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Tiivistelméa

Kulttuurin yhteyttd mainontaan on tutkittu monilla tieteenaloilla. Liiketaloustieteessa se kiinnostaa
kulttuuri kattaa tietyn yhteiskunnan eldméantavan, sen materiaaliset, dalylliset ja henkiset
ulottuvuudet. Kulttuuria tutkineista tutkijoista yksi kuuluisimmista on Geert Hofstede, joka on
suunnitellut viisi ulottuvuutta kasittévan kulttuuriulottuvuusmallin tyohon liittyvien arvojen
pohjalta. Marieke de Mooij, kansainvdlisen mainonnan tutkija, on soveltanut Hofsteden
kulttuuriulottuvuusmallia mainonnan alalle. Kulttuurin yhteys mainontaan voidaan ké&sittéa
kahdesta nékokulmasta. Toisaalta mainonnan voidaan katsoa heijastavan vallitsevaa kulttuuria,
toisaalta muovaavan sita. Kulttuurin arvot heijastuvat hyvin mainonnan kautta. Ollakseen tehokasta,
mainonnan taytyy heijastaa kulttuurin arvoja.

Tassa tutkimuksessa tarkasteltiin, miten mainonta ilment&a vallitsevaa kulttuuria, mista eri
tekijoistd kulttuuri muodostuu ja miten néitd tekijdita voidaan havaita mainonnassa
Tutkimuskohteena oli vendlainen kulttuuri, sen erityispiirteet ja se, ilmeneeko vendldinen kulttuuri
vendldisessd lehtimainonnassa ja jos ilmenee, miten. Tutkimuksen tarkoitus jaettiin kulttuuri-
ulottuvuuksien mukaan: valtaetdisyyden ilmenemiseen mainonnassa, Yyhteisollisyyden/yksilol-
lisyyden ilmenemiseen mainonnassa, maskuliinisuuden/feminiinisyyden ilmenemiseen mainonnassa
ja epédvarmuuden vattdmisen ilmenemiseen mainonnassa. Viitekehyksend kaytettiin Geert
Hofsteden kulttuuriulottuvuusmallia ja Marieke de Mooijin tastd mainonnan alalle soveltamaa
mallia. Vertallukohtana tutkimuksessa kaytettiin Alexander Naumovin ja Sheila Pufferin tutkimusta
Vengast, joka on tehty Hofsteden kulttuuriulottuvuusmallilla.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kayttamalla tutkimusmenetelmana sisallonanalyysia.
135 mainosta, Krestjankan osalta 33 mainosta ja Domasnij otsagin osalta 102 mainosta. Aineiston
analysoimisessa kaytettiin apuna SPSS 14.0 for Windows -ohjelmaa. Tutkimusaineiston analyysi
rgjoittui nominaali- €li laatuero astelkolle ja kulttuuriulottuvuuksien mittauksessa kéytettiin
frekvensseja.  Frekvenssien avulla mitattiin - kuinka suuressa osassa mainoksista tietyn
kulttuuriulottuvuuden ominaisuus esintyy tai e esinny. Epavarmuuden véttaminen oli
kulttuuriulottuvuuksista ainoa, joka oli samansuuntainen Naumovin ja Pufferin tutkimuksen kanssa.
Valtaetédisyydesta on vaikea vetda johtopaétoksia ja maskuliinisuus ja yhteisollisyys nayttéisivat
olevan péinvastaisia. Tutkimus antoi kuvan venaléisestd mainonnasta ja mainosten tutkimuksesta
siind, miten tallaista aineistoa voi tutkia jonkin teorian pohjalta.

Asiasanat Kulttuuri, mainonta, lehtimainonta, siséllonanalyysi, Venga
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