisevan mainoksen kohdalla on helppo pysahtya. Tassé mielessa tutkitut Lancomen
ja Helena Rubinsteinin kosmetiikkamainokset olivat erittdin paljon toistensa kaltaisia.
Yksityiskohdiltaan mainokset sen sijaan erosivat toisistaan paljon, mikéa ei ole yllatys,
silla tuotemerkkien profiilit ovat toisistaan poikkeavia.

Lancomen profiiliin kuuluvat mm. naisellisuus, klassisuus ja pehmeys. Mainokset
viestivat néitd ominaispiirteitd alusta loppuun saakka. Naisellisuutta, klassisuutta ja
pehmeyttd on kaikkialla; vareissa, typografioissa, layouteissa seka tietenkin mainoksissa
olevien naisten asennoissa ja ilmeissd, pehmeisséd hiuskiehkuroissa ja raukeissa
katseissa. Helena Rubinsteinin profiili puolestaan koostuu mm. moderniudesta,
glamourista ja uskaliaisuudesta, ja ndista asioista viestivat myos yrityksen mainokset;
voimakkaat vérisédvyt, vaikuttavat vérikontrastit, dynaamiset layoutit, mainosten
staattisuus. Parhaiten profiilia onnistuu kuitenkin Helena Rubinsteininkin mainoksissa
ilmentdmaén niissé esiintyva nainen, joka on tyylikés, vaativa ja rohkea, ajoittain jopa
aggressiivinen. Helena Rubinsteinin mainosten uusi kasvo Demi Moore on kuuluisa
useista kauneusleikkauksistaan ja suhteestaan itseddn 16 vuotta nuorempaan mieheen.
Moderni ja kapinallinen Helena Rubinstein esittelee siis mainoksissaan uutta, rohkeaa

naiskuvaa.

Mainospari A:n mainokset eivat tdmén tutkimuksen mukaan tuoneet Lancémen ja
Helena Rubinsteinin profiilia ilmi parhaalla mahdollisella tavalla. Lancémen brandi-

imago koettiin mainosparin A mainoksen perusteella tyttoméisen nuorekkaaksi ja
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pirtedn huolettomaksi (taulukko 1). Mainokset eivét siis herattdneet mielikuvia
naisellisuudesta, pehmeydestd, klassisuudesta ja tasapainoisuudesta, jotka kaikKi
kuuluvat Lancdmen tavoitemielikuviin. Ainoastaan 6% vastaajista koki Lancdémen
herattdmat mielikuvat yhdensuuntaisiksi romanttisen klassikkoelokuvan Tuulen viemé&a
kanssa. Sen sijaan siiné koettiin olevan enemman yhtenevaisyytté teatraalisen Moulin’

Rougen, maskuliinisen James Bondin ja jopa karmivan Draculan kanssa.

LancOmen mainos jakoi selvésti mielipiteitd. Toiset pitivéat siité ja totesivat sen olevan
nuorekas, raikas ja pirted. Toiset taas dartyivat siitd ja kokivat sen Kkliseiseksi,
pinnalliseksi ja "tyrkyksi":

"Mielikuvitukseton ja kliseinen kuva 'nuoruudesta’. Assosiaatiot: kevyt, pinnallinen,
vauhdikas, epakypsa, keinotekoisesti itsedan korostava, huonolaatuinen, halpa, ‘elama
viel& avoin projekti’, ilmaisee samalla ulospain suuntautunutta ja vahvasti subjektiivista
otetta elamaan. Kohderyhma nayttaisi olevan 30-45-vuotiaat, jotka haluavat nayttaa
15-vuotiaalta pissikseltd. Missa muut elamanarvot ja toiminta?"

"Hiukan tyhma (suu auki - viittaa my0ds holtittomaan seksuaalisuuteen), miehesta
riippuvainen. Viestittda ‘herkullisuuttaan' ja antautumista (puoliavoimet silmat,
puoliavoin suu, kasi korvalehdelld), my6s kiihkeytta (hiukset sekaisin)."

Osa vastaajista tunnisti Lancéme -brandin, mutta totesi, ettei kyseinen mainos edustanut

LancOomea tyypillisimmill&an.

"Minusta Lancéme ja tuo kuva eivat sovi yhteen. Liian nuori Lancémen malliksi.
Laatua, kestavda valintaa, uskollisuutta, luotettavuutta, varmuutta. Toisaalta
naisellisuutta joka kestad vanhenemisen ja hienoiset rypyt. Ripaus ylellisyytta arkeen."

TEKIJA
Farkut

Kuplavolkkari

Tanssi

Rock-musiikki

Turkki 5
Jaguar 6
Jazz-musiikki 14
Leninki 18
Miekkailu 15

Taulukko 1. Tutkimustulokset, mainospari A.
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Helena Rubinsteinin brandi-imago oli mainosparin A mainoksen perusteella ylellisen
tyylikds, mutta varsin konservatiivinen. Helena Rubinstein miellettiin siis mainoksen
perusteella glamour-tuotteeksi, mutta vain vahan muista erottuvaksi tai mystiseksi ja ei
lainkaan rohkean kapinalliseksi brandiksi (taulukko 1). Helena Rubinsteinin mainosten
herdttdmat  mielikuvat eivdt  yhdistyneet vastaajien  mielessd  rohkeisiin,
ennakkoluulottomiin, erilaisiin kulttuurisiin ilmidihin: vaaralliseen pallokala-ateriaan,
hamérdaan ja jopa laittomaan absinttipaukkuun tai julkisesti arvosteltuun
harkataistelundytokseen. Osa vastaajista jopa tuohtui Helena Rubinsteinin mainoksesta

huokuvasta ylaluokkaisuudesta ja konservatiivisuudesta.

"Kuva nayttaisi korostavan laatutietoisuutta, ilmaisee samalla arvokonservatiivisuutta
ja epdautonomista naiskuvaa. Maanlaheiset varit, intohimot ulkoapdin maaritelty ja
hallinnassa. Perinteinen mainosten naisroolihahmo, ts. tuotteista lievan autoeroottisen
hurmostilan saava henkild, jolla on vaihdevuodet ja hormonihoito paalla. Henkii
ammatillista pysahtyneisyyttd, maailmankuva kapea, parisuhde seesteinen ja rutiineilla
lastattu, ei matkusta, seuraa saippuaoopperoita, aika ja maailma seisovat...
Kiinnostaako ketdan hanen lupaava katseensa? Haluaako kukaan enda nykypaivana
samastua nain epakiinnostavaan henkiloon, jossa ei ole lainkaan sarmaa?"

Mainospari B:n mainokset onnistuivat sen sijaan vélittdmdan hyvin Lancomen ja
Helena Rubinsteinin tavoittelemia mielikuvia. Lancémen mainos yhdistyi vastaajien
mielessé klassisuuteen, naisellisuuteen ja pehmeyteen (taulukko 2). Vastaukset avoimiin
kysymyksiin osoittivat, ettd mainokseen suhtauduttiin varsin samanmielisesti;
vastaukset olivat hyvin samankaltaisia eri vastaajilla. Mainoksesta pidettiin, eikd se
arsyttanyt kovin monia, vaikkakin silti muutamia. Ohessa kahden eri vastaajan nakemys

siitd, millainen henkild kéyttdd mainostettavaa Lancome -tuotetta.

”Luonteva, rento, vaihtelunhaluinen, urheilullinenkin. Positiivinen tavis, viehattava,
opiskellut hyvdan ammattiin.”

”Tyhma. Han haluaa viestittéaa, ettéd hanella on MBD-oireyhtymd, eli Minimal Brain
Dysfunction.”

Mainos ei siis koskaan voi miellyttd kaikkia, ja se herattdd aina vastaanottajissa myds

sellaisia mielikuvia, joita sen ei toivota herattavan.
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TEKIJA
Leninki

Vuohenjuustosalaatti

Viini

Tuulen viemaa
James Bond
Turkki

Vodka
Pippuripihvi

19
21
0
7

Taulukko 2. Tutkimustulokset, mainospari B.

Helena Rubinsteinin mainos puolestaan herétti tutkimusjoukossa mielikuvia glamourista
ja rohkeudesta. Kyseiselle brandille ominaista mystisyyttd ja arvoituksellisuutta
mainokset eivét onnistuneet viestiméan yhtd voimakkaasti. Helena Rubinstein yhdistyi
mainoksen lukijoiden mielessé koviin, jopa maskuliinisiin kulttuurisiin ilmiéihin, kuten
James Bondiin, vodkaan ja harkataisteluun (taulukko 2). Mainospari B:n Helena
Rubinstein -mainos ei siis ndyttaisi rakentavan kovinkaan naisellista brandi-imagoa.

Mainos puhutteleekin varmasti ennen kaikkea vahvoja ja itsevarmoja naisia.

Onnistuivatko tuotemerkit tuomaan esiin tavoitemielikuviaan? Synnyttivatké mainokset
niitd mielikuvia, joita ne tehtiin synnyttdmaan? Mainospari A:n kohdalla vaikuttaisi
silté, ettd mielikuvat eivat taysin vastanneet tavoitekuvaa. Tavoitemielikuvista vain osa
valittyi mainosten katselijoille. Joiltain osin mainosten herattdmat mielikuvat olivat jopa
tdysin vastakkaisia tavoiteltujen mielikuvien kanssa. Mainospari B:n kohdalla
puolestaan vaikuttaisi silt4, ettd mainokset heréttivat juuri niitd mielikuvia, joita

LancOme ja Helena Rubinstein toivovat brandeihinsa liitettavan.

Mielenkiintoista on, ettd kaksi eri LancOme-mainosta synnytti tutkimusjoukossa hyvin
paljon toisistaan poikkeavia mielikuvia. Toinen LancOme-mainos Kkoettiin tyttémaisen
rennoksi, toinen naisellisen pehmedksi. Kokonaisuudessaan voidaan kuitenkin sanoa,
ettd Lancome miellettiin selvasti feminiiniseksi brandiksi. Lancdmea on helppo
ldhestyd. Se nayttaisi valittavan mainoksillaan kuvaa naisellisuudesta ja pehmeydesté ja

kutsuvan mainoksen lukijoita nauttimaan eldmaésta rennosti.
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Myo6s Helena Rubinsteinin kaksi mainosta herétti tutkimusjoukossa toisistaan
poikkeavia mielikuvia, vaikkakin laadukkuus ja luksus nahtiin molempia mainoksia
yhdistavana tekijana. Helena Rubinstein miellettiin ylaluokkaiseksi ja vahvaksi, jopa
maskuliinisen kovaksi brandiksi. Helena Rubinsteinin mainokset eivét kutsu Lancomen
tavoin lukijoitaan nauttimaan eldmastd rennosti. Se kutsuu lukijoitaan nauttimaan

vauraudesta ja elaman tarjoamista seikkailuista — James Bond -hengessa.

Mainoskuvat esiteltiin  tutkimusjoukolle rinnakkain, LancOmen mainos Helena
Rubinsteinin vieressd ja pdinvastoin. On ymmarrettavaa, ettda ylellisen Helena
Rubinsteinin  mainoksen rinnalla Lancémen mainos naytti hieman arkiselta.
Tutkimustulokset olisivat varmasti olleet erilaisia, jos mainokset olisi esitetty
tutkimusjoukolle yksittéin, irrallaan toisen mainoksen vaikutuspiiristd. Nyt toteutetulla
tavalla brandi-imagojen erot saatiin kuitenkin mielestani mahdollisimman selvésti esiin,

mika oli tutkimuksen kannalta hyvé asia.

Jatkossa olisi mielenkiintoista tutkia tuotemerkin kohderyhmé&én kuuluvien ja siihen
kuulumattomien kuluttajien suhtautumista tuotemerkin mainontaan. Kuinka paljon
segmenttien erilaiset sosiografiset ja demografiset tekijat vaikuttavat siihen, miten
mainoksia tutkitaan? Enté onko tavoiteluja mielikuvia heréattdva mainos automaattisesti
tehokas? Herattddko mielikuvien muodostumisen nékokulmasta katsottuna onnistunut

mainos automaattisesti myos ostohalukkuutta?

Mainokset heréttivat tutkittavissa monenlaisia tuntemuksia — toinen ihastui ja toinen
vihastui samasta mainoksesta. Molemmissa tutkimusjoukoissa oli mukana sek& miehia
etta naisia. My0s vastaajien ikahaarukka oli suuri, alle 30-vuotiaista yli 50-vuotiaisiin.

Tutkimusjoukon heterogeenisyys lisési oletettavasti vastausten hajonneisuutta.

Vaikka mainokselle altistuisivat ainoastaan kohderyhm&&n kuuluvat henkil6t,
ihastumista ja vihastumista tapahtuisi silti. Mainoksen tulkinnan tekee aina
subjektiivisesti ajatteleva yksild, minka vuoksi hyvan mainoksen laatiminen on vaikeaa.
Mainos herattad eri vastaanottajissa hyvin erilaisia mielikuvia riippuen siitd, miten

kukin yksilo mainoksen valittamid viestejd prosessoi. Osa ndistd mielikuvista on
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vaistamatta sellaisia, joita mainoksen ei toivota herattavan. Tamé nakyi selvasti myods
tutkimustuloksissa. Vaikka mainostamista pidetddn markkinoijan parhaimpana
tyokaluna profiilin esittelemiseen, ei profiilia koskaan voida siirtdd sellaisenaan

vastaanottajalle, ei edes kaikkein hienovaraisimman symboliikan avulla.
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