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1 JOHDANTO

Tdmin opinndytetyoén aihe on kosmetitkkamainonnan argumentaation tutkiminen. Idea ai-
heeseen tuli opettajalta. Valitsin nimenomaan kosmetiikkamainokset, silld olen tyoskennellyt
alemmin alan litkkeessd. Aihe valikoitui silld perusteella, ettd mainonta ja kieli kiinnostavat

kosmetiikan ohella.

Opinniytetyon viitekehyksend toimivat viestintd, mainonta, mainoskieli sekd argumentaatio
mainonnassa. Ty6 tarkastelee aikakauslehtimainontaa ja tutkii mainonnan eri vaikutuskeino-

ja.

Opinniytetyo on tutkimuksellinen opinnéytetyo, joka tutkii mainonnassa kaytettiavaa kieltd ja
sitd, milld keinoilla mainoskielen avulla vaikutetaan kuluttajaan. Opinnédytetyon empiriaosuu-
dessa tutkitaan kuuttakymmentd aikakauslehdissd julkaistua kosmetiitkkamainosta ja selvite-
tain, milla keinoilla kuluttajaa suostutellaan mainoksissa. Tutkimus on laadullinen, silld tut-
kimuskohteena on mainosten sisalté. Mainossisalt6ja vertaillaan keskendin ja mainoskieltd
havainnoidaan ja analysoidaan. Tutkimustulokset ovat luotettavia, koska tarkasteltava aineis-
to on riittavin laaja (60 aikakauslehtimainosta), ja niistd tarkastellaan ainoastaan mainosteks-
tid. Kieliainesta on riittdvasti, silld kaikki mainokset sisdltdvat runsaasti tekstid. Mainokset on
litteroitu (LIITE 2) joten mainoskuva ei vaikuta mainostekstin tarkasteluun. Mainoskuvat

rajautuvat siten tutkimuksen ulkopuolelle.

Empirian toteutuksessa mainokset jaetaan ryhmiin. Ryhmiteltyjd mainoksia tarkastellaan
mainostyypin, kielikuvien, argumenttien, lausetyyppien ja mainostekstien aiheuttamien asso-
siaatioiden kautta. Tutkimustuloksista selvidd, millaista mainoskieltd ja argumentaatiota tietyn

tyyppisissd mainoksissa kaytetdan.



2 VIESTINTA

Thmiset ovat yhteisOeldjid. Sen vuoksi viestinnilld on yhtd suuri merkitys ihmisen eliméssa
kuin ravinnolla tai terveydelli (Aberg 2000, 26). Inhimillinen viestinti on henkilsiden vilista
tietojen vaihtoa. Viestintdd voi tapahtua my6s koneiden tai eldinten kanssa. Viestintdd on
pidetty ennen yksinkertaisena tapahtumana: viestija ldhettdd sanoman vastaanottajalle, joka
ottaa sen vastaan siind muodossa, missd se on hinelle lihetetty (Kuvio 1.). (Wiio 1994, 67,

75, 85.)

joukkoviestin yleiso

arsyke :> vaikutus

Kuvio 1. Laakeruiskumalli. (Wiio 1994, 85)

Titd yksinkertaista mallia on kutsuttu ladkeruiskumalliksi. Mallia kutsutaan my6s S-R -

malliksi jossa on stimulus eli drsyke ja response eli vaikutus. (Wiio 1994, 85.)

2.1 Viestintaprosessi

Viestinnalld on muutamia perusedellytyksid. Tapahtuma alkaa (Kuvio 2.) sanoman ldhettajas-
td, joka voi olla yksil tai yritys. Sanomalla tulee olla vastaanottaja, joka voi olla tietty henkild
tai suurempi yleiso. Vastaanottajaa ja yleis6d on vaikea mairittda. Jos tutkitaan viestintda suo-
raviivaisesti ja ldhettdjakeskeisesti, vastaanottajan mairitteleminen on helppoa. Till6in koh-
teena on yleiso, vastaanottaja tai tietty ryhma. Vuorovaikutuksellisessa viestinnassd kaikki
sithen osallistuvat ovat toimijoita, mika aiheuttaa ongelman siitd, kuka till6in on lihettdja ja
kuka vastaanottaja. Lahettédjilld on ajatus, jonka hin haluaa siirtaa vastaanottajalle. Tama idea
tiytyy sisddnkoodata eli enkoodata, muuttaa ajatuksesta vastaanottajalle ymmirrettiviin
muotoon viestimen vilitykselld. Esimerkiksi puhelinvastaajaan viestid jitettdessa aivoissa ole-
vat ajatukset muunnetaan puheeksi, jonka puhelin muuntaa digitaalisiksi koodeiksi. Koodit
siirtyvit kanavaa pitkin vastaanottajalle. Vastaanottajan aivoissa tapahtuu pdinvastainen de-
koodausprosessi. Hinen puhelimensa muuntaa digitaalisen koodin niin, ettid se kuulostaa

puheelta. Puhe saa vastaanottajassa aikaan mielikuvia. Potentiaalinen drsyke on mikad tahansa



asia, jonka aistein voi havaita ja jolla voi mahdollisesti vaikuttaa havaitsijaan. Efektiivinen
arsyke on drsyke, johon havaitsija selkedsti reagoi. Viesti on sarja drsykkeitd, joka saa vas-
taanottajassa aikaan tiedollisia tapahtumia, kuten ajattelua tai muistamista. Merkit ovat yhtei-
sesti sovittuja, kuten esimerkiksi kirjaimet tai litkennemerkit. Sanoma on ldhettdjin aikaan-

saama merkkiyhdistelmi, josta muodostuu ajatuskokonaisuus. (Aberg 2000, 27 - 29.)

Lahettdjan kyky ja Vastaanottajan kyky ja
motivaatio viestintaan Palaute motivaatio viestintdaan
v |
LAHETTAJA VASTAANOTTAJA
tavoite, sanoma KANAVA —| sanoma, tulos
A
A A
Koodaus Dekoodaus

HAIRIOTEKIAT

Kuvio 2. Viestintiprosessi-kuvio (Vuokko 2000, 22)

Viestintd ei lihde liikkeelle itsestddn, vaan sitd ohjaavat virikkeet. Viestinnalld ei ole aina

paamairaa tai tarkoitusta, vaan se voi olla myos tapa. Viestinnin virikkeitd ovat

inhimilliset tarpeet

- vastaus johonkin tai palaute arsykkeeseen
- palkinnot tai rangaistukset

- odotukset itsed tai muita kohtaan

- tottumukset tai tavat

- harjoittelu

- aistimukset

- sosiaaliset tapahtumat. (Wiio 1994, 73).



2.2 Viestinnin taustatekijat

Viestintitilanne el ole ympiristosta irrallinen ilmi6. Viestintitilanteeseen vaikuttaa aina usei-

ta, henkilOsta itsestddn ja hinen ymparistOstidn johtuvia taustatekijoitd. (Wiio 1994, 69.)

Taustatekijoitd ovat mm:

- yksilolliset taustatekijit kuten iké ja sukupuoli

yhteisolliset taustatekijit eli henkilon sosiaalinen ymparisto

esineymparisto, esimerkiksi laitteet voivat vaikuttaa viestintdan

viestintahairiot, esimerkiksi melu

mahdollisuus palautteeseen, eli mahdollisuus suoraan vuorovaikutukseen

kaytettavat viestimet eli viestintavalineet. (Wiio 1994, 69 - 70.)

Viestin ymmarrettivyyteen vaikuttavat Wiion mukaan seuraavat seikat:

—_

havainnollisuus — Mitad konkreettisempi viesti on, sitd ymmairrettivimpi se myos on.

2. samastuminen — Ihmisen on helpompi ymmiirtai tuttu asia.

3. kieliasu — Oudot, pitkat tai vieraskieliset sanat vaikeuttavat ymmarrystd, samoin kuin
pitkit ja monimutkaiset lauserakenteet.
4. ideatiheys — Vihin asioita siséltavi teksti on helpompaa kasitelld.

5. ulkoasu — Viestin ulkoasulla on havaintopsykologinen vaikutus.
Motivaatio — Jos asia on kiinnostava, sithen paneutuu tarkemmin, vaikka sisalto olisi-

kin vaikeasti luettavaa. (Wiio 1994, 122 - 125.)

On tyypillisti, etti viestintd hiiriintyy. Aberg jakaa hiiriot neljidn tyyppiin: este, kohina, kato
ja vairistyma. Esteestd voidaan puhua silloin, kun viesti el saavuta vastaanottajaansa, esimer-
kiksi mainos ei mene perille tai sitd ei huomata. Kohinatilanteessa sanomaan tulee hiirioita,
joiden vuoksi se ei ole selked, esimerkiksi mainoksen heikko virikontrasti tekee sen lukemi-
sesta vaikeaa. Este ja kohina ovat molemmat ulkoisia hiirioitd. Kun vastaanottaja saa viestin
perille, mutta osa siitd héipyy, on kyseessi kato. Kato voidaan jakaa kahteen péityyppiin: ha-
vioon ja torjuntaan. Torjunta voi johtua siitd, ettd tieto on vastaanottajan aiempien asentei-
den vastainen. Kato on sisdinen hiirio, joka voi johtua esimerkiksi huononakéisyydesti ja

keskittymiskyvyn puutteesta. Vairistymassi vastaanottaja huomaa mainoksen, mutta ymmar-



tad tai tulkitsee sen vairin. Tulkintaan vaikuttavat henkilon arvot, asenteet ja tarpeet. (Wiio

1994, 214 - 222; Aberg 2000, 31 - 32.)



3 MAINONTA

”Mainonta on talouden kulttuuria” (Heinonen & Konttinen 2001, 14).

Mainonta on kuulunut ihmisen arkielimidn niin kauan, kuin saatamme muistaa. Tavalliselle
kuluttajalle mainonta voi olla harmitonta viithdetta tai drsyttdvaa lehtien ja tv-kanavien oheis-
taytettd. Sitd seikkaa ei kuitenkaan sovi kiistad, ettd mainonta herdttdd tunteita ja ajatuksia.
Sanotaanhan, ettd mainonta saa thmisen ostamaan mitd moninaisempia asioita, joiden ole-
massaolosta hin ei ole aiemmin edes tiennyt tai joita hdn ei ole aiemmin edes kuvitellut tar-
vitsevansa. Mainonta kuitenkin myos informoi kuluttajaa tuoteominaisuuksista seka auttaa
ratkaisemaan arkielimin ongelmia, kuten kuinka punaviinitahran saa irti valkoisesta poytalii-

nasta.

Kohtaamme siis mainontaa paivittdin. Lukiessamme sanomalehted haemme tietoa uutisista
maailmalta ja piivin tirkeimmistd tapahtumista. Sanomalehdissd olevat mainokset ovatkin
usein tarjousmainontaa, joka voi kohdistua tietylle paiville. Aikakauslehdistd voi saada ren-
toutumista, viihdettd ja tietoa. Koska aikakauslehtid siilytetain pidempiin ja niitd voidaan
lukea useita kertoja, on atkakauslehti hyva kanava pitkijiannitteiselle tuote- tai imagomainon-

nalle. Tidssa luvussa kisitellian mainonnan historiaa, mainonnan tavoitteita ja mainoskanavia.

3.1 Mainonnan historiaa

1900-luvun alussa Suomen ensimmiisen mainostoimiston perustaja Edvard Lammin-
Koskinen jaotteli mainokset painettuihin reklaameihin, kuten ilmoituksiin ja plakaateihin se-
kid muihin reklaameihin, joihin kuuluivat nimikilvet, akkunanayttely ja -somistus, ilmoittami-
nen rautateiden varrella sekéd ilmaisnaytteet. Tuolloin sanan reklaami merkitys oli jokseenkin
sama kuin propagandan. Propaganda sai negatiivisen sivyn vasta toisen maailmansodan ai-
kana, kun totalitddriset yhteiskuntajirjestelmit hyodynsivit mainonnan metodeja epidemo-
kraattisten tavoitteidensa saavuttamiseen. Tuolloin mainontaa alettiin pitdd propagandaa ta-
savertaisempana suostuttelumenetelmind. Myos julkisen vallan kiinnostus mainontaan valis-

tus- ja informaatiomenetelmind herisi (Heinonen & Konttinen 2001, 303.)



Nykydin painettu reklaami tunnetaan paremmin mainoksena tai ilmoituksena. Mainontatavat
ja -kanavat ovat muuttuneet samoin kuin kisitys mainonnan tehtivistikin. (Raninen & Rau-

tio 2003, 14 - 15.)

Mainonta on retoriikkaa niin kuin muukin inhimillinen kommunikaatio. Se suostuttelee ja

pyrkii ohjaamaan ihmistd valintatilanteessa. (Heinonen & Konttinen 2001, 303.)

1900 - 1920-luvulla mainonta keskittyi tuotteeseen ja sen ominaisuuksien informatiiviseen
kuvailuun. 1925 - 1945 tuotteen symboliikka tuli osaksi mainontaa. Mainonta muuttui visuaa-
lisemmaksi ja sen avulla rakennettiin mielikuvia. Mainokset alkoivat hyédyntida personointia
1945 - 1965, jolloin tavoiteltiin kuluttajan persoonan ja tuotteen vilistd yhteyttd. Tuolloin
mainonta alkoi kytkeytya osaksi markkinointistrategiaa. Ajanjaksolla 1965 — 1985 mainokset
alkoivat hyodyntda segmentointia. Mukaan tuli elimintyylimainonta ja mainokset kuvasivat-
kin usein vapaa-ajan tilanteita. 1990-luvulla mainosala koki laman. Internetid alettiin hyédyn-
tad mainoskanavana. 2000-luvun alussa mainontaa ja kulutusta tarkastellaan kriittisemmin:
mm. ympiristokysymykset, eriarvoisuuden lisidntyminen seka epdeettinen tuotanto puhutta-

vat. (Raninen & Rautio 2003, 14 - 15.)

Suomessa mainonta alkoi kytkeytyd yhd olennaisemmaksi osaksi yrityksen markkinointia
1950- ja 1960-luvulla, jolloin mainonnan merkitys yhtena yritysten menestystekijoista kasvoi

(Heinonen & Konttinen 2001, 303).

William ILeiss, Stephen Kline ja Sut Jhally tekivit 1990-luvulla tutkimuksen mainonnasta so-
siaalisena kommunikaationa. He totesivat, ettd mainonta ei ole vain liikketoimintaa — se on
mitd suurimmissa médrin sosiaalista kommunikaatiota ja my6s merkittivd osa modernia kult-
tuuria. Leiss, Kline ja Jhally perustelivat viitteitadn todeten, ettd ’mainonta kierrittdd kult-
tuurisia viittauksia ja malleja sosiaalisten vuorovaikutusverkostojen lipi sitoen yhteen kuvia

thmisista, tuotteista ja hyvastd olosta”. (Heinonen & Konttinen 2001, 14.)

3.2 Mainonnan kisite ja tavoitteet

Mainonnan tulee lain mukaan olla rehellistd ja hyvin tavan mukaista (Raninen & Rautio

2003, 32).



Mainonta on viestintdd. Se on myds tiivistettynd maksettua mediajulkisuutta. Se erottuu
muista mediamuodoista suunnitelmallisuudellaan seki tavoitteellisuudellaan. Mainonta on
monimuotoista ja silli on monia eri kdyttotarkoituksia, mutta sen tavoitteet ovat kuitenkin
aina litketaloudellisia. Mainonta on yksi osa yrityksen markkinointiviestintda ja markkinointia.

Mainonnan avulla edistetddn jonkin tuotteen tai yrityksen asiaa. (Malmelin 2003, 20.)

Mainonnalle voidaan asettaa eri tavoitteita sekéd tehtdvid. Voidaan haluta luoda tietynlainen
mielikuva, joka muuttaa profiilia toivottuun suuntaan, tai muuttaa vairid negatiivisia kasitteitd
tai asenteita. Mainonnan avulla voidaan my6s positioida tuote tai palvelu kuluttajan mielessa.
Mainonta voi kasvattaa luottamusta ja hyvad mainetta. Mainonnan tavoitteena voi my6s olla
tunnettuuden ja kysynnin kasvattaminen pitkalld aikavililld sekd uusien tuotteiden markki-

noinnin nopeuttaminen. (Iltanen 1994, 102 - 103.)

Mainonnan yleisimmit tavoitteet ovat mainostajan paamairain suostuttelu, asiakkaan muis-
tuttaminen ja informoiminen tuotteesta. Niiden lisiksi mainonnalla voi olla markkinointi-
viestinnassa hyodynnettyja kdyttdytymisvaikutuksia ja -tavoitteita, jotka jactaan Vuokon mu-

kaan kolmeen vaikutustasoon:

- affektiivinen eli mielipiteisiin tai asenteisiin vaikuttava
- kognitiivinen eli tietoon tai tunnettuuteen vaikuttava

- konatiivinen eli toimintaan tai kdyttaytymiseen vaikuttava. (Vuokko 2002, 30.)

Affektiivisia tavoitteita ovat mm. mielikuvien luominen, mielleyhtymien ja tunteiden luomi-
nen jotain yritystd kohtaan ja ostokiinnostuksen aikaansaaminen. Affektiiviset tavoitteet ovat
mainonnan ydintavoitteita, silli mainonnan pdamairina on positiivisten mielikuvien luomi-
nen yritystd, sen tuotetta tai palvelua kohtaan. Mainonnan kognitiivinen tavoite voi olla esim.
tuoteryhmisti kertominen tai tunnettuuden lisidgminen. Esimerkkeja konatiivisista tavoitteis-
ta ovat brindiuskollisuuden vahvistaminen, tuotteen uusintaoston aikaansaaminen ja tietyn
kiyttdytymisen minimoiminen. Ndma kolme vaikutustasoa ovat kytkoksissd toisiinsa. Mai-
noksella voi olla monen eri tason vaikutustavoitteita. Esimerkiksi uutuustuotteen lanseerauk-
sen yhteydessi voidaan luoda mielikuvia ekologisesta yrityksestd. (Vuokko 2002, 36, 195 -
199.)
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Mainonnalla on muitakin tavoitteita kuin tuotteen saaminen myydyksi. Mainonta tiedottaa
kuluttajalle tuotteen ominaisuuksista ja vithdyttda thmisid hyvissi mielessd. USA:ssa tehdyn
tutkimuksen mukaan keskivertoamerikkalainen kohtaa piivittdin 3 000 erilaista mainosvies-
tid, joista hinen on mahdollista vastaanottaa tietoisesti alle 100. Alle 100 mainoksesta 12 ai-
kaansaa vastavaikutuksen, joista 3 on kielteisid. Mainontaa suunniteltaessa tavoitteena onkin
luoda huomiota herittivd mainos, joka kuuluu niiden yhdeksdn mainoksen joukkoon, jotka

menevit perille ja aikaansaavat positiivisen tuntemuksen. T4ll6in mainoksen huomioarvo on

korkea. (Rope & Pyykko 2003, 256.)

Jotta mainonta olisi tehokasta, on sen ensin oltava vastaanottajan arvo- ja tarvemaailman
mukainen ja saatava aikaan tunnereaktio, kuten litkutus tai himmistys. Mediakohut ja mai-
noskiellot ovat negatiivisuudestaan huolimatta tehokas keino tuotteen mainosarvon kasvat-

tamisessa. ( Raninen & Rautio 2003, 22 - 23.)

Mainonnalle voidaan asettaa myGOs seuraavanlaisia tavoitteita ja tehtavia:

- tuotteesta tai yrityksestd olevien negatiivisten asenteiden tai vairien kisitysten muut-
taminen
- haluttujen mielikuvien luominen

- tuotteen tai palvelun positiointi
- luottamuksen tai maineen luominen

- tunnettuuden ja kysynnin kasvattaminen pitkalla aikavalilla (Iltanen 1998, 105 - 100).

Edelld mainittujen perusteella voidaan my6s nopeuttaa ja helpottaa uutuustuotteiden mark-

kinointia (Iltanen 1998, 106).

Mainonta voidaan jakaa massamainontaan ja yksildmainontaan. Massamainonta on tyypilli-
sesti mediamainontaa, kuten televisio-, sanoma- ja aikakauslehti-, radio-, Internet-, ulko- tai

suoramainontaa. (Rope & Pyykko 2003, 258.)
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Mainonnan muodot ovat

- mediamainonta (ilmoittelu-, tv-, radio-, elokuva-, verkko- sekd ulko- ja litkenne-
mainonta)
- suoramainonta

- muu mainonta ja myynninedistiminen (menekinedistiminen, messutoiminta, myy-

malimainonta, sponsorointi) (Iltanen 1998, 55).

Vaikka mainontaan liitetadn usein mielikuvien rakentaminen ja houkuttelevat ostokehotuk-
set, on se myos saanut aikaan paljon yhteistd hyvii: suomalaiset ovat oppineet harjaamaan
hampaansa, sydomain terveellisesti ja suosimaan suomalaisia tuotteita. Mainonta on myo6s
tehnyt yrityksid ja yhteis6ja tunnetuksi. Sen avulla on myyty tuotteita, palveluita ja aatteita.

(Heinonen & Konttinen 2001, 13.)

3.3 Mainonta lehdissa

Suomalaiset lukevat keskimairin kahta painettua sanomalehted ja kahdeksaa painettua aika-
kauslehted (Sanomalehtien liitto 2011). Médrd on laskenut vuodesta 2003, jolloin luettiin

kolmea sanomalehted ja kymmenti aikakauslehted (Raninen & Rautio 2003, 110).

Lehdissi ilmoittamisen osuus Suomen koko mediapotista on laskenut jonkin verran 10 — 20
vuoden kuluessa, mutta lehdet ovat silti suosituin ja kaytetyin media. Oikean median valit-
seminen on olennainen osa mainontaa. Valinta vaikuttaa sithen, tuleeko mainos huomatuksi
ja kuinka sithen suhtaudutaan. Aikakauslehdista haetaan viihdetti ja rentoutumista, joten hy-
vin asiapitoinen ilmoitus ei valttdmittd kiinnitd lukijan huomiota. Sanomalehdistd haetaan
ensisijaisesti tietoa, joten voimakkaasti tunteisiin vetoava imagomainos voi arsyttai. Jos kui-
tenkin mainos tarjoaa kohdeyleisolleen samaa kuin lehden toimituksellinen sisaltd, mainonta

koetaan osaksi lukukokemusta. (Raninen & Rautio 2003, 116 - 117.)
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a) Sanomalehdet

Suomessa ilmestyy lihes 2000 sanomalehted. Neljasosa niistd ilmestyy vihintadn neljd kertaa
vitkossa ja 31 piivittdin. (Sanomalehtien liitto 2011). Sanomalehdistd luetaan maailman ta-

pahtumista ja paivin polttavista atheista (Raninen & Rautio 2003, 116).

Sanomalehdistd kotiin tilataan 80 %. Sanomalehden vahvuudet uutisvilineend ja mainos-
kanavana ovat yhtildiset: sen luotettavuus ja paikallisuus. Sanomalehtimainoksista noin 34 %
on vihittiiskauppamainoksia, 42 % merkkitavaramainoksia ja 25 % tuote- ja toimialoittain
luokiteltuja mainoksia. Sanomalehden etuja ovat mm. edullinen kontaktihinta sekd paikallis-
ten ostajien hyvi tavoitettavuus. Sanomalehti luetaan useimmiten aamuisin, jolloin ehditdin

tutustua myo6s paivan tarjouksiin. (Raninen & Rautio 2003, 116 - 118.)

Valtaosa paikallisista sanomalehdistd ilmestyy maaseudulla ja pienkaupungeissa. Paikallislehti
on usein ns. kakkoslehti valtakunnallisen tai maakunnallisen sanomalehden rinnalla. (Raninen

& Rautio 2003, 118.)

b) Aikakauslehdet

Aikakauslehti ilmestyy vihintdan nelja kertaa vuodessa ja korkeintaan kerran viikossa. Aika-
kauslehti pyrkii muodostamaan lukijoihin vuorovaikutussuhteen kisittelemalld heille tirkeitd
asioita, kuten perhetti, tyota tai vapaa-aikaa. Aikakauslehdet voidaan jakaa eri tyyppeihin sen
mukaan, millaisille lukijoille ne on suunnattu tai mitd lehdet sisaltavit. Aikakauslehdet voi-
daan ryhmitell sisallon perusteella mm. yleis- ja erikoisaikakauslehtiin sekd perhe-, naisten-,
lasten ja nuortenlehtiin seka harrastelehtiin. Aikakauslehden etuja mainoskanavana ovat esi-
merkiksi lehden pitka siilytysaika, painoasun laadukkuus, hyva valikoitavuus maantieteellises-

ti ja demografisesti sekd lehden useat lukukerrat. (Raninen & Rautio 2003, 119 - 120.)

3.4 Mainostyypit

”Kaikki myyddan tunteella. Ostajalle on tirkedd vain, ettd hin pystyy perustelemaan paatok-

sensa itselleen jarjelld.” (Rope & Pyykko 2003, 273.)
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Mainonta on kisitetty perinteisesti tavaksi edistdd kaupallisten yritysten tavoitteita. Perinteik-
kdin mainonnan lajityyppi on tuotemainonta. Aiemmin mainoksissa tiedotettiin tuotteiden
ominaisuuksista. Nykypdivind tarjousmainonta, joka kertoo hinnoista ja saatavuudesta, on

nakyvi osa tuotemainontaa. (Malmelin 2003, 31.)

Yrityskuvamainonta pyrkii vaikuttamaan positiivisesti yritykseen liittyviin mielikuviin. Siind
missd tarjousmainonta on lyhytjannitteistd ja tihtdd nopeaan tuotemyynnin kasvuun, on yri-
tyskuvamainonta taas tavoitteiltaan pitkavaikutteisempaa. Tuote- ja yrityskuvamainontaa voi
olla vaikea erottaa toisistaan, silld jokainen tuotemainos, jossa on yrityksen nimi, voidaan k-

sittad yrityskuvamainokseksi. (Malmelin 2003, 31 - 32.)

Faktapohjaisesta mainonnasta tulee huomiota herattavimpai, jos sithen liitetdan tunnesisal-
t6ja. Esimerkiksi ruokamieltymykset ovat vahvasti tunnepitoisia, jolloin tunteisiin vetoami-

nen mainonnassa on toimivaa. (Mustonen 2000, 46.)

Mainokset voidaan jakaa eri tyyppethin tavoitteiden perusteilla. Perustyypit ovat

- informatiivinen
- elamintyylid kuvaileva
- mielikuvia luova

- personoitu (Hanninen 2009, 11).

Mainonnan perustyyppien avulla voidaan vetdd muutamia johtopaitoksida mainonnan argu-
mentaatiosta. Kun itse tuote on huomion keskipisteend, on kyseessa informatiivinen mainos.
Informatiivisessa mainoksessa on tyypillisesti runsaasti tekstid ja kuvailua tuotteen ominai-
suuksista, kidyttotavoista ja hyodyistd. Mielikuvallisissa mainoksissa tuotteeseen yhdistetdin
symbolitkan avulla tiettyjd mielikuvia, jotta kuluttajat kiinnostuisivat tuotteesta. Personoitu
mainos yhdistdd tuotetta esittelevin henkilén ja tuotteen. Tuote henkil6ityy persoonaan ja
siten inhimillistyy. Eldiméntyylimainonta yhdistelee personoitua ja mielikuvamainontaa. Ela-
mintyylimainonta yhdistad tuotteen tietynlaiseen elimintapaan ja ymparistoon. (Hinninen

2009, 11.)

Mainostyylit voidaan jakaa semioottisesti karkeasti kiyttoarvo- ja mielikuvamainoksiin. Kayt-

toéarvomainoksessa korostetaan tuotteen hyodyllisida ominaisuuksia. Siind ei ole minkddnlaista
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ndyttdmoa tal tunnelmaa, joka ylittdisi hyotyominaisuudet. KéyttGarvomainoksessa ei viltta-
mittd mainita hyGtyominaisuuksia, silli kohderyhma tietdd ne jo valmiiksi. Mielikuvamainok-
sen tavoitteena on tavaran tuoteimagon kehittdminen. Mielikuvamainoksessa kuvataan vi-
vahteikkaalla kielelld erilaisia tunnelmia tai tilanteita, jotka herittivit mielleyhtymid. (Lehto-

nen 1991, 43 - 44.)

Rope erottelee mainonnan kahteen tasoon: tunnettuus-, mielikuva- ja muistutusmainontaan
seki myyntimainontaan. Ensin mainittu on nimensd mukaan tunnettuuden kasvattamista,
asiakkaan muistuttamista yrityksen olemassaolosta sekd imagon rakentamista varten. Myyn-
timainonnan tavoitteena on myyda tai edesauttaa myyntiprosessia myynnin aikaansaamiseksi.
Tunnettuus-, mielikuva-, ja muistutusmainonta levittdd sanomaa, silld sen tehtivini on saada
sanoma halutun kohderyhmin tietoisuuteen. Myyntimainonnassa sanoman kohdistaminen
on tirkedd, koska sen tehokkuus perustuu sithen, kuinka hyvin viesti saadaan kohdistetuksi
vastaanottajalle viestin perille saamiseksi. Viestin perille meneminen vaatii, ettd vastaanottaja

huomaa viestin ja reagoi sithen. (Rope 2003, 306 - 307.)

3.5 Mainonnan vaikutusprosessi

Mainossanomassa on kaksi osaa, padlupaus ja sitd tukeva perustelu.

1. Pailupaus sisaltdd sen hyodyn, jonka ostaja saa, kun hin valitsee tuotteen. Lupaus voi
olla rationaalinen, tunnepitoinen tai psykologinen, mutta se ei ole itse tuote/palvelu
tai vaittima. Peruslupauksessa on se, mita tuote tai palvelu antaa ostajalle sekd mista
sen olemassaolon perusta 10ytyy. Jotta tuote tulisi valituksi ja sen uudelleenosto
mahdolliseksi, tulee lupauksen olla muista erottuva ja ainutlaatuinen. Siksi tuotteen

tulee lunastaa mainoslupauksensa.

2. DPiilupausta tukeva perustelu, jonka tulee korostaa lupauksen uskottavuutta. Se voi
olla mm. tuotteen ominaisuus, uusi hinta tai saatavuus. Jos todellista perustelua ei ole
l6ydettivissd suoraan mainostekstistd, se voi olla tuoteimagoa luova tunnelmatekiji

tai yrityskuvaa nostava ominaisuus. (Iltanen 1994, 152.)
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Viestintd vaikuttaa ymparistoon. Suostuttelemalla pyritidn vaikuttamaan asenteisiin. Taivut-
telu on useimmiten kahdenkeskisessi tilanteessa olevaa vaikuttamista, jossa yritetddn saada
toista osapuolta kdyttdytymain tai ajattelemaan tietylld tavalla. Jokapiiviisissd vuorovaikutus-
tilanteissa kéytettyji taktitkkoja hyédynnetdin silloin, kun mainostaja haluaa kuluttajan valit-
sevan mainostetun tuotteen. Propaganda merkitsee tiedon levittdmistd. Propagandan tavoit-
teena on jirjestelmallinen ja tarkoituksellinen vaikuttaminen ihmisen kisityksiin ja havaintoi-
hin. Propaganda pyrkii ohjailemaan ihmisti niin, ettd ihminen olisi samaa mieltd kuin propa-
gandisti. Propaganda jactaan agitoivaan ja integroivaan propagandaan. Agitoiva propaganda
yrittdd herdttdd ihmista tiettyyn toimintaan. Agitoivaa propagandaa esiintyy esimerkiksi ihon-
hoitotuotemainoksissa, joissa todetaan, ettd hyvinvoiva iho tarvitsee puhdistusta, tasapaino-
tusta ja kosteutusta. Integroiva propaganda koettaa hillitd ihmisen pyrkimystd toimia aktiivi-

sesti seka pitdd thmisen passiivisena. (Lehtonen 1998, 153 -154.)

Suostuttelun ja propagandan vilisend erona voidaan pitda sitd, ettd propagandisti pyrkii vai-
kutukseen, joka tukee hinen omien tavoitteidensa saavuttamista ja suostuttelija pyrkii tyydyt-
timadn sekd omiaan, ettd jossain mairin myos suostuteltavan tarpeita. Suostuttelija kayttad
erilaisia keinoja korostaakseen oman vaihtoehtonsa hyvii puolia ja toisen vaihtoehdon huo-
noja puolia. Manipulaatiosta on kyse silloin, kun suostuttelija koettaa saada suostuttelun koh-
teessa aikaan sellaista, joka on suostuttelijan itsensi edun mukaista, mutta suostuteltavan

kannalta huono vaihtoehto. (Lehtonen 1998, 153 - 154.)

Valkoinen, harmaa ja musta ovat propagandan kolme eri tyyppia. Valkoinen symboloi totuu-
dellisuutta ja luotettavuutta, harmaa antaa epatismallistd sekd vaikeasti jaljitettdvai tietoa ja
musta propaganda on valheellista. Valkoinen propaganda mainitsee tiedon alkuperin ja
kiyttdd usein dokumentteja sen todenmukaisuuden vahvistamiseen. Yksi esimerkki valkoi-
sesta propagandasta on media, joka valitsee uutisaineistonsa painottaen tiettyd nikékantaa.
Vaikka propaganda samaistetaankin usein arkikielessa valehteluun tai aivopesuun, on ainoas-

taan musta propaganda varsinaista tiedon vaaristelya. (Lehtonen 1998, 155.)

Suostuttelevan viestinnan ja sitd koskevan keskustelun lisidntyminen on kehit-
tinyt my6s omia ldhes myyttisid teemojaan. . . . Yksi myytti sisaltyy sanaan ai-
vopesu, toinen subliminaaliseen eli aistien havaintokynnyksen alittavaan mai-
nontaan. Aivopesu liitetddn tavallisesti sotaakdyvien osapuolten yrityksiin saada
esimerkiksi vangittujen vastapuolen edustajien aivot ’pestyiksi’ ja ohjel-
moiduiksi toteuttamaan uusia tehtdvid. (Lehtonen 1998, 156.)
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Indoktrinaation kisite on kasvatusopista liht6isin. Indoktrinaatio liitetddn usein piilosuostut-
teluun, jossa vastaanottajalla ei ole tietoa siitd, ettd hintd yritetddn suostutella. Siksi indoktri-
naation yhteydessad puhutaan ujuttamisesta ja mieleen iskostamisesta. Indoktrinaatiota on

tyypillisesti kiytetty poliittisten aatepuheiden yhteydessd. (Wiio 1994, 240.)

Manipulaatio on kayttdytymiseen vaikuttamista epasuorasti. Termi manipulaatio on periisin
latinan sanasta manus eli kisi, josta johdetaan sana kasitelld. Manipulaatiota pidetddn usein
negatiivissdvytteisend ja se voidaan kisittdd kayttidytymisen vaikuttamiseen kierolla tai ovelalla
tavalla. Joukkoviestinndssd manipulaatiota hydédynnetddn mainonnassa, kun esimerkiksi ku-

luttajan tunteisiin vedotaan tunteita herdttavilld mainoskuvalla. (Wiio 1994, 241.)

1950-luvun lopulla Yhdysvalloissa syntyi pelko siitd, ettd mainostajat voisivat manipuloida
katsojien kéyttdytymista elokuvan ja tv-ohjelman sisdin piilotetuilla lyhyilld teksteilld tai kuvil-
la, jotka kehottavat johonkin tiettyyn toimintaan. Piilotetut tekstit tai kuvat olivat kuitenkin
vilihdyksenomaisesti esilld niin, ettei niitd pystynyt tietoisesti havaitsemaan. Téstd sublimi-
naalisesta mainonnasta saatiin myohemmin ristiriitaista nayttéa. Uskottiin, ettd viestit voivat
atkaansaada jonkin aikaisemmin ilmenneen mieltymyksen, mutteivat silti muuta asenteita.
Toisaalta taas oltiin sitd mieltd, ettei subliminaalisilla mainoksilla ollut minkaidnlaista vaikutus-
ta. Aistien havaintokynnyksen alittava mainonta ei ole pelkistidn kuvavilihdysten kayttoa,

vaan silld voidaan tarkoittaa myos piiloviestejd, joita on siséllytetty mainostekstiin tai -kuviin.

(Lehtonen 1998, 156 - 157.)

Mainonta on suostutteleva viestintikeino. Se vilittda tietoisesti tunteisiin vetoavaa viestid
viestikohteesta. Yleensid mainonta on mielletty massaviestinniksi, joka kykenee valittimain
nopeasti tietoa tuotteista suurelle, toisistaan erillidin olevalle asiakasjoukolle. Nykypaivina
mainonta on yha enenevassid méarin yksiloviestintdd ja siksi mainosviestin tarkka kohdista-

minen on tirkedd. (Rope 2000, 3006.)

Mainonnan lihtékohtana on tietty kohderyhma, jossa halutaan aikaansaada tietty vaikutus.
Kohderyhmassi tulee siis saada aikaan mainonnan vaikutusprosessi. Sen kaikki vaiheet tulee

lipiistd, jotta haluttu vaikutus tulisi toteen. Vaikutusprosessin vaiheet ovat

1. mainokselle altistuminen

Vastaanottajalla tulee olla mahdollisuus nihda tai kuulla mainos.
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2. mainoksen huomaaminen

Vastaanottaja todella nikee tai kuulee mainoksen.

3. mainoksen tulkinta

Vastaanottaja luo kisityksen mainoksesta oman muistinsa ja ajattelunsa perus-

teella. (Vuokko 2000, 98.)

Tulkinnasta riippuu, saavuttaako mainos halutun vaikutuksensa. Jotta kohderyhmiin voi-

daan vaikuttaa, tulee tuntea sen arvot ja asenteet. (Vuokko 2000, 98.)

Markkinointiviestintd on nykyisin kasitteend laajempi kuin mainonta, johon liitetddn usein
pelkkd massamediamainonta. Mainonta kuuluu osaksi markkinointiviestintdd ja on siten kiin-
ted osa markkinoinnin strategisia ratkaisuja. Riippuen mainostettavasta tuotteesta ja kohde-
ryhmisti valitaan mainokseen tiettyjd elementtejd. Voidaan korostaa hintaa, saatavuutta jne.

Markkinointistrategian perusosat ovat

- kohderyhmin ja markkina-alueen mairittely - kenelle myyddin

- tuoteratkaisut - mitd myyddan

- hinnoittelu - millaisella hinnalla myyddan

- jakelutien valinta - miten tuotteet toimitetaan

- markkinointiviestintd - miten ja mitd tuotteista kerrotaan, kuinka myyntid tue-

taan.(Raninen & Rautio 2003, 16.)

Markkinointiviestinnan strategisiin padtoksiin kuuluvat viestittivin sanoman sisaltd, kohde-
ryhmin valinta, viestinnin keinot seka niiden yhdistelmat ja aikataulutus (Raninen & Rautio

2003, 106).

Sithen, kuinka toimiva mainonta on markkinoinnin kilpailukeinona, vaikuttavat esimerkiksi
tuotteen senhetkinen asema elinkaarella ja oston tiheys. Ns. elinkaariteorian mukaan tuotteel-
la on elinkaarensa syntymastid kuolemaan. Paikantamalla tuotteen asema kaarella voidaan
tehdd pditoksid mainonnan méirin ja sisillon osalta. Mainonnan méira suhteessa myynnin
kehitykseen on usein korkeimmillaan tuotteen esittelyvaiheessa. Mainonnan miird puoles-

taan laskee, kun markkinat kasvavat, nousee kypsyysvaiheessa seki laskee uudestaan, kun
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markkinat ovat laskuvaiheessa. Ostotiheyden vaikutuksesta mainonnan kiytt66n on useita
eri kiasityksid. Toisaalta ajatellaan, ettd mitd useammin asiakas tekee uusintaoston, sitd use-
ammin markkinoija saa mahdollisuuden vaikuttaa ostopditokseen esimerkiksi mainonnan
avulla. Toisaalta taas asiakas, joka ostaa toistuvasti, voi hyodyntdd aiempaa kokemustaan

tuotteesta, jolloin mainonnan vaikutus uusintaostoon on pienempi.  (Iltanen 1998, 38 - 39.)

Jotta mainonta vaikuttaisi myyntiin tehokkaasti, tulisi markkinoilla olla riittavasti asiakkaita.
Asiakkaiden midrd vaikuttaa sithen, saako reaktio mainontaan riittivasti aikaan valintapda-
toksid, ennen kuin mainos unohdetaan. Mainonnalla voidaan vaikuttaa sellaisten, suhteellisen
tihedsti ostettavien tuotteiden ostamiseen, joita ei kuitenkaan osteta niin usein, ettd ostopaa-
tOstd voitaisiin pitad tavanomaisena. Mainonta on tirkedd myds, jos nykyinen myynnin taso
halutaan sailyttdd. OstopaitOkseen sisaltyvin riskin suhteesta kuluttajakiyttiytymiseen on
havaittu, ettd mitd suuremman riskin kanssa asiakas on tekemisissa, sitd halukkaammin hin
etsii lisdtietoa vaihtoehdoista. Ostopditokseen sisiltyvistd riskistd johtuva tiedon haku vai-
kuttaa enemmain informaation laatuun kuin madraan, mutta siltikddn ei voida todeta, ettd

mainonta muuttuisi merkitykseltadn keskeisemmaksi.  (Iltanen 1998, 39 - 40.)

3.6 Mainonnan mielikuvamaailma

Mainonta synnyttda mielikuvia. Se, kuinka mielikuvat rakentuvat, pohjautuu imagon muo-
dostumiseen thmisen mielessi. Rope kuvaa psykologista mielikuvien muodostumista seuraa-

van kuvion avulla (Kuvio 3.).
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Kuvio 3. Mielikuvien muodostuminen (Rope 2000, 178)

Thmisen perhe- ja kulttuuritaustaan pohjautuva arvomaailma antaa perustan asioiden tarkas-
telulle ja tulkinnalle. Tunteet vaikuttavat vahvasti mielikuvan muodostumiseen, kiinnostuk-
sen suuntaamiseen sekd ostopiditékseen. Ennakkoluulot vaikuttavat eri tuotteita kohtaan
muodostuviin mielikuviin. Asenteet muovautuvat arvojen, tunteiden ja ennakkoluulojen
pohjalta. Asenteellisista kisityksistd riippuu se, mitd viestejd thminen hyviksyy ja omaksuu
valikoivassa viestin vastaanottomekanismissaan. Jos suhtautuminen on negatiivinen, viesti
tulee helposti torjutuksi. Positiivisena koettu asia otetaan vastaan mielellian. Uskomukset
vaikuttavat sithen, kuinka ihminen suhtautuu tekemiinsi havaintoihin, silli hin pyrkii vali-
koimaan havainnot, jotka tukevat hinen aiempia kisityksiadn. Yrityksen ldhettima informaa-
tio tulee tulkituksi riippuen siitd, sopiiko se vastaanottajan kuvaan lihettdjasta, eli kuinka us-
kottava viestisisdlto on siind asiayhteydessd. Thminen tulkitsee kokemuksensa omien, subjek-
tiivisten kasitystensd suodattamina. Tdmin vuoksi eri henkil6t kokevat ja tuntevat saman ta-

pahtuman eri tavoin. (Rope 2000, 178 - 179.)

3.7 Mainonnan kohdistuvuus

Mainonnassa kohdistuvuus tarkoittaa kahta eri asiaa: mainosviestinnian kohdistamista tietylle
henkil6lle tai ryhmalle seki itse viestin kohdentamista tietylle henkil6lle tai kohderyhmiille.
Mitd kohdistetumpaa mainonta on, sitd paremmin se my6s toimii. Kohdistetussa mainon-
nassa vastaanottaja huomaa viestin sisallon olevan hanelle suunnattu. Kohdistuvuus voidaan
yhdistda myo6s viestisisallon kytkeytymiseen kohderyhmaiin eli samastumiseen. Samastumi-
nen voi olla henkil6samastumista tai tilannesamastumista. Henkil6samastumisessa mainon-
nassa oleva henkil6 on sen tyyppinen, johon lukija kokee viiteryhmaltddn samastuvansa.
Henkil6samastuminen voi olla julkkissamastumista, jossa julkisuuden henkilé on saavuttanut
kohderyhmaissi arvostusta ja hineen halutaan samastua. Toinen henkil6samastumisen tyyppi
on segmenttihahmosamastuminen, jossa mainoshenkilé kuvataan sellaisena, ettd han kuuluu
samalla tavalla kohderyhmiin kuin mainoksen peruskohderyhmi. (Rope & Pyykko 2003,
258 - 260.)

Huomiota herittivdin mainontaan liitetddn usein mielikuvituksellisuus, silli mainonta on

harvoin vain informatiivista, koska sen avulla pyritiin vaikuttamaan thmiseen halutulla lailla.
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Mainonnan avulla voidaan luoda erilaisia mielikuvia. Vaikutelmaviestinnidssi tavoitteena on
luoda tietynlainen vaikutelma esimerkiksi edullisuudesta tai sporttisuudesta. Silloin vaikutel-
ma perustuu sekid tuotteelle asetetulle imagopdimairille etti kohderyhmin preferensseille
siitd, mitkd ominaisuudet ovat arvostettavia tuotteeseen nihden. T4lloin perustana on se, ettd
mielikuvamaailman tulisi kdydd mainoksesta ilmi selvisti, ettd kohderyhmi pitiisi sitd huo-
mattavana. Mielikuvituksellisuus tarkoittaa viestinndssd monia asioita. Rope ja Pyykko totea-
vat, ettd viestinndssi ei ole kyse itse sanomasta, vaan siitd, miten se vaikuttaa kohderyhmiin.
Viestinnin toteutus jaetaan kahteen tasoon: sithen, mitd sanotaan ja sithen, miten itse asia
sanotaan. Mitd sanotaan” on itse mainoksen asiasisiltd. “Miten sanotaan’ merkitsee sitd,
kuka sanoo, miten asia ilmaistaan ja millainen visuaalinen maailma seka tunnelma mainokses-
ta valittyy. Varsinainen asia eli itse mainostettava kohde on kuitenkin sivuroolissa, kun on
kyse mainonnan toimivuudesta, silli toimivuuden ratkaisee miten-taso. (Rope & Pyykko

2003, 271 - 272.)

ka se on rationaalista ja helposti vastaanotettavaa. Tiedostettuithin mutta eparationaalisiin te-
kijoihin vaikutettaessa tunneperiisten seikkojen kiyttdminen saa aikaan tavoitellun mieliku-
van. Tiatd mielikuvaa on toimivampaa rakentaa visuaalisin keinoin kuin suoraan sanomalla.
Jaklrkiperdisiin, tiedostamattomiin tekijoihin voidaan vaikuttaa luomalla assosiaatioita, joiden
avulla pyritddn saamaan tietyn merkin kayttdjd valitsemaan toinen tuote yhdistimalld nima
kaksi eri tuoteryhmain kuuluvaa merkkid ja siirtimalla arvostetun merkin ominaisuudet toi-

sen tuotemerkin ominaisuuksiksi. (Rope & Pyykko 2003, 272 - 273.)

Tiedostamattomiin, irrationaalisiin tekijoithin voidaan vaikuttaa vetoamalla vietteithin. Samas-
tumista hyodyntiva viestintd on my6s usein toimivaa tissd tapauksessa. On tirkeda 16ytad
tunneperiiset mielikuvaperusteet, joiden avulla mainostetaan. Lisiksi tulee olla jarkiperustei-
sia argumentteja, joihin nojautuen sanoman vastaanottaja voi perustella itselleen valintapaa-

toksensa hyviksyttavyyttd. (Rope & Pyykko 2003, 273.)
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4 MAINOSKIELI

Mainoskieli eroaa muusta kielestd sen kiyttimien tyylikeinojen eli retoristen keinojen avulla.
Yleisin retorinen keino on toisto, jonka toimivuus perustuu sithen ajatukseen, ettd se, mita
toistetaan, on tirkedd ja se, mitd toistetaan, on myos totta ja se muistetaan. Mainoskielen
kdyttdmiin tyylikeinoihin voidaan lukea my6s metaforat eli kielikuvat, liioittelu, tuotteen per-
sonifiointi, sanaleikkien kayttiminen seka tyyli puhutella vastaanottajaa. (Piironen 2009, 44 -

45)

Mainoskielen on havaittu sisiltivin runsaasti substantiiveja ja adjektiiveja. Substantiivien
runsas maira selittyy silld, ettd mainoksissa on paljon epatdydellisid lauseita, joista on jatetty
verbi pois, esimerkiksi “Samettisen pehmea, virheettémampi thon pinta”. Tyypillisid mai-
nonnan kdyttamid liioittelun keinoja ovat mm. komparatiivi- ja superlatitvimuodot, superla-
tiiviset adjektiivit (tdydellinen) ja substantiivit (edellikdvijd), yhdyssanojen etuliitteet (huippu-,

supet-) ja attribuutit (tdysin uusi). (Tiittula 1988, 32.)

Mainoksen kielellinen merkityssisalto: mainostekstit sisdltiviat konnotaatioita. Sanan merki-
tykselld on kaksi osatekijaa: denotaatio ja konnotaatio. Denotaatiolla tarkoitetaan sitd, etté
sanalla tai kuvalla on yksiselitteinen, varsinainen merkitys. Esimerkiksi talo on rakennus, jos-
sa asutaan. Konnotaatio eli sivumerkitys ei ole yhta yksiselitteinen, vaan vaatii enemmain tul-
kintaa. Konnotaatioon liitetddn tunneperiisid, henkil6kohtaisia merkityksid. Talon konnotaa-

tioita voivat olla esimerkiksi koti ja omistusasunto (Wiio 1973, 94; Kunelius 2003, 164.)

Kuneliuksen konnotaatio-esimerkissa kaytetddn sanaa Roma. Roman denotaatio on Italian
paakaupunki. Sen konnotaatioita ovat esimerkiksi muodin kaupunki seké ikuinen kaupunki.
Esimerkissa kaytetty italialaisittain kirjoitettu Roma antaa merkin siitd, ettd sana vaatii konno-
taation kayttod. Konnotaatiot ovat tekstin tulkinnan kannalta merkittavid, silld ne sisaltavit

runsaasti kulttuurisia merkityksia. (Kunelius 2003, 164.)

4.1 Mainosten sanasto- ja lausetaso

Tekstin merkitys ei ole yksi yhtenidinen kokonaisuus, vaan monien rinnakkaisten, sisikkaisten
ja paallekkiisten systeemien muodostama jatkumo. Yleinen ajatus on, ettd koherenssi (yhte-

ndisyys) muodostuu erilaisista paittelyketjuista ja asioiden vilisistd assosiaatioista. Tama kisi-
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tys perustuu thmisen muistijrjestelmasti tehtyihin havaintoihin ja sithen nikemykseen, ettéd
tekstejd ymmarretadn yhdistelemalld uutta tietoa vanhaan ja vertailemalla tekstien sisiltéjd

aikaisempiin kokemuksiin. (Paikkonen & Varis 2000, 97.)

Yksiniislause ilmaisee yhden, pienempiin osiin jakautumattoman ajatuskokonaisuuden. Yk-

sindislauseet voidaan kategorisoida eri lausetyyppien mukaan seuraavasti:

- vilite- tai toteamuslause, esimerkiksi “Saat 50 % pidemmit ripset.”

- huudahduslause, esimerkiksi "Hyvisti harmaille hiuksille!”

- toivomuslause, esimerkiksi "Kunpa unelmien miehen 16ytiminen olisi yhtid helppoa
kuin unelmien meikkivoiteen...”

- kiskylause, esimerkiksi ”Kaytd shampoon jilkeen huuhdeltavaa hoitoainetta.”

- kysymyslause, esimerkiksi ”Oletko kyllastynyt nappyihisi?” (Itkonen 1966, 300.)

Lausetyyppien rajat eivit kuitenkaan ole tiysin selkeit, silld samassa lauseessa voidaan esittda
esimerkiksi kdsky- ja huudahduslause. Lauseet jactaan rakenteensa perusteella kaksi- ja yksija-
senisiin. Kaksijasenisessd lauseessa on subjekti, eli tekijd ja predikaatti, eli lauseen verbi. Pre-
dikaatin ja subjektin muodostamaa sanaliittoa eli syntagmaa kutsutaan predikatiiviseksi, silld
sen subjekti- ja predikaattijisenet ovat samanarvoiset, esimerkiksi lauseessa “Poika istuu”.
Vajaarakenteinen lause on lause, josta puuttuu joko toinen tai molemmat lauseen péajasenet.
Tillaisia lauseita nimitetddn elliptisiksi lauseiksi. Niistd voi puuttua yksi tai useampikin sana.

(Itkonen 1966, 300.)

Rakenteellisesti vajaisiin lauseisiin luetaan imperatiivi eli kdskylause, elliptiset lauseet, frag-

mentit, aforismit ja sananlaskut (Hakulinen & Karlsson 1988, 91).

Tekstin voidaan ajatella rakentuvan muodollisista osista tai tehtdvinmukaisista jaksoista. Pai-
netun mainoksen muodollisia, silmin havaittavia osia ovat otsikko, mainosteksti eli leipateks-
ti, joka sisaltdd myo6s valiotsikot ja kuvat seka allekirjoitustiedot, jotka voivat sisaltad yrityksen
tai tuotteen nimen lisiksi yhteystietoja tai sloganin. Lehtimainoksen funktionaalinen koko-
naisrakenne voidaan jakaa huomion herittimiseen, mainostettavan kohteen mairittelemiseen

sekd perusteluthin. (Kuikka 2009, 43.)
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4.2 Mainoksen tekstilajit

Tekstilajia mairiteltidessd voidaan tarkastella tekstilajia ulkoisten kriteerien avulla, kuten mité
teksteilld tehdddn, tai mikd on samaan tekstityyppiin kuuluvien tekstien yhteinen tavoite.
Genrelle on tyypillistd my6s tekstin muodon, rakenteen, tyylin, sisdllon sekd kohdeyleison
samankaltaisuus. Mainonnassa kohdeyleison samankaltaisuus ei aina merkitse tietyn tuotteen
kohderyhmin samankaltaisuutta, vaan mainonnan suuntaamista kulloinkin mahdollisimman

todennikdisille ostajakandidaateille. (Kuikka 2009, 40.)

Puhekielisyys tuo tekstiin aidon puhetilanteen tunnun. Se voi lisitd tekstin empaattisuutta
niin, ettd padosassa olevan henkilén persoona korostuu. (Paikkénen & Varis 2000, 30 -

31)

On olemassa monenlaista huomiota herittavia mainoskieltd, mutta padsaintoisesti se on
helppolukuista. Kielen ymmarrettavyys riippuu sen sana- ja lauserakenteista. Helppolukuinen
teksti on sidosteista, mikd tarkoittaa lauseiden kytkeytymistd toisiinsa. Mainoskieli on par-
haimmillaan kieltd rikastavaa ja kehittdvad. Esimerkiksi vieraskielisen sanan uuskainnokset

voivat olla uuden suomenkielisen sanan alullepanijoita. (Raninen & Rautio 2003, 133 - 134.)

Mainoskieli hyodyntda kaikkia tekstilajeja ja niiden tyyppipiirteitd. Mainoksissa kaytettavista

tekstilajeista esimerkkeji ovat

- palindromi eli etu- ja takaperin samaa tarkoittava lause
- anagrammi eli kirjainten uudelleenjirjestely
- runo, loru ja satu

- paivakirjat, kirjeet, kortit

- horoskoopit

- kiyttéohjeet, ruokareseptit

- vitsit, sananlaskut, aforismit

- laulujen sanoitukset

- clokuvarepliikit

- kirjeenvaihtoilmoitukset

- sidhkosanomakieli

- legendaariset sarjat. (Raninen & Rautio 2003, 133.)
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Mainos voi sisiltda iskulauseen eli sloganin, johon parhaimmillaan tiivistyvit tuotteen keskei-
simmit ominaisuudet niin, ettd slogan muuttuu melkein todeksi ihmisten mielissd. Tuoteni-
men kuuleminen voi aiheuttaa valittdmin mielleyhtymin sloganiin, kuten Rexonan ”Aina on
tilaa vield yhdelle, joka kidyttdd Rexonaa.” Tuttua slogania voidaan siteerata, vainnelld ja
hy6dyntad vitseissd. Hyvin sloganin ominaisuuksia ovat mm. kilpailuedun ilmentiminen,
omaperiisyys ja kielellinen toimivuus, silld esimerkiksi alku- tai loppusoinnun kidyttiminen
lisid muistettavuutta. Hyvid slogan voi olla monikerroksinen: se voidaan ymmirtid kahdella

eri tavoin ja siten antaa mahdollisuuden oivaltamiseen. (Raninen & Rautio 2003, 135.)

4.3 Kielikuvat ja sanaleikit

Sanaleikkejd mainoksissa esiintyy usein. Ne ovat leikillisia, vitsikkaitd ilmaisuja, jotka perus-
tuvat joko monimerkityksisiin tai samanasuisiin mutta erimerkityksisiin sanothin. Kaikkia
sanaleikkeja ei valttimattad voida pitid koomisina ja ne voidaankin siten erottaa vitseista.
Hauskuuden sijaan sanaleikit osoittavat usein dlykésta, yllittivia ja rajoja rikkovaa kielenkéyt-
tod. Kuitenkin vasta vastaanottajan reaktio osoittaa sen, onko kielikuva onnistunut vai ei.
Mikali asiayhteyden tarjoama semanttinen tuki otetaan huomioon sanaleikkeja luettaessa, voi
se ratkaista sen, mitd potentiaalisia merkityksia sanaleikki sisaltda. Myos viestin laatijan ja lu-
kijan yhteinen kulttuuritausta seka pragmaattinen kokemus voivat vaikuttaa sanaleikin humo-

ristisuuden toteutumiseen. (Varis 1998, 237.)

a) Metafora tarkoittaa kielikuvaa, joka aikaansaa merkityksid rinnastamalla, selittimalld
tai tulkitsemalla jotakin seikkaa toisen avulla. Metaforassa ennestidn tuntematonta
asiaa kuvataan rinnastamalla se johonkin valmiiksi tunnettuun. Metaforat ovat tirkei-
td todellisuuden merkityksellistimisessd. Kaikkia metaforia ei edes tunnisteta enéa al-
kuperiltdin metaforiksi, silld ne ovat niin vakiintunut osa kieltd. (Lehtonen 1996, 39 -

40.)

Kielikuvat eroavat muusta kielenkdytostd. Normaalisti thminen luokittelee maailmaa
vilittémasti, esimerkiksi kutsumalla kissaa kissaksi, jolloin hin kéyttdd vakiintunutta

nimitystd. Kielikuvien luokittelut ovat vilillisid. (Pddkkénen & Varis 2000, 65.)
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Kielikuva yhdistaa tyypillisesti toisiinsa kaksi eri kisitealuetta etsimalld niiden vililtd
yhteisen tekijin. Kuitenkin on olemassa myds muita mahdollisuuksia epitavalliseen
ilmaisuun. Tietyilld lausetyypeilldi on yleensd ennakko-oletuksia. Muikku-Wernerin
mukaan esimerkiksi toiminnallisen verbin tekijin tulee olla kisiteluokasta
(+elollinen), kuten lauseessa “Mies istuu”. Kuvakieli tekee tdssid poikkeuksen: siind
elottomaan kohteeseen liitetddn fyysisid piirteitd eli elollistetaan kohde. Inhimillisten
ominaisuuksien yhdistdmistd ei-inhimilliseen kohteeseen nimitetddn personifioinnik-
si, joka on metaforan alalaji. Asioita voidaan konkretisoida kiyttimalld hy6dyksi fyy-
sisiin kohteisiin liittyvid kokemuksia, kuten nako- tai kuulohavaintoja. Personifiointi
ikddn kuin kuvittaa kieltd, silld se palauttaa mieleen visuaalisia ja auditiivisia muistu-

mia. (Muikku-Werner 104 - 107, 2009.)

Trooppi ja metonymia

”Kun metafora toimii siirtimalld ominaisuuksia todellisuuden yhdeltd tasolta
toiselle, toimii metonymia assosioimalla merkityksid samalla tasolla. Perusmii-
ritelmidnsd mukaan se saattaa osan edustamaan kokonaisuutta.” (Fiske 1994,
127.)

Troopit ovat tyypillisesti vertauksia, joissa kuvattava asia ja asian vertauskuva ovat
nikyvisti yhteydessd toisiinsa; esim.”’Juoksi kuin hirvi”’. Metonymiassa sana korva-
taan toisella niin, ettd syy tulee seurauksen tilalle, abstrakti taas konkreettisen ja tekijd
teon paikalle. Metonymian voidaan nihda perustuvan yhteenkuuluvuuden synnytta-
mille assosiaatioille, kuten “terds (=tikari) véldhti”. Sitd pidetadnkin metaforan ohella
trooppien yleisimpana kielikuvana. Metafora ja metonymia eroavat toisistaan siina,
ettd metaforaa hahmotettaessa tulee havaita yhteisid piirteitd kahden eri kisitehierar-
kian vililld, mutta taas metonymiassa yhtaldisyydet sijaitsevat kasitehierarkian sisalla.
Metonymia korostaa vain joitakin tarkoitteensa puolia, jonka vuoksi se on toimiva

tehokeino mielikuvamainonnassa. (Paakkonen & Varis 2000, 71 - 72.)

Affektiiviset kielikuvat ovat kielikuvista eniten asenteita ilmaisevia. Affektiivisia eli
tunnepitoisia kielikuvia ovat eufemismi, hypokorismi ja dysfemismi jotka ovat affek-
tiivisia eli tunnepitoisia kielikuvia. Dysfemismit ovat karkeita tai halveksuvia ilmauk-
sia, kuten kuolemista kuvaava ”potkaisi tyhjad”. Pelottaviin asioihin liitetddn usein

dysfemismejd, silli niitd kohtaan halutaan osoittaa halveksuntaa. Hypokorismi on

kaunistelevaa tai hellittelevia kielenkiyttod. (Padkkonen & Varis 2000, 73.)
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Tabun kaltaiset, valtettdvat sanat korvataan kielessa usein eufemismeilla eli kiertoilmauksilla.

Sen avulla epamiellyttivid sanoja voi pehmentii, esimerkiksi ryppyd voidaan kutsua juon-

teeksi. Eufemismi voi pehmentdd epdmiellyttivdd totuutta. Jos eufemismi vakiintuu osaksi

kielenkéyttod, voi se sisiltaa yhtd tunnepitoisen latauksen kuin alkuperdinen, kartettu sana.

(Itkonen 1966, 371, 395, 398.)

Eufemismi on kielikuvista pragmaattisin. Se on kaunistelevaa kielenkaytt6a, joskin on subjek-

tiivista se, mitd kukin pitad kaunisteluna. Useimmiten asiayhteys ratkaisee sen, mikd on mis-

sikin tilanteessa neutraalia, rumaa tai kaunistelevaa kielenkayttéd. Eufemismin asemaa kieli-

kuvana vaikeuttaa lisiksi se, etteivit kaikki eufemismit ole kielikuvia, eivitka kaikki kielikuvat

eufemismeja. (Pdakkonen & Varis 2000, 73.)

d) Pragmaattiset kielikuvat voidaan nihdi kulttuurinsa heijasteina. Ne osoittavat niitd

arvoja ja asenteita, joita yksilolld ja yhteisolld on, ja jotka vaikuttavat kielen kaytt6on.
Tietyt aihepiirit sisaltdvit toisia enemmain eufemismeja, josta voidaan paitella, mitka
asiat ovat yhteison keskuudessa tabuja ja vaikuttavat kielenkiytt6on. Yliopisto-
opiskelijoiden keskuudessa tehdyn kyselyn tulosten mukaan Suomessa kiusallisimpia
puheenaiheita ovat seksuaalisuus, kuolema, raha ja taloudelliset vaikeudet seké ulos-
taminen. Tabututkimukset ovat my0s osoittaneet sairauksien, sisdisten tuntemusten,

polititkan ja uskonnon olevan arkaluontoisia aiheita. (Pdakkonen & Varis 2000, 93.)

Toisto on mainonnan tehokeino. Toistossa samaa sanaa, sananjaksoa tai laajempaa
kokonaisuutta kerrataan, esimerkiksi asiaviestinndssa voidaan tehostaa merkitysta tai
voimistaa rytmid toistamalla, kuten ”vaatimalla vaadin”. Toisto on tyylikeinona teks-
tin rytmittaja ja paaseikkojen korostaja. Silld voidaan myd6s osoittaa tekstin huipen-
tumaa eli kliimaksia. Kliimaksin osoittamiseen voidaan kéyttdda my6s muita kielikuvia,
esimerkiksi asyndetonia, joka on sidesanatonta rinnastusta ”Tulin, néin, voitin”, tai

polysyndetonia, eli monisiteisyyttd. (Pddkkénen & Varis 2000, 28, 68.)
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5 ARGUMENTAATIO

Argumentointi tarkoittaa todistamista tai todistelua. Argumentteja esitettdessa tavoitteena on
vakuuttaa toinen osapuoli, mainoksia tutkittaessa siis mainoksen lukija, jonkin nikemyksen

kannalle. (Siitonen & Halonen 1997, 149.)

Argumentti tarkoittaa niitd asioita, joita vaikuttamaan pyrkivin viestin lihettdjd esittdd viit-
teidensd vakuudeksi. Jos argumentaatio pohjautuu teoriaan, sitd nimitetdan asia-argumentiksi.
Tilloin vastaanottaja saa oikeaksi todistettavia faktatietoja. Teoreettinen argumentaatio on
analyyttistd, noudattaa logiikan sddnt6jd, kuvailee seikkoja ja osoittaa syy-seuraussuhteita.
Suostuteltaessa teoreettinen argumentaatio ei ole yhtd vaikuttavaa kuin ateoreettinen argu-

mentaatio. (Padkkonen & Varis 2000, 109.)

Ateoreettinen argumentaatio kisittelee arvoja ja normeja. Se on tunnepitoista ja kaytannollis-
td argumentointia. Sille on ominaista, ettd esitettdva asia liitetddn sellaisen asian yhteyteen,
johon vastaanottajalla on todennikéisesti tunnepitoinen suhtautuminen — joko negatiivinen
tai positiivinen. Ateoreettinen argumentaatio kayttid hyodykseen ihmisten uskomuksia ja
kokemuksia. Siksi tuntemalla vastaanottajan arvomaailman viestija edesauttaa viestin vakuut-

tavuutta. (Padkkonen & Varis 2000, 109.)

Vaikuttamistarkoituksessa argumenteista voidaan valita vain ne seikat, jotka edistiavit halut-
tua sanomaa ja jittdd pois epaedulliset tiedot. Myo6s faktat voidaan esittdd niin, ettd ne tuke-

vat haluttua tavoitetta. (Paikkénen & Varis 2000, 109.)

Apellit (engl. appeal, vedota) ovat mainonnan argumentatiivisia keinoja vedota kuluttajaan.
Mainonnan suostuttelusta on koottu neljd yleista argumentoinnin ryhmaa. Niiden mukaan
mainoksissa luvataan taloudellista tai rahallista etua, omanarvontunteen kasvua, henkilékoh-

taisen mukavuuden lisddntymistd, perheonnen kasvamista tai menestystd vastakkaisen suku-

puolen kanssa. (Piironen 2009, 43; Padkkonen & Varis 2000, 113.)

Mainonta suostuttelee kuluttajaa. Suostuttelumekanismit ovat emotionaalisia ja rationaalisia.
Kuluttaja yleensa uskoo toimivansa jirkevisti valitessaan tuotetta. Vaikka kuluttaja pohtisi

kuinka jarkiperiisesti valintaansa, vaikuttavat tunteet kuitenkin paitdksentekoon.
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Suostuttelun jakaminen rationaaliseen ja emotionaaliseen on usein yksioikoista, mutta analyy-

sin tekemisessd toimivaa. (Malmelin 2003, 66.)

Kielellisistd suostuttelukeinoista toimivimpia ovat

- asiantuntijuuteen vetoaminen
“Thotautiladkirin suorittama visuaalinen analyysi”
- ihmisten vilisiin suhteisiin vetoaminen
“Jotta perheesi voisi paremmin”
- ryhmin jasenyyteen vetoaminen
”Miljoonat naiset ovat ihastuneet Genifique —tiivisteeseen.”
- suora kisky
”Tutustu sindkin ja nouda niyte Lancéme myyntipisteestd.” (Padkkonen & Va-

ris 2000, 113).

Makropropositioanalyysin ydinajatus on, ettad tekstid luettuaan thmiset eivit muista sen yksi-
tyiskohtia, vaan ainoastaan sen tirkeimmat viittamit eli propositiot sekd viittdimien viliset

rinnastus- ja alistussuhteet (Padkkénen & Varis 2000, 101).

Olosuhteista riippuen sanoman kisittelyyn kiytetiin vaihteleva maari tiedollisesta kapasitee-
tista. Sanoman vaikuttavuutta tutkittaessa onkin merkittidvai, kuinka paljon ja miten vastaan-
ottaja kiinnittdd huomiota sanomaan ja prosessoi sitd. Perinteiset suostuttelun teoriat ja por-
rasmallit olettavat, ettd suostuteltava henkil6 kisittelee aktiivisesti sanoman sisaltimaia tietoa.

(Lehtonen 1998, 161.)

Mainosargumenteilla pyritdan vaikuttamaan kuluttajan ostopaitokseen. Mainostekstien tar-
koituksena ei ole vain valittad viestid kuluttajalle, silli mainossanoma on vain yksi osa kulut-
tajan kayttdytymisen ohjailusta. Mainosteksteissd on sekd verbaalista ettdi nonverbaalista
suostuttelua. Mainoksen tavoitteena on palveluiden tai tuotteen myyminen. Jotta mainos
toimisi tarkoituksenmukaisesti, on sen erotuttava kilpailijoiden mainoksista. Mainonta on
osa vaikuttavaa viestintda ja sellaisena pyrkii vaikuttamaan vastaanottajan ajatteluun ja toi-
mintaan. Yksi tehokkaan viestin keskeisimmistd asioista on vastaanottajan huomioon otta-
minen. Nykyaikaisessa retoriikassa se nahddin siten, ettd yleison huomioon ottaminen ratkai-

see sen, mitka faktat ja argumentit ovat tehokkaimpia suostuttelussa. (Piironen 2009, 42.)
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Mainos ja propaganda ovat tunnetuimpia vaikuttavan viestinnin muotoja. Viestintitilanteen
analyysissd tarkastellaan vastaanottajan lisaksi sitd, millaisen kuvan vaikuttavan viestin lihet-
tdja haluaa antaa itsestdan viestin vilitykselld. Toimivan viestin keskeinen ominaisuus on
vastaanottajarelevanssi. Kuitenkin my6s viestin vastaanottaja voi suhtautua saamaansa vies-
tiin analysoimalla siitd nihtavissd olevia keinoja, jolloin hin ei ole tdysin viestin vaikutuksen

armoilla vaan siilyttdd harkintakykynsi. (Padkkonen & Varis 2000, 108 - 109.)

Vaikuttavasta argumentoinnista puhuttaessa puhutaan usein myo6s suostuttelusta. Suostutte-
lulla pyritidin muuttamaan vastaanottajan asenteita, kdyttdytymistad ja mielikuvia (Wiio 1994,

236).

Suostutteluargumentaation kohteena on usein suuri joukko ihmisida yhden henkilén sijaan.
Sitd, kuinka vaikuttaa thmisen asenteisiin ja kayttaytymiseen niin, ettd tima toimisi halutulla
tavalla, on tutkittu jo vuosituhansia. Suostuttelun teorioita edustavat perinteisesti behavioris-
tiset porrasmallit, lukuisat ehdollistamis- ja oppimismallit sekd kognitioiden ja kédyttdytymis-
ten tasapainoon ja niiden viliseen ristiriitaan perustuvat mallit. Lehtosen mukaan perinteelli-
nen klassiseen retoriikkaan perustunut persuasiivisten viestien argumentaatiorakenteiden tut-
kimus sekd useat mainonnan vaiheita kuvaavat porrasmallit, kuten AIDA, ovat keskittyneet
lihettdjan ja sanoman ominaisuuksiin. Nykyisin suostuttelun teorioissa huomioidaan myos
se, miten ja missd ymparistossa vastaanottaja kisittelee sanomaa, millaisia ajatuksia se hines-
sd herittda, millaisia asenteita hinelld on jne. Suostuttelun porrasmallit kuvaavat viestin vai-

kutusta askel kerrallaan. (Lehtonen 1998, 159 - 160.)

AIDA on yksi tunnetuimmista mainonnan vaikutusmalleista. AIDAn mukaan mainoksen

tulisi
1. herittdd huomiota (Attention)
2. herittdd mielenkiintoa (Interest)
3. saada aikaan halu ostaa (Desire)
4. aikaansaada toimintaa (Action). (Nilsson-Vire 1987, 4 - 5.)

AIDA voi vaikuttaa yhdessd mainoksessa tai kokonaisessa kampanjassa. Esimerkiksi tv-

mainonnan avulla voidaan herittid huomiota ja katupylvasmainonnalla voidaan herittda
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mielenkiintoa. Lehtimainos voi toimia ostohalun herittijind ja myymalin mainoskyltti saa

aitkaan toimintaa. (Pidkkonen & Varis 2000, 114.)

Mainoksessa argumentit ovat niitd seikkoja, joilla mainostaja vetoaa. Argumentit voivat olla
tuotteen hyodyn esilletuomista tai paremmuuden korostamista kilpailijatuotteeseen nihden.
Argumentit ovat rationaalisia eli jirkeen vetoavia tai emotionaalisia eli tunteeseen vetoavia.
Jarkeen vetoavia argumentteja ovat esim. tuotteen helppokiyttoisyys, pesukoneen linkous-
nopeus tai tuotteen terveellisyys. Tunteeseen voidaan vedota esimerkiksi mainostamalla var-
talovoiteen ylellisti pehmeyttd, kahvinkeittimen uutta muotoilua tai ulkomaanmatkan ren-
touttavuutta. Mainonnassa voidaan kdyttid molempia argumentteja samanaikaisesti, kuten
kertoa jogurtin olevan rasvatonta ja herkullista. Mainoksen jarkiperdiset argumentit voidaan
esittad suoraan, mutta emotionaaliset ilmaistaan epasuoremmin, kuten mainoksen kuvien
avulla. Niin sanottu “hard sell” -mainonta on suoraa, vertailevaa ja etuja korostavaa. ”Soft
sell” -mainoksissa korostetaan tuotteen etuja mielikuvia, tunteita ja assosiaatioita hyoédyntien.

(Vuokko 2002, 216 - 217.)

Faktatieto vetoaa thmiseen, jos hdnet on saatu kasittelemaidn mainossisiltod. Jos suostuttele-
va viesti pitdd sisallddn runsaasti henkilokohtaista arvoa ihmiselle, hin on innokkaampi pa-
neutumaan sithen. Epdvarmuus saa thmisen suhtautumaan vastaanottavammin informaatio-
pohjaisiin viesteihin: tietoa tarvitaan tueksi esimerkiksi sithen, millaiset juoksukengit ovat
sopivat. Taloudellisen edun painottaminen on yksi tehokkaimmista tietopohjaisista suostutte-
luargumenteista. Jos viestilld pyritdan vaikuttamaan suureen joukkoon, on tirkeaa, ettd se on

yleisen asenneilmaston mukainen. (Mustonen 2000, 45.)
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Mainonnan tulkinta- sekd huomioarvoa luovia tehokeinoja ovat Vuokon mukaan esimerkik-

si:

- huumori, liioitellut esitykset

”Réyhkedd runsautta, ilman paakkuja.”

- draama
”Kunpa unelmien miehen 16ytaminen olisi yhta helppoa kuin unelmien meik-

kivoiteen.”

- erotiikka, shokeeraavuus, pelko

“Seksikkidan lapikuultava. Heleampi viri. Viettelevin kevyt.”

- julkisuuden henkil6t
“Thon kiinteyttdiminen sisaltapdin... Mielenkiintoinen ajatus, se on jotain ihan

uutta.” —Rachel Weisz.

- demonstraatiot (kaaviot, taulukot, vertailut)
718 tunnin kosteutus, joka perustuu ithon kosteustason mittaukseen 24 naisel-

ta 2

- testimoniaalit (kdyttdjd kertoo kokemuksistaan.)
”Se toimii. Uskon, ettd tuote toimii, silld jo ensimmiiselld kdyttokerralla ihoni
tuntui kiinteimmaltd. Minusta tuntuu ettd tissd tuotteessa on sitd joitain, mitéd

muilla tuotteilla joita olen koittanut, ei ole ollut.”(Vuokko 2002, 220.)
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6 KOSMETIIKKAMAINOSTEN ARGUMENTAATIO

Tidssd opinndytetyén empiriaosuudessa tarkastellaan litteroituja mainoksia viitekehystd vas-
ten. Mainoksia on 60 ja ne on keritty aikakauslehdistd. Lehtien nimet on lyhennetty. Luettelo
lehdistd 16ytyy litteestd (LIITE 1.). Mainosten sisdllostd tarkastellaan mainoksen tyyppia,
mainostekstin sisaltdd sekd kuluttajaan vetoamis- ja vaikutuskeinoja. Mainokset on jaettu nel-

jaan ryhméan mainostettavan tuotteen mukaan. Ryhmit ovat
- kasvojen hoito: kasvovoide- sekd puhdistustuotemainokset
- vartalon hoito: vartalovoide-, suihkugeeli-, kynsilakka- ja deodoranttimainokset
- varimeikit: ripsivéri-, luomivari- sekd huulimeikkimainokset
- meikkivoiteet ja valokynit: ehostusmainokset.

Tutkimus rajautuu mainosten teksteihin, joten mainoskuvat ja niiden analyysi jaavat mahdol-

lisen jatkotutkimuksen aiheeksi.

0.1 Kasvojen hoitotuotemainokset

Mainos 1. ”Tri Tolonen Carnosin. Aikaa el voi pysdyttdd — mutta sen ei tarvitse nakyal
Tri Tolosen Carnosin on ihoa ja kehoa kokonaisvaltaisesti hoitava tuoteper-
he. Sen sisaltiman puhtaan karnosiinin on todettu pidentivin monin verroin
solujen tervettd elinaikaa. Se ehkiisee ihon kollageenin ristisidoksia ja paran-
taa siten ithon kimmoisuutta. Karnosiini on yksi tehokkaimmista ja monipuo-
lisimmista ravintolisistd. — Uudistavaa elinvoimaa”

Tohtori Tolosen Carnosin-mainoksen mainoskohteena on Carnosin kasvojen hoitotuote-

perhe. Mainoksessa ensimmiinen mainoslause on viite ja lause korostaa siti, etti titd tuotet-

ta kdyttamalld ikddntymisen merkeiltd voi vilttyd. Viittima toimii huomion herittijand. "Uu-
distavaa elinvoimaa” on tuoteperheen iskulause, joka tiivistdd tuotteen hyvid ominaisuuksia.

Tuoteperheen englanninkielinen nimi ”Carnosin” luo kuvan tyylikkaédstd ja hienostuneesta

tuotteesta. Perusteluina tuotteen valinnalle ovat tuoteperheen kokonaisvaltainen hoitavuus,

karnosiinin atkaansaama solujen terveiden elinajan pidentyminen seki ihon kimmoisuus, jot-

ka ovat jirkeen vetoavia argumentteja, silld ne kaikki korostavat ihon terveytti. Mainoksessa

siis korostetaan tuotteen ominaisuuksia sekd sen kiyttéarvoa ja se on tyypiltdan
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informatiivinen tuotemainos. Mainostamalla kilpailua, josta tuotteita voi voittaa, kuluttajaa

aktivoidaan toimimaan.

Mainos 2. “Lipimurto ryppyja vastaan Ultralift on ultratehokas ryppyjd vastaan ja sisil-
tad luonnosta periisin olevaa Pro-Retinolia. Garnier Ultralift kiinteyttdva hoi-
tovoide ryppyjd vastaan Otsarypyt -30 % Silmakulmarypyt -23 % Silminalus-
rypyt -18 % Teho todistettu 4 viikossa*. *38 naista testasi Ultralift —
péivivoidetta 4 vitkon ajan, ihotautilddkirin suorittama visuaalinen analyysi.
Naiset nakivat Ultraliftin tehon Kliinisten testien lisdksi, Garnier kutsui naiset
arvioimaan UltraLiftin tehoa itse. Tulos: Naiset havaitsivat UltraLiftin tehoa-
van ryppyja vastaan. -21 % ryppyjen nakyvyyttd silmakulmissa.** **48 naista
kokeili tuotetta 4 viikon ajan, itsearviointi. Kuvassa osa ryppyasteikosta, jon-
ka avulla naiset luokittelivat ryppyjensi syvyyttd. Huolehdi itsestasi. Garnier”

Mainos 3. “Thon kiinteyttiminen sisaltapéin... Mielenkiintoinen ajatus, se on jotain ihan
uutta.” Rachel Weisz (@ www.lorealparis.fi Vallankumouksellinen uudistus
Uusi Stimulift- teknologia on kehitetty stimuloimaan 8 ihon luonnollista
“kohottajamolekyylia”. Uusi Revitalift /Stimulift. Maailman n°1* ryppyjd vas-
taan Tieteellinen 16yd6s L oréal on tunnistanut 8 ihon luonnollista ’kohotta-
jamolekyylid”: elastiini, kollageeni I, kollageeni 111, kollageeni IV, perlekaani,
integriini, fibrilliini, kondroitiini S. Teknologinen innovaatio Stimulift —
teknologia, joka on kehitetty stimuloimaan niitd “kohottajamolekyylejd”.
Voiteen todistettu teho: 87%:lla naisista rypyt silottuivat®*, 96 % naisista koki
thonsa kiinteammaiksi***. *Maailman myydyin anti-wrinkle — tuotelinja ar-
vossa ja kappaleissa vuonna 2009 (49 maata, joiden osuus on 91 % maailman
BTK:sta). Nielsen 2009 **39 naista kaytti tuotetta 4 viikon ajan, ihotautilda-
kirin suorittama visuaalinen analyysi rypyistd. *** 59 naista kéytti tuotetta
neljan viikon ajan, itsearviointi. Koska olet sen arvoinen. I.”"Oréal Paris.”
Garnierin UltraLift -voidemainos hyodyntid tehokeinona toistoa: mainoksessa mainitaan
sanat ’ryppyja vastaan” periti 4 kertaa. Tuotteen tehokkuuden havainnollistamiseksi mo-
lemmissa mainoksissa demonstroidaan prosentuaaliset erot ryppyjen silottumisesta ennen ja
jalkeen tuotteen kayton. Myos kayttdjikokemusten olemassaolosta mainitaan molemmissa
mainoksissa. Laboratoriomittaukset seka “ihotautildakirin suorittama visuaalinen analyysi”
ovat asiantuntijuuteen vetoamista, silld ithotautilddkiria pidetain korkeampana auktoriteetti-
na, jonka sanaan voi luottaa. Revitalift/ Stimuliftin mainoksessa luetellaan joukko eksoottisia
sanoja, jotka ovat “ihon kohottajamolekyyleja”. Ammattitermeji, jotka eivit avaudu tavalli-
selle kuluttajalle, kdytetiddn vakuuttavuuden lisidmiseksi. Huomioarvon kasvattamiseksi on
tuotteen keulakuvana niyttelija Rachel Weisz, joka esittad viitteen mainoksen alussa: “Thon
kiinteyttiminen sisaltdpdin... Mielenkiintoinen ajatus, se on jotain uutta.” Tastd lukija saa
kisityksen siitd, ettd kyseinen tuote on jotain aivan ennenndkemitontd. Mainoksissa kiyte-

tadn liioittelevaa kieltd, kun voiteen tehokkuutta kuvataan ultratehokkaaksi ja uudistusta val-

lankumoukselliseksi. Garnierin mainos on informatiivinen tuotemainos, silla siina
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korostetaan tuotteen hyotyé eli ryppyjen tasoittumista ja tuotteen kiyttéarvoa. L’orealin mai-
nos on myo6s tyypiltddn informatiivinen tuotemainos mutta osin myds personoitu mainos,

silld se inhimillistyy keulakuvana toimivaan niyttelijgan.

Mainos 4. ”Vichy Laboratoires Vichy innovaatio Biologinen aktivointi* + kohottava
vaikutus Nikyvid muutoksia jo 4 paivissa.** *Stimuloi solujen uusiutumista.
*Kuluttajatesti, 112 naista testasi kuivan ihon voidetta, itsearviointi. Liftactiv
CxP kiinteyttavd hoitovoidesatja ryppyjd vastaan Vichy-laboratorioiden kehit-
tama - - - Tehokkuutta ryppyjd vastaan mitattiin ihotautildakarin suorittamalla
visuaalisella analyysilld. Teknologia, joka vapauttaa C-vitamiinia asteittain **
Liftactiv. CxP tuotteen ostajalle piivivoide 40 ml kaupan piille. Arvo n.
22,50 e. Kampanja alkaa huhtikuussa valikoiduissa apteckeissa. Tuotteita ra-
joitettu maird. Vichy Laboratoires 22nd World Congress of Dermatology
Seoul 2011 Diamond sponsor. Vain apteekista. www.vichy.fi Vichy. Terveys
on kaunista.”

Vichyn mainoksessa vedotaan tieteeseen mainitsemalla laboratoriotestit, teknologia ja ihotau-
tiladkérin suorittama visuaalinen analyysi. Mainoksen paélupaus on neljassa paivassa nikyvit
muutokset. Padlupausta tukevat kuluttajatestien tulokset. Taloudelliseen etuun vedotaan lu-
paamalla tuotteen ostajalle paiviavoide kaupan piille. Mainoksessa on tarjousmainonnan piir-

teitd, silld siind mainitaan kampanja, lahja ja tuotteen saatavuus.

Mainos 5. ”Huolehdi ihosi kauneudesta — kaiken ikiisend 40+ kiinteytd ihoa ja silota
ryppyja Uudistunut Revitalift silottaa ryppyjd ja kiinteyttdd ihoa. Sen uusi
Stimulift- teknologia on kehitetty stimuloimaan 8 ihon luonnollista kohotta-
jamolekyylid. Pro-Retinol A —ainesosa auttaa taistelussa ryppyja vastaan. Tu-
loksena nuorekkaampi ja siledmpi itho. 60+ ravitse ja kosteuta kalsiumin voi-
min Age Re-Perfect ravitsee ja kosteuttaa ithoa, tehden siitd kimmoisamman.
Hoitosarjan sisaltima kalsium auttaa vahvistamaan ihosolukkoa ja tekee ihos-
ta elinvoimaisemman. 50+ uudelleenrakenna ja vahvista ihoa Age Perfect on
tehokas ihonhoitosarja veltostumista ja pigmenttimuutoksia vastaan. Hoito-
sarjan tehoaineet stimuloivat ihon rakenteelle tirkeiden kollageenisdikeiden
tuotantoa ja auttavat vahvistamaan ihoa. 35+ aktivoi thosi nuorekkuus Youth
Code on nuorekkaan ilmeen antava ihonhoitosatja ryppyjd, thon sameutta ja
vasymyksen merkkeja vastaan. Sen Pro-Gen-teknologia on kehitetty paran-
tamaan ihon palautumiskykyd ja palauttamaan nuoren ihon ominaisuuksia.
Nyt uutuutena yévoide ja tehoseerumi! 30+ torju ikddntymisen ensimerkit —
— (@www lorealparis.fi Koska olet sen arvoinen. L."Oréal Paris.”

L oréalin mainoksessa mainostetaan merkin kaikkia kasvojenhoito-tuoteperheitd. Mainos
porrastaa tuotteet idn mukaan: 40+, 60+, 50+, 35+ ja 30+ ja kiskee idn mukaan ravitse-
maan, kosteuttamaan tai vahvistamaan ihoa. Mainos siis opastaa ihonhoitoon ja informoi,

mitd mikédkin tuote tekee. Tuoteinformaatiot sisaltivit erilaisia teknologian tuotoksia, kuten

Pro Gen -teknologia. joiden nimet eivit ole tuttuja tavalliselle lukijalle. Nédiden on tarkoitus
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vahvistaa kuluttajan mielikuvaa siitd, ettd tuotteet ovat tehokkaita. Mainoksen lopussa on
L oréalin slogan “Koska olet sen arvoinen”, joka herittdd mielleyhtymin siité, ettd merkki ja

sen tuote on paras, ja juuri sind olet sen arvoinen.

Mainos 6. ”Biotherm Aquasource kosteuttajan voima, lisind virheettomampi itho. Aqu-
asource skin perfection. Ensimmiinen ' 24 tunnin kosteuttaja — Tdydellisem-
pi thon pinta. Innovaatio — 5000 litraa terveyslihdevetti + 35 miljoonaa
Aquakeep —mikrokapselia®. Voiteen viilentivi koostumus sulautuu ihoon ja
luo samettisen pinnan, mikd auttaa vihentimaian epatasaisuuksia iholla. Ta-
voite: Tho on tasainen kuin terdvipiirtokuvassa. Aquasource Skin Perfection
sisaltdd uudistavia ainesosia ja Aquakeep mikrokapseleita, jotka sitovat te-
hokkaasti kosteutta ja varastoivat jopa 1000 kertaa painoonsa nihden vetti.
Aquasource Skin Perfection auttaa siilyttimain ihon kosteustasapainon ja si-
lottamaan ihon pintaa. Tunne. Tehokosteuta 24 h nonstop °. Kosketa. Sa-
mettisen pehmed, virheettomampi ithon pinta. Nde. Thosi siteilee kristallin-
kirkkaan heleini. Vield kauniimpi kuin paivaa aikaisemmin.' Biotherm tuote-
valikoimassa * Yksi 50 ml voidepakkaus sisiltdd 5000 lihdevesilitraa vastaa-
van mairan puhdasta Thermal Plankton —uutetta ja 35 miljoonaa mikrokap-
selia. *Thon kosteustason mittaus 24 naisella.”

Biothermin Aquasource —voidemainos toteaa alussa ”Aquasource kosteuttajan voima, lisina
virheettomampi itho.” Tuotetta kayttaimailld tho saa kosteutta ja lisiksi mainoslupauksena on
virheettomampi tho. Mainos toistaa uudelleen ithon kosteuttamisen sekd lupaa tdydellisem-
min ihon pinnan. Virheettomimpia ihoa ja kosteutusta toistetaan useita kertoja. Tuotteen
runsasta kosteuspitoisuutta demonstroidaan luvuin: tuotteeseen on kaytetty 5000 lahde-
vesilitraa vastaava maara sekd 35 miljoonaa mikrokapselia. Tuotteen tavoite on ”Tho on ta-
sainen kuin terdvapiirtokuvassa”. Voiteen tehoa kuvataan luomalla vertauskuva useimmille
arkipdiviisen tutusta asiasta. Mainos informoi kuluttajaa tuotteen ominaisuuksista, kuten tuo-
temainoksilla on tapana, mutta lisidksi se vetoaa kuluttajan tunteisiin lupaamalla ”Vield kau-
niimpi kuin pdivad aiemmin”. Samalla se my6s ikddn kuin lupaa kuluttajalle omanarvontun-
teen kasvua, silld hin muuttuu kauniimmaksi. Tunteisiin vedotaan myos, kun lukijaa kehote-
taan aistimaan tuotteen vaikutuksia tuntemalla, koskettamalla ja nidkemilld. “Kosteuttajan
voima” on tekstid rikastava kielikuva, joka herittid mielleyhtymin siitd, kuinka kosteus hyo-

kyy iholle voimakkaana.

Mainos 7. ”Vichy innovaatio Thoa vahvistava kosteutus 24h solujen sisdinen kosteutus.
Kosteusvoide suojakerroin 15 Aqualia thermal vahvistava 24h kosteuttava
voide Vichy Thermal Spa —ldhdevesi: ainutlaatuinen yhdistelma mineraaleja.
Rauta Osallistuu hapen kuljetukseen Magnesium Stimuloi solujen uusiutu-
mista Mangaani Antioksidantti Pii Uudistaa kudoksia Kalsium Suojaa kudok-
sia Terveys on kaunista. Vichy Laboratoires. Vain apteekista.”
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Vichyn kasvovoidemainoksessa mainostetaan Vichy innovaatiota, tiysin uutta voidetta, joka
lupaa vahvistaa ithoa. Thon vahvistamista sekd 24 tunnin kosteutusta toistetaan. Voiteen ai-
nesosista on lueteltu rauta, mangaani, kalsium, pii ja magnesium seké kerrottu niiden tehta-
vit. Ainesosien luettelo saa aikaan mielikuvan luonnonmukaisesta tuotteesta. Kyseessd on
sits informatiivinen mainos. Slogan “Terveys on kaunista — Vichy Laboratoires” tiivistdd
brindin luonteen; ithon terveyttd halutaan vaalia ja Vichyn tuotteilla saavutettu terve itho on

kaunis.

Mainos 8. “Cliniderm beautiful science www.cliniderm.fi Uutuus! Age delay serum Vi-
littomasti sileimpi tho Nakyvisti tasaisempi ja kimmoisampi itho. Vahvistaa
thon omaa suojakerrosta ja estdd vanhenemismerkkien syntymistd. Skin Pro-
tection System™™ antaa optimaalisen suojan pohjoisiin olosuhteisiin. ACOn
kehittimit — ainoastaan apteekeista.”

Clinidermin Age Delay —seerumimainoksen pailupaus on vilittomisti sileimpi, tasaisempi ja
kimmoisampi iho. Padlupausta tukevat viitteet ovat, ettd tuotetta kiyttamalld ihon suojaker-
ros myos vahvistuu sekd vanhenemisen merkit minimoituvat. Tdméd mainos on tyypillinen

informatiivinen tuotemainos. Se korostaa tuotteen kiyttoarvoa ja niitd hyotyja, joita kuluttaja

saa tuotetta kdyttdessaan.

Mainos 9. “Favora My Favorite Apteekista Iloa pinnassa. Normaalille ja sekaiholle Hyd-
ra piivavoiteen luonnollinen ABC Equalizing complex —tehoaine -
tasapainottaa talineritystd -suojaa ja sitoo kosteutta -antaa kauniin mattapin-
nan Puhdista, kosteuta, suojaa ja sateile! Uudistuneen Favoran suosikkituot-
teet tuovat kasvoillesi energiaa, heleyttd ja silkinpehmeyttd: Hellavarainen
Puhdistusgeeli poistaa epapuhtaudet ja meikin ihoa kuivattamatta. Virkistava
Kasvovesisuihke viimeistelee puhdistuksen, kirkastaa sekd tehostaa Hydra
Piiva- ja Yovoiteen hoitavaa vaikutusta. Uusi design. Gentle Cleansing Gel
(150 ml) Uutuus! Refreshing Toner Spray (200 ml) Uutuus! Hydra Day
Cream SPF 15 (45 ml) Uusi parempi koostumus. Hydra Night Cream (45
ml).www.favora.fi. Orion Pharma — hyvinvointia rakentamassa.”

Favora My Favorite -mainos luottaa sanaleikkien voimaan. Edellimainittu slogan auttaa ku-
luttajaa muistamaan brindin nimen. Mainoksen iskulause “’Iloa pinnassa” on johdettu iloa
rinnassa -sanonnasta. Pinta tarkoittaa tdssd tapauksessa ihon pintaa. Piivavoiteen "ABC
Equalizing Complex -tehoaine” lupaa tasapainottaa talineritysta, suojata ja antaa mattapinnan
iholle. Kuluttajaa kasketdin hoitamaan ihoa Favoran tuotteilla "Puhdista, kosteuta, suojaa ja

P)

siteile!”. Palkkiona tuotteiden kaytostd thon luvataan siteilevin. Tuotteita tulee kayttad yh-
dessa, jotta vaikutus on taattu. Uutuutta korostetaan niin tuotteen designin kuin koostumuk-

senkin osalta. Saatavuus apteckeista on my6s mainittu.
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Mainos 10. “Etre belle Golden Skin Enjoy the luxurious beauty. Koe étre bellen anti age
—ihonhoitolinjan ainutlaatuisen tehokkaat ainesosat kulta ja kaviaari. Ne pa-
lauttavat ihosi nuoruuden elinvoiman: ihosi saa takaisin kimmoisuutensa ja
kuulakkuutensa. Kaviaarin sisiltdiminen vitamiinien, hivenaineiden ja amino-
happojen kiyton ansiosta voimme hidastaa ajan kulkua ja parantaa ihosi vas-
tustuskykyéd. Jo 14 pdivin kiyton jilkeen Golden Skin —tuotteiden syvikos-
teuttava vaikutus on parantanut ihosi kosteustasapainoa jopa 33,6%. Myos
ithosi uusiutumiskyky on parantunut. Tho nidyttda tasaisemmalta ja hohdok-
kaammaltal Kokeile my6s kosmetologillasi tehtivia ylellistd Golden Skin An-
ti Age —hoitoa erikoishieronnalla. Se tasapainottaa ihosi ja mielesi rauhan.
Thosi kosteustasapainon paraneminen: 33,6% 14 vrk. 38,5% 28 vrk. Tuotteita
on saatavana ¢tre belle -kosmetologiltasi kautta maan! Edistyksellistd étre bel-
le —ihonhoitoa kosmetologiltasi. Aina askeleen edellil Maahantuoja: Green-
cos Oy, Verkatehtaankatu 4, 20100 Turku, puh. (02) 2333 754
www.greencos.fi eb@greencos.fi”

Etre bellen anti age —ihonhoitolinjan mainos vie kuluttajan mielikuvien maailmaan. Slogan
kehottaa nauttimaan ylellisestd kauneudesta. Golden skin eli kultainen itho on metafora. Mai-
nos luo siis kuluttajalle ylellisti mielikuvamaailmaa. LLuonnosta tulevat arvokkaat ainesosat,
kuten hintava kaviaari sekd kulta tukevat ylellisti mainosteemaa. Mainos puhuttelee lukijaa
suoraan “Voimme hidastaa ajan kulkua ja parantaa ihosi vastustuskykya”. Tuotteen saata-
vuustiedot ovat myos esilld. Mainos luo rauhallista tunnelmaa lukijalle: ”Se tasapainottaa iho-
si ja mielesi rauhan”. Tuotetta kdyttimalld luvataan thon ndyttivin tasaisemmalta ja hohdok-
kaammalta. Mainoksella on affektiivisia tavoitteita, silli se pyrkii luomaan lukijan mielessi
ylellisti mielikuvaa brindistd, tunnetta siiti, ettd Etre belle —merkin tuotteita kiyttamalld ku-
luttaja voi nauttia ylellisestd kauneudesta, kuten slogan kuuluukin. Mainos korostaa ylellistd

elimantyylid.

Mainos 11. ”Kansainviliset kauneustoimittajat myonsivit Prix d’Excellence de la Beaute
Marie Claire 2010 —palkinnon. Genifique thon nuorekkuutta aktivoiva tiivis-
te. Nakyvisti nuorekkaampi iho, vain 7 paivassa*. 2009: 10 vuoden tutki-
muksen tuloksena Lancome lanseerasi edellakivija ihonhoitotuotteen, Géni-
fiquen. Miljoonat naiset ovat ithastuneet Genifique —tiivisteeseen. Tutustu si-
nikin ja nouda niyte Lancome myyntipisteesta**. Lancome Paris. *34 naista
testasi tuotetta, itsearviointi.”

Lancomen Genifique —seerumin mainos hyodyntaa asiantuntijuutta kansainvalisten kauneus-
toimittajien muodossa. Kauneustoimittajat ovat palkinneet kyseisen tuotteen Prix
d’Excellence de la Beaute Marie Claire 2010” —palkinnolla ja heiddn asiantuntijuuttaan kiyte-

taan vetoomuksessa. Tiivisteen luvataan aktivoivan ihon nuorekkuutta. Tuotteen erinomai-

suutta perustellaan aiempien kdyttdjien tyytyviisyydelli “miljoonat naiset ovat ihastuneet
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Genifique-tiivisteeseen”. Thon luvataan olevan nakyvisti nuorekkaampi vain 7 pdivissd 34
testaajan tulosten perusteella. Mainoksessa korostetaan siis asiantuntijuuden lisiksi demonst-
raatiota. Demonstraatioiden mainitseminen on valkoista propagandaa, silli tuotteen toimi-
vuuden todenperaisyyttd korostetaan dokumentein. Lukijaa kehotetaan sinutellen tutustu-

maan tuotteeseen ja noutamaan niyte myyntipisteesta.

Mainos 12. “Helldvaraista ja perusteellista puhdistusta kaikille ihotyypeille Tarjous: Nor-
maalikokoisen puhdistustuotteen ostosta kaupan piille Day Cream UV 10
(erikoiskoko 10 ml). Arvo n. 5 €. (Saatavana valtuutetuista Louis Widmer -
apteckeista, rajoitettu erd)”

Louis Widmerin mainos on tyypillisistdi kosmetiikkamainoksista poikkeava, silli se on tar-
YypP p >
jousmainos, jossa tuotteen ostajalle luvataan etuna toinen tuote kaupan piaalle. Mainos lupaa

Louis Widmerin tuotteiden tarjoavan hellivaraista ja perusteellista puhdistusta kaikille iho-

tyypeille”.

Mainos 13. ”Nivea Puhdista. Virkistd. Kosteuta. Kaikki, mitd ihosi tarvitsee. 3 Helppoa
vaihetta kauniiseen thoon — normaalille ja sekaiholle 1. Refreshing Face Wash
—puhdistusgeeli syvapuhdistaa ihosi. 2. Refreshing Toner —kasvovesi virkistaa
ja raikastaa ihosi nopeasti. 3. Moisturising Day Care —piivivoide hellii ja kos-
teuttaa tehokkaasti. Puhdas, pehmei ja kaunis iho syntyy yhdessi NIVEAn

kanssa.”

Mainos 14. ”Nivea Puhdista. Virkistd. Kosteuta — my6s kuivalle ja herkille iholle. 3
Helppoa wvathetta kauniiseen ihoon 1. Gentle Cleansing Milk -
puhdistusemulsio puhdistaa ihosi helldvaraisesti, mutta tehokkaasti. 2. Soot-
hing Toner —kasvovesi rauhoittaa ja virkistda hetkessi. 3. Nourishing Day
Care —piivavoide ravitsee ja kosteuttaa tehokkaasti. Puhdas, pehmei ja kau-
nis tho syntyy yhdessa NIVEAn kanssa.”

Nivean tuotesarjamainos antaa ohjeet ihonhoitoon ”Puhdista. Virkistid. Kosteuta.” Nama
kolme helppoa vaihetta suorittamalla saa palkkioksi kauniin ithon — olipa iho sitten normaali
tai sekatho. Lopputuloksena on puhdas, pehmei ja kaunis iho, joka on syntynyt juuri mai-
noksen tuotteita kayttimalla. ”Kaikki, mitd ihosi tarvitsee” -mainosviite kiytinnossi toteaa,
ettd iho ei tarvitse muuta, kuin Nivean tuotteita. Mainos korostaa helppokayttoisyytta: kayta

ndita tuotteita ja ihostasi tulee kaunis.
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Mainos 15.  ”Vihemmain mustapiitd — viikko viikolta. Puhdas ja raikas itho — joka piivi
Visibly Clear™ Blackhead Eliminating Daily Scrub™. Mikrohelmii sisiltivi
kuorintavoide, joka avaa ihohuokoset ja poistaa epapuhtaudet. Aktiiviset te-
hoaineet syvipuhdistavat thon ja ehkiisevit uusien mustapiiden syntymisté
saannollisesti kdytettynd. Todettu kliinisissa testeissd vihentdvin mustapdiden
syntymistd. Puhtaampi tho — viikko viikolta. Apteekeista, tavarataloista ja hy-
vin varustetuista piivittiistavarakaupoista. Neutrogena® Dermatologien tes-
taama.”

Neutrogenan puhdistustuotemainos herittda lukijan mielenkiinnon péilupauksellaan ”Vi-
hemmin mustapditd — viikko viikolta. Puhdas ja raikas tho — joka piivd”. Kyseistd tuotetta
kiyttimilld mustapait siis vihenevit viikko viikolta ja tho on joka pidivd puhdas ja raikas.
Pailupausta tukeva perustelu on ”avaa thohuokoset ja poistaa epipuhtaudet. Aktiiviset teho-
aineet syvdpuhdistavat ihon ja ehkiisevit uusien mustapdiden syntymistd sdannollisesti kéy-
tettynd.” Viitteitd tukemaan on saatu kliiniset testit, joiden mukaan ”Todettu kliinisissd tes-
teissd vihentdvin mustapdiden syntymista”. Maininta kliinisistd testeistd saa lukijan uskoman
tuotteen tehokkuuteen. Jotta lukija taatusti muistaisi, ettd tuotetta kayttimalld ithosta tulee
todella viikko viikolta puhtaampi, on se mainittu vield lopussa. Tuotteen hellivaraisuutta ko-
rostetaan vield Neutrogenan sloganilla ”"Neutrogena Dermatologien testaama”. My6s tuot-

teen saatavuustiedot ovat esilla.

Mainos 16. ”L*Oreal Paris Dermo-Expertise Taydellinen tho? Puhdista paivittdin huo-
konen huokoselta. Uusi Perfect clean. 1. irrota 2. annostele 3. puhdista tay-
dellisesti Innovaatio cleanpod + yli 500 uskomattoman pehmeidi harjasta.
Kokeile! Kliinisesti todistettu: Poistaa enemmain epdpuhtauksia kuin perin-
teinen puhdistus. Thohuokoset ovat puhtaat, tho on tasainen ja pehmei.
Freida Pinto @ www.lorealparis.fi Koska olet sen arvoinen L' Oreal Paris”

Huomiota herittad mainoksen alussa oleva retorinen kysymys “Téydellinen iho?”, joka saa
lukijan miettimain, kuinka tiydellinen tho on mahdollista saavuttaa. Vastauksena kysymyk-
seen on “Puhdista paivittiin huokonen huokoselta.” Timikin mainos hyodyntda asiantunti-
juutta kliinisten testien muodossa “Kliinisesti todistettu: Poistaa enemmin epapuhtauksia
kuin perinteinen puhdistus”. Mainos ohjeistaa lukijaa tuotteen kaytdssa 1. irrota 2. annoste-
le 3. puhdista tiydellisesti.” Palkintona tuotteen kiyttimisestd ”Thohuokoset ovat puhtaat,
iho on tasainen ja pehmed.” Mainoksessa on, kuten L."Orealin mainoksissa yleensikin, lopus-

sa slogan “Koska olet sen arvoinen.”
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Mainos 17. “Biotherm 5 aktiivista hedelmd- ja kasvisuutetta pyyhkivit visymyksen
merkkeji kasvoiltasi ennen kuin ne muuttuvat ikddntymisen merkeiksi. Skin
ergetic Visymyksen merkkeji nikyvisti vahentavit hoitovoiteet 97,5 % raa-
ka-aineista luonnollista alkuperdd. Parabeeniton. Science&nature ~Visyma-
ton” iho, paivisti toiseen. Levinneet, sileimmat ja tayteldisemmait kasvon-
piirteet. Raikas, vitaminoitu itho. Pdivivoide Anti-ox 5 aktiivista hedelma- ja
kasvisuutetta', Yévoide D-TOX 5 aktiivista kasvi- ja marjauutetta’. ' tomaatin
lykopeeni, omenan kantasolu-uute, pomeranssin flavonoidi, viinirypileen ja
granaattiomenan antioksidantit. > vihreiin japanilaisen teen polyfenolit, rauta-
myrtin saponiini, soijan proteiini, tattarin ja karpalon omega-rasvahapot.”

Biothermin mainos korostaa tuotteen ominaisuuksia. Mainostettavan kasvovoiteen luonnos-
ta perdisin olevia raaka-aineita korostetaan 97,5 % raaka-aineista luonnollista alkuperia. Pa-
rabeeniton. Science&nature”. Mainoksen pailupaus on 5 aktiivista hedelmi- ja kasvisuutetta
pyyhkivat visymyksen merkkeja kasvoiltasi ennen kuin ne muuttuvat ikddntymisen merkeik-
si”. Lopputuloksena voiteen kaytostd on ”’Visymaton” iho, pdivistd toiseen. Levinneet,
sileimmiit ja tayteldisemmait kasvonpiirteet. Raikas, vitaminoitu tho.” Mainos vetoaa voimak-

kaasti luonnollisiin ainesosiin seka ithon silminnihtaviaan nuorentumiseen.

Mainos 18. ”Vichy Laboratoires Apteekkisi auttaa sinua huolehtimaan ihosi hyvinvoin-
nista vaithdevuosien aikana. Neovadiol gf uudelleenmuotoileva, kiinteyttiva
hoitovoide. Muotoillut poskipait + kiinteytynyt kaula + selkeytynyt leuanlin-
ja Tuloksia kasvojen kolmella alueella. Proteic Gf + Pro-Xylane. Patentoitu
yhdistelma. Vichy luo innovaatioita. Apteekkisi opastaa. Vain apteekista.
www.vichy.fi. Vichy. Terveys on kaunista.”

Pailupaus tissid Vichyn mainoksessa on ”"Muotoillut poskipait + kiinteytynyt kaula + selkey-
tynyt leuanlinja Tuloksia kasvojen kolmella alueella”, jotka voi saavuttaa Neovadiol gf —
voiteen avulla. Mainoksessa on liioittelevaa kieltd ”Vichy luo innovaatioita”, silld innovaatio
on superlatiivinen substantiivi. Pdalupausta tukeva perustelu on tuotteen saatavuus apteekis-
ta, jossa opastetaan. Tassdkin Vichyn mainoksessa on brindin slogan ”Vichy. Terveys on

kaunista”.

Mainos 19. ”Kosteuttaa, suojaa, heleyttidd: Enemmin kuin pelkkd kosteusvoide. Uudis-
tunut Triple Active kolmitehoinen kosteusvoidesarja. E-vitamiini + Keramidi
+ UV-suoja. 1. Kosteuttaa 2. Suojaa 3. Heleyttad Piivivoiteet nyt saatavana
niin tuubeissa kuin purkeissa. L.’oreal Paris teknologiaa parhaaseen hintaan.
@ www.lorealparis.fi Diane Kruger. Thotautilddkiri Seija Valkiala: Tho altis-
tuu pdivittdin erilaisille haittatekijéille: Lampétilavaihteluille, UV-siteille,
stressille ja saasteille. Piivivoiteen ainesosat glyseroli ja sokerijohdannainen
parantavat ihon kykya sitoa vettd, mikd tekee péivdvoiteesta pitkikestoisesti
kosteuttavan. — — Koska olet sen arvoinen. I."oreal Paris”
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L orealin mainos alkaa sanoilla ”Kosteuttaa, suojaa, heleyttid: Enemmin kuin pelkki koste-
usvoide.” Lause "Enemmin kuin pelkkd kosteusvoide” sisiltid piiloviitteen siitd, etteivit
muut kosteusvoiteet kosteuta, suojaa ja heleytd yhtdaikaisesti, vaan tima voide on enemmin
kuin muut voiteet. Mainos korostaa tuotteen ominaisuuksia ja kiyttdd toistoa tehokeinona
mainitsemalla kosteutuksen, suojaamisen ja heleyttimisen. Lisatietoja L. orealin tuotteista saa
verkkosivuilta, joiden osoite mainoksessa on mainittu. Tuotteen toimivuutta on perusteltu
kertomalla tuotteen ainesosista seki siitd, mitd ne tekevit iholle ”Piivavoiteen ainesosat gly-
seroli ja sokerijohdannainen parantavat ithon kykya sitoa vettd, mikd tekee piivdvoiteesta pit-

kikestoisesti kosteuttavan”. My0s asiantuntijuuteen vedotaan ihotautilidkirin muodossa.

Mainos 20.  ”Bdf Beiersdorf. Tehostettu hyaluronin vaikutus Uutta Eucerin® Hyaluron-
filler day. Tasoittaa jopa syvid ryppyja - ilman pistoksia Eucerin® HYALU-
RON-Filler —voiteilla on entistd tehokkaampi vaikutus, silld niissd on nyt 5
kertaa enemmain hyaluronia. Hyaluron-Filler on anti-age —tuotesatja, joka pe-
rustuu dermatologien kayttimiin menetelmiin. Sekd korkea- ettd matalamole-
kulaarista hyaluronihappoa sisiltivd parannettu koostumus imeytyy syvem-
miille, tasoittaen siksi jopa syvid ryppyjd. Tuotteet sisaltavit myos soijasta saa-
tavaa glysiinisaponiinia, jonka on todettu stimuloivan tehokkaasti ihon omaa
hyaluronituotantoa. Hyaluron-Filler — saatavana eri ihotyypeille. Kliinisissa
tutkimuksissa on osoitettu voiteiden soveltuvuus myos herkille iholle — —
Saatavilla apteekista. Eucerin® Tiede joka nikyy ihollasi.”

Eucerinin mainoksessa luvataan radikaalisti ”"Tasoittaa jopa syvia ryppyja - ilman pistoksia”.
Lupaus sisdltdd piiloviitteen siitd, ettd syvid ryppyja el normaalisti ole mahdollista tasoittaa
ilman pistoksia, mutta nima voiteet kykenevit sithen. Tuotteen koostumusta on paranneltu
alemmasta ’entistd tehokkaampi vaikutus”. Asiantuntijuuteen ja tieteeseen vedotaan kliinis-
ten tutkimusten sekd dermatologien muodossa. Mainoksessa perustellaan tuotteen toimi-
vuutta kertomalla tuotteen ainesosista ja siitd, miten ne vaikuttavat ihoon sisaltdvit myos
soljasta saatavaa glysiinisaponiinia, jonka on todettu stimuloivan tehokkaasti ihon omaa hy-
aluronituotantoa.” Mainos sisiltdd FEucerinin sloganin ”Tiede joka nikyy ihollasi”, joka viittaa

sithen, ettd tuotteiden kehittelyssi on kaytetty tiedettd.



42

Mainos 21. ”OLAY 7Nyt tarvitsen vain yhden tuotteen seitsemdd ihon ikddntymisen
merkkid vastaan!” -Anne Kukkohovi Ennen luulin, ettd rypyt ja juonteet ovat
ainoa ikdantymisen merkki. Nyt olen huomannut ihossani muitakin muutok-
sia. OLAY Total Effects tehoaa ryppyjen ja juonteiden lisiksi my6s ithon kui-
vuuteen, elottomaan ja epitasaiseen savyyn, laajentuneisiin ihohuokosiin seka
pigmenttimuutoksiin. Vaikuttavana aineena toimii Vitaniacin, Olayn oma ai-
nutlaatuinen yhdiste iholle tirkeitd vitamiineja ja mineraaleja. Yksi tuote te-
hoaa seitsemédn ihon ikdantymisen merkkiin. OLAY Total Effects — nuo-
rekkaamman nikoinen iho. Total effects — Love the skin you're in.”

OLAY -mainos on voimakkaasti personoitu mainos. Mainoksessa keulakuvana toimii malli

Anne Kukkohovi, joka kertoo "Nyt tarvitsen vain yhden tuotteen seitsemai ihon ikdantymi-

'77

sen merkkii vastaan!”. Lause sisiltdd viitteen siitd, ettd aiemmin hidn on tarvinnut useita tuot-
teita ikddntymisen ehkiisemiseksi. Kukkohovi luo yhteenkuuluvuuden tunnetta lukijan kans-
sa kertomalla ongelmastaan ja siten inhimillistimalld “Ennen luulin, ettd rypyt ja juonteet
ovat ainoa ikdantymisen merkki. Nyt olen huomannut ithossani muitakin muutoksia.” On-
gelmaan 16ytyy ratkaisu: "OLAY Total Effects tehoaa ryppyjen ja juonteiden lisiksi my6s
thon kuivuuteen, elottomaan ja epitasaiseen siavyyn, laajentuneisiin thohuokosiin sekid pig-
menttimuutoksiin.” Mainos toistaa tuotteen tehoamista kaikkia thon seitsemai ikdantymisen
merkkid vastaan. Mainos sisiltdd liioittelevaa kieltd ainutlaatuinen”. Tuotetta kdyttimalld
lopputuloksena on ”nuorekkaamman nikéinen tho”. Mainos sisiltdd brindin englanninkieli-
sen sloganin “Love the skin you’re in.”, joka leikittelee loppusointujen toisteisuudella, Tois-
teisuus lisdd sloganin muistettavuutta. Vapaasti suomennettuna slogan tarkoittaa “Rakasta

thoasi”, joka vetoaa tunteisiin ja sisaltdd piilokehotuksen siitd, ettd jos rakastat ihoasi, ostat

taman tuotteen.

Mainos 22. ”Se toimii.” —Niina, Oulu. “Uskon, ettd tuote toimii, silld jo ensimmaiselld
kayttokerralla thoni tuntui kiinteimmaltd. Minusta tuntuu ettd tissd tuottees-
sa on sitd jotain, mitd muilla tuotteilla joita olen koittanut, ei ole ollut.” N°7
www.No7beauty.com.”

No7 —mainos kiyttda tehokeinona testimoniaalia, jossa tuotteen kayttija, eli tdssa tapaukses-

sa oululainen Niina, kertoo kokemuksestaan. Mainos eroaa muista tuotemainoksista voi-

makkaasti siini, ettei se sisalli tuotteen nimei lainkaan, vaan ainoastaan brindin nimen seki
verkkosivujen osoitteen. Lukijan mielenkiinto pyritdan herittimain kuluttajan eli Niinan pu-
heenvuoron avulla. Timin jilkeen on suotavaa, ettd kuluttaja kiinnostuu tuotteesta ja kiy
etsimissa lisatietoa yrityksen verkkosivuilta. Tyytyviinen kuluttaja on erinomainen mainosta-
ja tuotteelle, silld lukija voi todennakoisesti samaistua tdysin tavalliseen ihmiseen helpommin

kuin julkisuuden henkil66n.
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’Tho altistuu yhid enemmain epapuhtauksille. Uudistuneet koostumukset aut-
tavat ihoa pysymadn terveend ja nuorekkaana. Johtavien ihotautilddki-
reidemme kehittdmit uuden sukupolven Clarifying Lotion -kasvovedet. Jo-
kainen helldvarainen pyyhkdisy poistaa iholta ilman saasteet, lian ja sameu-
den. Huomaat eron vilittémasti. Huokoset niyttivit pienemmiltd. Tho on
raikkaampi ja kirkkaampi. Edistdd tehokkaasti ihon uusiutumista. Thosta tulee
vahvempi ja vastustuskykyisempi saasteita sekd ympiriston drsykkeitd vas-
taan. Puhtaampi, terveempi ja nuorekkaampi iho on valmis kohtaamaan ta-
min paivin haasteet. Thotyypin yksilollisiin tarpeisiin valittu kasvovesi ei kui-
vata, vaan iho tuntuu alusta alkaen miellyttaviltad. Lue lisdd osoitteesta clini-
que.com. Clinique. Allergiatestattu. 100 % Hajusteeton.”

Cliniquen kasvovesimainos herittda lukijan huomion faktapohjaisella toteamuslauseella ”Tho

altistuu yhid enemmain epdpuhtauksille.” Ratkaisuna ongelmalle ”Uudistuneet koostumukset

auttavat thoa pysymaan terveenad ja nuorekkaana”; eli titd tuotetta kiyttaimalld epdpuhtauksia

ei tule. Mainos vetoaa ihotautiladkireihin auktoriteettina ja saa aitkaan mielikuvan luotettavis-

ta ja tehokkaista tuotteista, silld johtavat ithotautiladkarit ovat kehittineet ne. Mainos sinutte-

lee lukijaa ”"Huomaat eron vilittomasti”. Tuote vetoaa tunteisiin hellivaraisuudella ja jirkeen

hajusteettomuudella. Mainosargumentit siis lupaavat henkil6kohtaisen mukavuuden lisddn-

tymista.

Mainos 24.

”Kate Winslet Lancome Paris 6 nakyvad vaikutusta. Silmanympiryshoidon
huippusaavutus, Rénergie Yeux Multiple Lift ithon nuorekkuutta lisdava sil-
minympdryshoito — — Todistettu teho: katseesta tulee nakyvisti nuorek-
kaampi. Uutuus Nikyvit tulokset*: 1) 64 % totesi tummien silménaluksiensa
hiivyttyneen 2) 68 % havaitsi silmédpussiensa pienentyneen 3) 82 % koki kat-
seensa kirkastuneen 4) 76 % totesi silmiluomiensa kohottuneen 5) 72 % ha-
vaitsi thonsa kiinteytyneen 6) 68 % koki ryppyjensi silottuneen *50 naista
testasi tuotetta 4 vilkon ajan, itsearviointi”

Lancomen mainos kayttaa liioittelevaa kielta “huippusaavutus”. Tuote esitellidin “itho nuo-

rekkuutta lisdavi silmaymparyshoito.” Mainos luottaa tutkimustulosten ja toiston voimaan.

Mainos 25.

7Pierre Fabre Ainutlaatuinen uutuus kaikkein herkkiihoisimmille 0 % -
sallontdaineita - hajusteita -emulgaattoreita Eau thermale Avene Terveesti
kaunis tho Avene on kehittinyt ainutlaatuisen uutuuden — — Puhdistusemul-
siossa ainoastaan kuusi raaka-ainetta eikd lainkaan siilonti- tai viariaineital
Tolérance Extréme cream 50 ml Voide sisiltdd vain yhdeksda raaka-ainettal
Ainutlaatuinen,  patentoitu  korkkimekanismi.  Valtuutetuista =~ Avéne-
apteekeistal www.avene.fi Markkinoija: Oriola.”
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Tidssd Avenen mainoksessa pailupaus on tuotteen ainutlaatuisuus. Ainutlaatuisuutta toiste-
taan useita kertoja ja se on mainoksen tehokeino. Lukijaan koetetaan vedota my6s tuotteen
helldvaraisuudella. Mainos sisdltdd useita huudahduslauseita ”Voide sisiltdd vain yhdeksdd
raaka-ainettal” sekd ”Puhdistusemulsiossa ainoastaan kuusi raaka-ainetta eiki lainkaan siilon-
td- tal viriaineital” jotka pyrkivit herittiméan lukijan huomion. Avenen slogan “Terveesti
kaunis tho” on sijoitettu heti mainoksen alkuun. Sloganin ajatuksena on se, ettd Avenen tuot-

teilla voi saavuttaa terveen ihon ja terve iho on kaunis.

Mainos 26. “Biotherm Vaikuttavaa syvikosteutusta' 2 kertaa tehokkaampi, 2 kertaa pi-
dempi vaikutus®.Uusi koostumus Aquasource Parabeeniton 2 kertaa tehok-
kaampana ihollasi’. -Syvikosteuttaa helldvaraisesti: Uusi patentoitu Mannoosi
on tutkitusti erittiin tehokas kosteuttaja’, joka syvikosteuttaa ihoa. -Sisiltdd
Thermal Plankton soluvettd, jossa on 36 elintarkeda ravintoainetta: vitamiine-
ja, hivenaineita ja aminohappoja. -Kestii jopa 48 tuntia® Thon pinta tuntuu
kosteutetulta ja pehmein silkkiseltd koko pdivan. 5000 lihdevesilitraa vastaa-
va maird puhdasta Thermal Plankton -—uutetta yhdessi Aquasource-
voiteessa. 1. 27 naista kéytti tuotetta 4 viikon ajan, epidermiksen uloimman
kerroksen teippiliuskarepdisy ja kosteustason mittaus ihondytteestd. 2. Thon
kosteustason mittaus 24 naiselta, verrattuna atkaisempaan Aquasource koos-
tumukseen. 3. In vivo —testit 4. Ihon kosteustasonmittaus 24 naiselta”

Biothermin mainostekstissa on runsaasti vertailevia sanoja. Lauseet ovat rakenteeltaan vajaita
ja lyhyita. Tuotteen tehokkuutta argumentoidaan raaka-aineita ja niiden tavoitteita esittele-
milld. Tunteisiin vedotaan toteamalla thon tuntuvan pehmein silkkiselta. Tieteelld, tutkimus-
tuloksilla ja asiantuntijatermeilld tuetaan mainosviitteitd. Esimerksi syvikosteutusta tukeva
perustelu on 75000 lihdevesilitraa vastaava midrd puhdasta Thermal Plankton -uutetta”.

Mainos on informatiivinen tuotemainos.

Mainos 27. ”Minun suosikkituotteeni herkin ihon hoitoon Teknokemian yhdistys: Vuo-
den paras 2010 sarjassa kasvotuotteet alle 30 e. ACO-filosofian mukaisesti
mallien kuvia ei ole muokattu kuvankisittelylld. Testaamani rauhoittava
FACE —hoitovoide imeytyi nopeasti, oli miellyttiva ja kevyt, mutta riittivin
ravitseva  atooppiselle  iholleni”  Anna-Kaisa, 23, ACO FACE-
testiryhmaldinen n. 10,50 € n.8,00 €. ACO Face tuotteen ostajalle ACO huu-
livoide lahjaksi! (voimassa 30.4.2011 asti) ACO Face — hajustamattomat ja
hellivaraiset hoitotuotteet herkille&vaativalle iholle Ainoastaan apteekista”

Acon mainos pyrkii saamaan lukijan mielessd aikaan vaikutelman siitd, ettd Acon tuotteet
ovat aitoja ja luotettavia. Mainoksessa mainitaan ”ACO-filosofian mukaisesti mallien kuvia ei
ole muokattu kuvankisittelylld.”. Mainoksen tehokeinona on testimoniaali, jossa Anna-Kaisa,
23, kertoo tyytyviisyydestiadn merkin voidetta kohtaan. Mainos on osittain tarjousmainos,

silld siind mainitaan tuotteiden hinnat seké lahjaetu huulivoiteen ostajalle.
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Mainos 28. “Tirkeintd mitd puet péallesi tinddn. Uusi. DayWear SPF 15. Tehokkain anti-
oksidanttisuoja kasvoillesi*. Anti-oksidantit. Mikd on hyviksi kehollesi voi
olla sitdi my6s ihollesi. Ainutlaatuinen Super Anti-Oxidant Complex on te-
hokkaampi kuin mikddn tutkimistamme anti-oksidanteista* — — Ainutlaatui-
nen Super Anti-Oxidant Complex verrattuna laajalti kaytettyihin anti-
oksidantteihin kuten Alpha Lipoic- happo, kinetiini, vitamiini C, vitamiini E,
koentsyymi Q10 ja idebenone. esteelauder.com Esteé¢ Lauder”

Estee Lauderin mainos herittda lukijan huomion sanoilla ”Térkeintd mitd puet pidllesi ta-
nain”. Kasvovoiteen levittimistd ei yleensa kutsuta paille pukemiseksi, joten kyseessid on
erdanlainen sanaleikki, metafora, jossa kasvovoiteen aamuinen levittiminen iholle rinnaste-
taan vaatteiden paille pukemiseen (vrt englanninkielinen sana *wear’). Mainos painottaa tuot-
teen ainesosia, jotka on ilmaistu normaalista arkikielesta poikkeavalla erikoissanastolla. Mai-

nos korostaa asiantuntijuutta erikoissanaston avulla.

Mainos 29. “www.one-essential.com Dior Ensimmiinen universaalisti ihon toimintaa
tehostava super-seerumi. 15 vuoden tutkimukset 10 patenttia. One Essential
Uusi teknologia: One Essential tehostaa uusien solujen syntymistd syvalld
thossa*, koska se eliminoi thoon kertyneita haitta-aineita. IThosi on uudistu-
nut, valittdmasti nuorekkaampi ja hehkuu kauneutta. Kliinisesti todistettu:
toiminnaltaan elpyneessi ithossa anti-age-voiteen aktiiviaineet (retinoli, hyalu-
ronihappo, C-vitamiini, Longoza jne.) tehoavat entistd paremmin**. Silmin-
nihtavit, merkittavit tulokset: tuplasti tehoa juonteiden hoitoon, ithon kiin-
teyttaimiseen sekd ihon hehkeyteen***. Thosi ndyttad jilleen nuorekkaalta.
Kauniimpi nyt kuin kaksikymppisena. Stanford University — Dior and Stan-
ford University, patrners in Stem Cell Research. *Epidermaaliset/in vitro-
testit ainesosilla: epidermiksen basaalikerroksen solujen suojaaminen mukaan
lukien my6s kantasolut. **Ainesosien In vitro-testit haitta-aineilla tai ilman.
***Vertailevat tulokset kliinisistd tutkimuksista + itsearviointi, n=24-26, kaksi
kayttokertaa piivdassda 28 pidivin ajan. One Essential + anti-age-
thonhoitovoide verrattuna pelkin anti-age-voiteen kayttoon”.

Diorin mainos on erinomainen esimerkki liioittelevaa kieltd viljeleviastd mainoksesta. ”En-
simmadinen universaalisti thon toimintaa tehostava super-seerumi”. Mainos vetoaa tunteisiin
lupaamalla ihon hehkuvan kauneutta ja olevan hehkeimpi. Lukijan luvataan olevan voiteen
kidyton myoti jopa “Kauniimpi nyt kuin kaksikymppisend.” Lukijaa koetetaan vakuuttaa asi-
antuntijuuden ja tieteen avulla “Stanford University — Dior and Stanford University, patrners
in Stem Cell Research. *Epidermaaliset/in vitro-testit ainesosilla: epidermiksen basaaliker-
roksen solujen suojaaminen mukaan lukien my6s kantasolut.” Juonteet ovat eufemismi eli
kaunisteleva kiertoilmaus rypyille. Eufemismin avulla pyritddn kuvaamaan asiaa, eli tissd ta-

pauksessa ikdantymistd, kauniimmilla sanankaanteilld.
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Mainos 30. “organic cosmetics Plante System Au complexe vegetal p.e.s.® Sertifioitua
luomukosmetiikkaa Hypoallergeeniset Plante System tuotteet valmistetaan ja
testataan lddketeollisuuden normistojen mukaan ihotautildakirien valvonnas-
sa. Heleyttd ja kimmoisuutta Plante System Hibiscus tuotteet elvyttivit ja he-
leyttivit ithoa. Hibiscus Anti-aging voide sopii normaalille ja sekaiholle. Hi-
biscus Savyttiva kosteusvoide sopit kaikille ihotyypeille. Hibiscus Hibiscus eli
kiinanruusu sisdltdd runsaasti flavonoideja, silld on antioksidanttisia vaikutuk-
sia, se hidastaa thon ikddntymistd sekd kosteuttaa ja pehmentda ihoa. Hibiscus
voiteet heleyttivit, uudistavat ja siilyttdvit thon kimmoisuuden. Hibiscus Sa-
vyttivd kosteusvoide voitti Ranskassa arvostetun Beauty Award-palkinnon.
Tuotteen on testannut ja hyviksynyt puolueeton kuluttajapaneeli. — — Hy-
vinvarustelluista luontaistuotekaupoista sekid Sokos tavarataloista”

Mainos korostaa ihotautilidkireiden osuutta tuotteiden kehittelyssi. Mainos korostaa tuot-
teen arvostettavuutta “Hibiscus Sdvyttdva kosteusvoide voitti Ranskassa arvostetun Beauty
Award-palkinnon.” Tuotteen ominaisuuksia kuvataan myos runsaasti, kuten informatiiviselle
tuotemainokselle on tyypillistd. Muihin tyytyviisiin kayttdjiin vedotaan kuluttajapaneelin

muodossa ja ndin saadaan lukija samaistumaan. Saatavuustiedot on my6s merkitty nakyviin.

Mainos 31. ”Avene — oikea valinta herkille iholle Eau thermale Aveéne Terveesti kaunis
tho Soothing Eye Contour Cream kosteuttava ja rauhoittava silmanymparys-
voide, joka lievittad kutinaa, turvotusta ja ithodrsytystd myos luomilla. Skin
Recovery Cream kosteuttaa ja korjaa thon rakennetta. Soveltuu kaikille iho-
tyypeille. Skin Recovery Rich Cream taytelidinen hoitovoide esimerkiksi tal-
ven kuivattamalle iholle. Extremely Gentle Cleanser kevyt, hajustamaton
puhdistusaine kaikille ihotyypeille. Avéne Thermal Spring Water in spray vir-
kistavi terveyslihdevesi. Rauhoittaa, suojaa ja kosteuttaa jopa drtyneen ihon!
Saatavana kaikista apteekeistal Yhteisty6ssd allergia- ja astmaliiton kanssa®.
Laboratoires dermatologiques Avene Paris. www.avene.f1 Pierre Fabre”

Avénen mainos on tuotemainos, joka painottaa tuotteiden ominaisuuksia. Mainoksella on
kognitiivisia tavoitteita, koska se kertoo tuoteryhmisti seki tuotteiden soveltuvuudesta.
Mainos vetoaa lukijan jirkeen. Ranskankielinen brindin nimi vahvistaa tieteellistd ja ylellistd
mielikuvaa. Mainoksessa AIDA toteutuu siten, ettd ensimmdiinen mainoslause herdttda luki-
jan huomion (attention), slogan “Terveesti kaunis iho” herittid mielenkiinnon (interest),
tuotteen ominaisuuksien kuvailu saa aikaan halun ostaa (desire) ja lukijaa yritetddn aktivoida

ostamaan (action) mainitsemalla tuotteen saatavuus apteekeista.

Mainos 32. “Thon geenien tutkimus — ihonhoidon uusi aikakausi Uskomatonta, ihosi he-
rda nuorekkaampana joka aamu Uusi Youth code palauttava yévoide 10
vuotta geenien tutkimusta 1 y6 iho on nakyvisti raikkaampi* 7 y6ti tho on
nikyvisti sileampi* 28 yotd tho on nikyvisti nuorekkaampi* *60 naista
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kiytti Youth Code —y6voidetta 4 viikon ajan — — Koska olet sen arvoinen.
L’Oréal Paris”
Thohan ei ole siten elollinen, etti se itsendisesti heriisi kuten esimerkiksi ihminen. Mainoksen
kielikuvassa siis rinnastetaan iho elolliseen kohteeseen. Mainos demonstroi tuotteen toimi-
vuutta kertoen tuotteen tuloksista tholla 1 yon, 7 yon ja 28 yon kiyton jilkeen vahvistaen tita

faktaa vetoamalla tutkimustuloksiin.

Mainos 33. ”Voita taistelu thon epdpuhtauksia vastaan. Thastu uudistuneeseen Garnier
Pure —sarjaan. Garnier Pure sisiltdd luonnosta perdisin olevia aktiivisia ai-
nesosia. Puhdistaa rasvoittuvan ja sekaihon. Piivittiinen puhdistusrutiini: 1/
Syvipuhdista Pure-puhdistusgeeli syvipuhdistaa ihohuokoset, vihentdd epa-
puhtauksia ja poistaa kiiltoa. 2/Virkistd Pure-kasvovesi supistaa ihohuokosia,
kuivattaa epapuhtauksia ja kirkastaa ihoa. 3/Kosteuta Pure-kasvovoide hoitaa
ja kosteuttaa. 4/Kuivata finnit Pure-finnikyni kuivattaa epapuhtauksia vilit-
tomaisti. Kokeile my6s Pure3inl. Uusi koostumus. Kolme toimintoa yhdessa:
puhdistus,  kuorinta, kasvonaamio.  Huolehdi itsestdsi. = Garnier.
www.garnier.f1”

”Voita taistelu thon epapuhtauksia vastaan” on kielikuva. Mainos korostaa tuotteen helppo-
kayttoisyyttd “Kolme toimintoa yhdessi: puhdistus, kuorinta, kasvonaamio.” Slogan ”Huo-
lehdi itsestdsi. Garnier.” ohjailee kuluttajaa muodostamaan mielikuvan siitd, ettd itsestdan
huolehtivan thmisen tulee kdyttda Garnieria. Mainos on informatiivinen, silld se antaa ohjeet
tuotteiden kaytt6on ja kuvailee tuoteominaisuuksia. Mainoksella on tavoitteena vaikuttaa ku-
luttajan kayttaytymiseen tai toimintaan, eli silld on konatiivisia tavoitteita, silld se ohjaa lukijaa

kayttdimadan neljdd eri tuotetta. Ndin epdpuhtauksien torjuminen iholta on taattu.

Yhteenveto kasvojen hoitotuotemainoksista

Kasvojen hoitotuotemainoksissa esiintyi huomattavan paljon jirkeen vetoamista. My6s tun-
teisiin vedottiin toteamalla esimerkiksi ithosta tulevan kauniimpi, siledimpi ja pehmedmpi.
Tiettyd tuoteominaisuutta saatettiin korostaa useita kertoja. Mainokset olivat informatiivisia
tuotemainoksia. Yksi mainos oli voimakkaasti mielikuvamainos ja yksi personoitu. Useissa
mainoksissa oli esilldi merkin verkkosivujen osoite. Huomattavaa oli, ettd apteekkituotteiden
ohella vain yhdessi mainoksessa (étre bellen) mainittiin tuotteen saatavuustiedot. Etre bellen
mainos sisilsi myos maininnat maahantuojatiedoista ja tuotesarjan kosmetologilta saatavan
hoidon. Apteekkisarjojen tuotemainokset korostivat thon terveyttd. Mainoksissa oli asiantun-
tijuuden korostamista ihotautilddkérin muodossa. Asiantuntijatermistéa esiintyi tuotekuvauk-

sissa, esimerkiksi tuotteen raaka-aineiden kuvauksissa. Tuotteiden toimivuutta perusteltiin
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my0s tuotetestausten tuloksiin nojaamalla ja ilmoittamalla prosentuaaliset erot ennen ja jil-
keen tuotteen kiyton. Tarjousmainontaa esiintyi ainoastaan apteckkisarjojen mainoksissa.
Tehokeinoista mainoksissa esiintyi selkedsti eniten demonstraatiota. Julkisuuden henkil6itd
esiintyl vain muutamassa mainoksessa ja testimoniaaleja kahdessa mainoksessa. Yksi mainos

(OLAY) oli voimakkaasti personoitu merkin keulakuvaan.

6.2 Vartalon hoito

Mainos 34. ”Dove. Auringon hehkua ihollesi! Tasainen ja kaunis piivetys vihitellen, sa-
malla kun kosteutat ihoasi. 2 eri sivya, valitse sinulle sopivin vaihtoehto! 3
helppoa askelta tasaiseen paivetykseen: 1. Valmistele 2. Levita 3. Anna kui-

2

vua.

Doven mainos on informatiivinen tuotemainos. ”Auringon hehkua ihollesi!” on mielikuvia
luova mainoslause, joka saa aikaa mielleyhtymié kesisti ja rusketuksesta ja johtaa ajatukseen
siitd, ettd tatd tuotetta kayttamilld tho hehkuu kuin kesan jilkeen. Mainos opastaa kiskevisti

tuotteen kayttéon 1. Valmistele 2. Levitd 2. Anna kuivua”.

Mainos 35. ”aidon kauneuden puolesta dove.com Mista kaunis iho alkaa? Syviltd pinnan
alta Thosi on kuin kukka — jotta se nayttdisi kauniilta, sen jokainen kerros*
tarvitsee kosteutta. Mutta tehoaako kosteusvoiteesi jokaisella tasolla? Uusi
Dove VisibleEffects on suunniteltu huolehtimaan ihosi jokaisesta pintaker-
roksesta tavalla, johon muut kosteusvoiteet eivit pysty. Vain siind on ainut-
laatuinen Multi-Layer Complex —koostumus, joka yhdistdd kolme tehokasta
kosteuttavaa ainesosaa ja hoitaa ithon uloimman osan kaikkia kerroksia —

ulottuen aina kauniin ithon lidhteelle saakka. Pinnalla Vilissa Syvalld pinnan al-
la”

Dove VisibleEffects —mainos sisaltid sloganin “aidon kauneuden puolesta”, joka vetoaa sii-
hen, etta aito ja luonnollinen on kaunista. Tdhédn sloganiin voi samaistua kuka tahansa. Do-
ven mainoksessa ihoa verrataan metaforisesti kukkaan “Thosi on kuin kukka — jotta se ndyt-
tdisi kauniilta, sen jokainen kerros* tarvitsee kosteutta.” Kysymyslause ”Mutta tehoaako kos-
teusvoiteesi jokaisella tasolla?” herittdd lukijan mielessd mielikuvia siitd, ettei hanen kaytta-
minsi kosteusvoide ole vilttdmaittd tehokas. ”Vain siind on ainutlaatuinen” sisdltdd viitteen
siitd, ettd muissa tuotteissa el ole titd ominaisuutta. Tuote lupaa hoitaa thon uloimman osan

kaikkia kerroksia — ulottuen aina kauniin ithon lahteelle saakka.” ”Kauniin ihon lihteelle
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saakka” on eufemistinen kielikuva, jolla viitataan ihon syvimpain pintakerrokseen, jota kut-

sutaan kauniisti tassa ihon lahteeksi.

Mainos 36. ”aidon kauneuden puolesta dove.com. ennen jilkeen* ikuisesti* Voiko suih-
kusaippua tehdid ihostasi nikyvisti kauniimman? Vain uusi Dove VisibleCare
sisdltdd NutriumMoisture™- teknologian, jolla saat todistetusti paremman
nikoisen ihon suthkusta lihtien. Vallankumouksellinen uusi teknologia el
vain kosteuta thoa, vaan se myds korvaa pesun aikana menetettyji, iholle tir-
keitd lipidejd. Thostasi tulee pehmedmpi ja siledmpi 7 piivissd. Kolmen vii-
kon paivittiisen kayton jalkeen ithosi nayttad selvasti kauniimmalta. Mutta ala
luota pelkkiin sanoihin: kokeile tuotetta ja ndet Dove VisibleCare — eron itse.
Uusi Dove VisibleCare Saat rahasi takaisin jos et ole tyytyvainen *Tuloksia 3
vitkon pitvittdisen kayton jilkeen.”

Lukijaan vedotaan luomalla luottamusta ”Mutta ald luota pelkkiin sanoihin: kokeile tuotetta
ja ndet Dove VisibleCare — eron itse.” Mainos vetoaa kuluttajan tunteisiin esimerkiksi lu-
paamalla thon muuttuvan paremman nikoéiseksi, selvasti kauniimmaksi, pehmeimmaksi ja
sileimmaiksi. Mainos kayttaa liioittelevaa kieltd kuten “ikuisesti” ja “’vallankumouksellinen.”
”Vain uusi Dove VisibleCare siséltad” viittaa sithen, ettéd tdstd tuotteesta saa jotain, mitd mis-
sdan muussa ei ole. Tuotteen ostokynnystd madalletaan lupaamalla rahat takaisin, jos kulutta-

ja ei ole tyytyviinen.

Mainos 37. ”Vallankumouksellinen Mineral Deodorantti: 48 h tehokkuus* ja iho joka
hengittad. Uutuus Garnier Mineral 48h* antiperspirantti sisaltad Mineralitea
80% suomalaisista rollonia testanneista naisista suosittelisi tuotetta** Minera-
lite on ultra-imutehoinen, luonnollista alkuperai oleva vulkaaninen mineraali.
Antiperspirantti >Pitaa kainalot kuivina >Antaa thon hengittad 48h* kuivuus
— 48h* hajuttomuus *Laboratoriomittaus. **223 suomalaista naista testasi
rollonia — Taloustutkimus helmikuu 2010. Huolehdi itsestasi. Garnier.”
Garnierin mainos vetoaa jirkeen perustelemalla tuotteen tehokkuutta ja toimivuutta. Se on
kdyttoarvomainos, silli mainoksessa korostetaan tuotteen hyodyllisid ominaisuuksia, kuten
48 tunnin hajuttomuutta ja kuivuutta. Ylisanoja esiintyy, kuten “vallankumouksellinen” ja

“ultra-imutehoinen”. Mainoksessa perustellaan tuotteen toimivuutta myos testein 7’223 suo-

malaista naista testasi rollonia”.

Mainos 38. ”Rexona It won’t let you down Rexona Maximum Protection antaa todiste-
tusti 30 % paremman suojan hiked vastaan*. — — www.rexona.f1.”

Rexonan mainosslogan ”Rexona. It won’t let you down” hyoédyntidd sanaleikkejd, silld va-

paasti suomennettuna slogan tarkoittaa ”"Rexona. Ei petid sinua.” Télld luodaan lukijaan luot-

tamusta: tuote ei petd. Toimivasta deodorantista puhuttaessa usein sanotaankin, ettd
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”deodorantti ei pettinyt”, eli deodorantti piti thon kuivana ja hajuttomana. Rexonan slogan

siis titvistdd tuotelupauksen ollen hyvi esimerkki toimivasta sloganista.

Mainos 39.  ”Dove®. www.dove.com 48 tunnin suoja joka antaa ihosi hengittdd. 16yda
Dove go fresh —antiperspirantti — sisiltdd aitoja kasviuutteita. 48 tunnin suoja
joka antaa ihosi hengittidi. go fresh.”

Doven mainoksessa tekstiainesta on vihin. Toisto on mainoksen huomioarvoa ja tirkeintd

asiaa ilmaiseva tekija, silld sama lause on toistettu kaksi kertaa. Mainos on informatiivinen ja

vetoaa jarkiapellilla ihon hyvinvointiin: tuote antaa thon hengittaa ja suojaa 48 tuntia.

Mainos 40. ”Nivea. Uusi Imeytyy hetkessa. Heti valmiina 1dht66n. — — 89% naisista*
vahvistaa tuotteen imeytyvin hetkessa. - Ainutlaatuinen Hydra IQ tukee thon
omaa kosteutusta. - Vastustamaton iho koko piivin ajan. Non-Stop Hydra-
IQ 24H+ *Testattu 150 naisen kuluttajatestissa.”

Nivean mainos korostaa tuotteen helppokayttoisyytti: koska voide imeytyy hetkessa, sitd voi

kayttad milloin tahansa ja olla heti valmiina lahto6n. Mainos vetoaa siten jirkeen. Mainos

vetoaa myos testituloksiin ja joukkoon kuulumiseen, silli 89 % naisista vahvistaa tuotteen

imeytyvin hetkessa. Useat mainoksen lauseet ovat lyhyita ja vajaarakenteisia.

Mainos 41.  ”Sally Hansen® #1 USA Nail expert 30% pidemmin nikéiset kynnet jopa 5
péivissil* nailgrowth Miracle® Sally Hansen tietdd, ettd ihmeitd voi tapahtua,
kun saadaan vihin apua tieteeltd. Tama salonkilaatuinen koostumus saa ai-
kaan hyvikuntoiset, kauniit kynnet. Se sisiltad soijaproteiinia, vitamiineja ja
keratiinia, jotka tehostavat kynsien luonnollista kasvua jo viidessd paivassa.
Kynnet kasvavat vahvoiksi ja kestavdat murtumatta. — — Beauty that Works
Tutustu my6s muihin Sally Hansenin Miracle -kynsienhoitotuotteisiin. Sally
Hansen tuntee kynnet. Lisatietoa: sallyhansen.com *Tulokset perustuvat tut-
kimukseen, johon osallistui 40 henkil64”

Sally Hansen —mainos kéyttda brandin nimihenkil6d keulakuvana ja personifiol mainoksen
hineen. Mainoksen pailupaus on ”30% pidemmain nikoiset kynnet jopa 5 péivassal” ja sitd
tukeva perustelu ”’Se sisaltdd soijaproteiinia, vitamiineja ja keratiinia, jotka tehostavat kynsien
luonnollista kasvua jo viidessa péivassid. Kynnet kasvavat vahvoiksi ja kestdvit murtumatta.”
Mainos vetoaa jirkeen perustelemalla tuotteen ominaisuuksia ja kiyttimalld tiedettd auktori-
teettina “ihmeitd voi tapahtua, kun saadaan vihin apua tieteeltd” sekd hyodyntimalld péaalu-

pauksessa testituloksia.
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Yhteenveto vartalon hoitotuotemainoksista

Vartalon hoitotuotemainokset olivat informatiivisia tuotemainoksia. Slogan esiintyi kahdek-
sasta mainoksesta kuudessa. Useimmissa mainoksissa korostettiin tuotteen tehokkuutta.
Kolmesta deodoranttimainoksesta kaksi kappaletta oli tekstiainekseltaan hyvin suppeita.
Vain kahdessa mainoksessa ei mainittu tutkimustuloksia. Yhdessd mainoksessa tuote pet-
sonoitiin brindin luojaan. Puolet mainoksista sisdlsi Internet-osoitteen, mutta saatavuustieto-
ja ei ollut yhdessikdidn mainoksessa. Viidessd mainoksessa kahdeksasta kiytettiin sinuttelua.
Lyhyet ja ytimekkait deodoranttimainokset saivat voimaa sloganeista. Deodoranttimainosten

lauserakenteet olivat huomattavan vajaita, lauseet olivat lyhyita ja ytimekkaita.

6.3 Virimeikit

Mainos 42. ”Ei pelkkd maskara, vaan irtoripsimiista tuuheutta, silminrapayksessa! Kaa-
reva osa ripsid vasten Tasaisen tuuheat ripset 3x nakyvimmat ripset*, kul-
masta kulmaan — — maybelline.fi Maybelline New York. Maybe she’s born
with it. Maybe it’s Maybelline.”

Maybellinen mascaramainos opastaa lukijaa tuotteen kiytossa. Tuotteen aikaansaamaa tulos-

ta kuvataan dramaattisesti irtoripsimaiseksi. Mainoksessa on Maybellinen slogan, joka leikit-

telee sanan ”maybe” ja brindin nimen ”Maybelline” sanojen toisteisuudella. Slogan sisiltaa

ajatuksen siitd, ettd Maybellinen tuotteilla aikaansaatu kauneus on niin aidon ja luonnollisen

nikoistd, ettd on vaikeaa erottaa sitd, onko ulkonakoa paranneltu Maybellinen tuotteilla.

Mainos 43. 7”Silménripaykselld on valloitettu maita ja sydamid.” Innovaatio! True Natu-
ral Volume mascara Vain luonto ymmairtai silmiesi kauneuden Halusimme
tehda ripsivirin, joka levittyy tasaisesti ja paakkuuntumatta seki tekee ripsis-
tisi samalla runsaat ja tuuheat. Apua saimme suoraan pohjoisen luonnon
ruiskukasta ja puhtaista luonnon kuiduista. True Natural Volume Mascara si-
saltdd 90 % luonnon omia raaka-aineita. Lue lisad www.lumene.fi Maxi kui-
tuharja: runsaat ripset ilman paakkuja Lumene Finland.”

Lumenen mainos on voimakkaasti mielikuvia luova. Ensimmainen mainoslause on tunnel-
maa luova tekija. Mainos vie lukijan mielikuvissaan keskelle suomalaista puhdasta luontoa ja
herittdi ajatuksia siitd, ettd tuotteiden raaka-aineet ovat luonnosta periisin. Mainos sinuttelee

lukijaa luoden niin suoran kontaktin. Mainos korostaa tuotteen etuja ja kiyttda tehokeinona

toistoa lupaamalla runsaat, paakuttomat ripset. Pdalupaus mainoksessa on ripsivirin tasainen
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levittyvyys, paakkuuntumattomuus, tuuheus ja runsaus. Pidlupausta tukeva perustelu on

luonnon omien raaka-aineiden hyédyntiminen mascaran kehittelyssa.

Mainos 44.  ”Tuuheammat, flirtimmait ripset. Yksi kerrallaan. Réyhkedd runsautta, ilman
paakkuja. Uusi Volum’ Express the One by One. 3 harjasta ripsed kohden:
vangitsee, virjid, erottelee. Tekee niistd ndyttdAvimmit, flirtimmdt. Tdtd on
one by one. Lash catcher —harja maybelline.fi Maybelline® New York. May-
be she’s born with it. Maybe it’s Maybelline®.”

Maybellinen mainos on mielikuvamainos, joka vetoaa tunteisiin. Mainos kuvailee tuotetta

sanoin, jotka herittavat mielikuvia, kuten ’réyhkeda runsautta” ja flirtimmat”. Mainoksen

tehokeinona on liioittelu edelld mainittujen sanojen avulla. Mainoksen pédilupaus on tuu-

heammat, flirtimmat ripset.

Mainos 45. 7”Katseeni vangitsee kaikista kulmista! Vaikuttavaa...” Milla Jovovich Mag-
neettinen katse Irtoripsimiinen tulos muotoilevilla kuiduilla Lash architect 4d
1d tuuheuttaa 2d pidentdd 3d erottelee 4d taivuttaa Koska olet sen arvoinen.
Loréal Paris (@www.lorealparis.fi”

Mainos 46. ”’Magneettinen ensi silmaykselld, katseeni vangitsee kaikista kulmista.” Milla
Jovovich. www.lorealparis.fi Kuvauksissa on kiytetty irtoripsid. Tulevaisuu-
den irtoripsimiinen tulos. Extra mustat ja kiiltavit ripset! Lash Architect 4D
Black lacquer. Uutuus! Pidentda tuuheuttaa erottelee taivuttaa Koska olet sen
arvoinen. L."Oréal Paris.”

Lash Architect —mainos personoituu malli Milla Jovovichiin, jonka puheenvuoro on ensim-

miinen mainoslause, joka herittdd lukijan mielenkiinnon. Jovovich kuvaa tuotteen kiyton

jalkeistd lopputulosta. Mainoslauseessa lopputulokseen on tiivistetty tuotteen idea, ’neliulot-
teisuus”, joka on saanut aikaan katseen, joka “vangitsee kaikista kulmista”. Mainos hyodyntia
tuotteen ominaisuuksien kuvaamisessa tatid neliulotteisuutta kertoen, mitd tuote tekee milla-

kin ulotteisuudella. Lukijaa aktivoidaan luomaan mielikuvia lopputuloksesta kayttimalld ku-

vausta neliulotteisuudesta.

Mainos 47. “Yltikylldisen pehmed kuulto huulillasi Niin hienostunut, niin ylellinen...
Uusi sensaatiomainen kiiltopuna Kuultavan kirkas lopputulos peilaavin pig-
mentein. Pehmedmpi koostumus hoitavasta hunajanektarista. Nyt huulet
hurmaavat upealla kiillolla. — — Maybelline.fi Maybelline® New York. Maybe
she’s born with it. Maybe it’s Maybelline®.”

Maybellinen mainos on mielikuvamainos, joka sisiltad runsaasti kielikuvia. Mainoksessa ku-

vaillaan kaunein eli hypokoristisin sanankdintein, kuten yltikylldisen pehmed, tuotteella ai-

kaansaatua lopputulosta. Mainostekstissd esiintyy liioittelevia sanoja, esimerkiksi yltakylldinen

ja sensaatiomainen.
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Mainos 48. “www.maxfactor.fi Uusi Lipfinity Lip Tint Kevyt, suudelmankestivi huulivi-
ri “Unohda vanhat meikkivinkit — kevyt mattasivy on kauden trendikkiin
vaihtoehto perinteiselle huulipunalle. Upeissa Lipfinity Lip Tint -
huulivireissd on 5 kaunista sidvya. Voit luoda haluamasi vahvuisen ja kestidvin
huulimeikin, joka on niin kevyt, ettd tuskin tunnet sitd huulillasi. Heitd hyvis-
tit perinteiselle huulipunalle.” —Karoliina Kangas, Max Factor Meikkitaiteilija.
Emmalla on Lipfinity Lip Tint —huulivirid, sivy 04 Berry. Max Factor The
make-up of make-up artists”

Max Factorin mainos muistuttaa tekstityypiltddn naistenlehden meikkijuttua. Mainosviitetta

”Unohda vanhat meikkivinkit — kevyt mattasiavy on kauden trendikkiin vaihtoehto” voidaan

pitdd agitoivana propagandana, silli lukijaa suostutellaan siind ostamaan uusi tuote valttyak-

seen epatrendikkyydeltd. Mainoksessa auktoriteettina esiintyy merkin meikkitaiteilija, joka
antaa tuotteen kdyttoon kiskymuotoiset ohjeet. Mainos korostaa tuotteen ominaisuuksia,
kuten keveyttd, trendikkyytta ja suudelmankestivyyttd. Nami tekijit vetoavat tunteisiin. Mai-
noksessa on slogan. Slogan ja mainos tukevat toisiaan, silld sloganin mukaan Max Factor on

meikkitaiteilijoiden suosima satja. Slogan vahvistaa sitd ajatusta, ettd koska sarja on ammatti-

laisten suosima, sen tuotteet ovat erinomaisia kuluttajakayttéon.

Mainos 49. ”Kate Winslet Lancome Paris Seksikkidan lipikuultava. Heleimpi viri. Viette-
levin kevyt. " Absolu Nu tayteldistavi ja hoitava huulipuna — — henkéyksen
kevyt koostumus. Sisiltdd korostavia pigmenttejd, jotka paljastavat kauniiden
tayteldisten huulien hehkun. Korosta huuliesi luonnollista sivya hohtavalla,
lipikuultavalla varthunnulla. 12 huuliesi omaan virisiavyyn taydellisesti soin-
tuvaa savyd. Uutuus. Kate Winsletin siavy on 302.”

Lancomen mainos personifioituu merkin keulakuvaan Kate Winsletiin. Samaistumista vah-
vistetaan kertomalla, mitd huulipunasidvyi hin kayttad. Mainoksen tehokeinona on erotiikka,

joka mainitaan sanoin seksikkddn lipikuultava” ja viettelevin kevyt”. Mainoskieli sisdltad

kielikuvia, esimerkiksi troopin “henkidyksen kevyt” ja metaforan “huulien hehku”.

Mainos 50. ”Upean silmdmeikin viimeistelet luomivareilld! Eyestudio Quad yhteensévy-
tetyt luomiviripaletit Nyt sinulla on meikkitaiteilijan varmuus ja oikeat tycka-
lut. Jokaisessa Eye Studio Quad paletissa on nelja toisiinsa soinnutettua sa-
vya. Sarjaan kuuluu 6 eri sivypalettial Nyt on helppoa olla upea! 1. Levita
pohjaviri koko luomelle 2. Sipaise hehkua liikkuvalle lJuomelle 3. Tummenna
luomivako ja hiivytd 4. Rajaa ripsien tyvi tummimmalla savylli Maybelline
New York.”

Maybellinen mainos lupaa henkilokohtaisen mukavuuden kasvamista, silld tuotetta on niin
helppo kiyttad: “Nyt sinulla on meikkitaiteilijan varmuus ja oikeat ty6kalut”. Mainos ohjeis-

taa tuotteen kdytOssi ja vetoaa tunteisiin toteamalla "Nyt on helppoa olla upea!”. Lause sisil-
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tad piiloviitteen siitd, ettd ilman timin tuotteen hankkimista meikkaaminen ja siten myo6s

upeaksi ehostautuminen on vaikeaa.

Mainos 51. “IsaDora Hajusteeton. Kliinisesti testattu. Fanciful Spring Make-up 2011
Kevain uutuus Jelly Kiss —huulipuna Uusi tunne huulillasi! Geelimiinen huu-
lipuna antaa lipikuultavan sivyn ja kauniin kiillon. OVH. 13,20 €. IsaDoran
ihastuttavat kevitsivyt nyt kaupoissa, tule tutustumaan! www.isadora.fi
www.upea.fi.”

Mainos 52. “IsaDora- kevitesittely Sokos-tavarataloissa 22.-24.4. IsaDora. Hajusteeton.
Kliinisesti testattu. Uutuudet 16Hrs Active Moist Make-Up —meikkivoide
18,70 €. — — Build-Up Mascara Extra Volume 10,90 € (13,90 €). Tuuhenta-
va, pidentdvi ja ripsid hoitava ripsivari. Myos vedenkestivind. Kahden Isa-
Dora —tuotteen ostajalle yllatyslahja!”

Nimi kaksi Isadoran mainosta ovat hyvin samankaltaisia. Mainokset sisdltdvit runsaasti ly-
hyitd, vajaarakenteisia lauseita ja adjektiiveja. Mainokset ovat tarjousmainoksia, joka kehotta-
vat lukijaa tutustumaan uusiin kevitsivyihin. Ne poikkeavat sisilloltdan muista tyypillisista

meikkimainoksista, silld tuotteiden hinnat ovat esilla.

Yhteenveto varimeikkimainoksista

Virimeikkimainosten liioitteleville sanoille ei ollut perusteluja samalla tavoin, kuin thonhoi-
tomainoksissa esimerkiksi tutkimustuloksilla. Mainokset sisalsivit tunnelmaa luovia mainos-
lauseita, kuten Tuuheammat, flirtimmat ripset - - Royhkeda runsautta” ja ” Silmanripayksel-
li on valloitettu maita ja sydimid”. Esimerkiksi Maybellinen mainoksen ”irtoripsimaista
tuuheutta” ei oltu mitattu millddn tavalla, eiké sitd my6skdin perusteltu. Lumenen ripsivari-
mainos korosti luonnon raaka-aineita ja puhutteli lukijaa me-muodossa, josta tuli vaikutelma
luotettavuudesta ja luonnonliheisyydestd. Varimeikkien mainoskieli oli kaunistelevampaa ja
kielikuviltaan rikkaampaa kuin kahden aiemman ryhmin. Mainokset herittivit mielikuvia.
Kaksi mainosta (Isadoran) oli tarjousmainoksia. Huomattavaa oli, ettd tarjousmainoksissa oli
vajaarakenteisempia lauseita kuin muissa mainoksissa. Yhdessd mainoksessa korostettiin sitd
seikkaa, ettd ilman tatd tuotetta olet epatrendikés. Yksi mainos sisilsi piiloviitteen siitd, etté

ilman tata tuotetta ehostautuminen on vaikeaa. Yhdessa mainoksessa tehokeinona toimi ero-

titkka.
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0.4 Meikkivoiteet ja valokynit

Mainos 53.

Mainos 54.

”Pyyhi pois silmanympirysrypyt! Pyyhi pois pienet juonteet! Pyyhi pois pig-
menttimuutokset! Pyyhi pois ikdantymisen merkit hetkessd. Uusi ainutlaatui-
nen applikaattori + anti-age aktiiviainesosia. 7 vuotta tutkimusta, 3 patenttia.
Uusi The Eraser Hoitava meikkivoide. Hiivyttdd ihon juonteet, silmanympa-
rystypyt ja pigmenttimuutokset. Ei pelkkid peittiavyyttd meikin avulla: Instant
Anti-Age —meikkivoide vihentidd ikddntymisen merkkejd my6s meikittomistd
kasvoista 8 viikon kiyton jilkeen*. Anti-age meikkien uusi aika Pinnan pailla:
— — maybelline.fi. Maybelline® New York. Maybe she’s born with it. Maybe
it’s Maybelline®.”

”Thon epitasaisuudet hdivytetty Pienet virheet hiivytetty Juonteet hiivytetty
Koe meikinpohjustusvoiteen vallankumouksellinen vaikutus: Tho nayttai ta-
saisemmalta ja heleammaltd kuin koskaan. Uusi The Smoother Tasoittava
meikinpohjustusvoide Ikdantymisen merkit havidvit hetkessd. Geelimidinen
pohjustusvoide tasoittaa ihoa ja antaa tdydellisen pehmein tuntuisen ihon ja
tekee siitd silminnihden kauniimman. — — maybelline.fi Maybelline New
York Maybe she’s born with it. Maybe it’s Maybelline.”

Mainoksissa on paljon liioittelevaa kieltd, kuten “tdydellinen” ja ’vallankumouksellinen”.

Tunteisiin vedotaan lupaamalla ihosta silminnihden kauniimman ja heleimmin nédkéinen.

Piilupaus sekd mainoksen tehokeino koostuvat kolmesta ensimmiisestd mainoslauseesta,

jotka ovat toisteisia. Mainoksissa on eufemismeja thon epapuhtauksista, kuten mustapdisti ja

finneistd, jotka ovat mainoksessa ”ithon epitasaisuuksia” ja “pienid virheitd”.

Mainos 55.

”Kasvomeikin salaisuus n° 1: Téydellisen nidkoéinen itho hetkessd. Haivyttda,
heleyttaa, tasoittaa. Uutuus Studio Secrets Professional. Meikin pohjustus-
voide. Useita tunnustuksia saavuttanut: Vuoden paras 2011, Cosmopolitan
Beauty Awards 2011, yhteisty6ssd Allergia- ja Astmaliiton kanssa®. Kan-
sainvilisen I."Or¢al Paris —meikkitaiteilijan James Kaliardoksen vinkki: Studio
Secrets Resurfacing Primer —meikin pohjustusvoiteella voit pohjustaa my6s
luomet ja huulet. — — www.lorealparis.fi Koska olet sen arvoinen. I’oreal
Paris.”

L’orealin mainoksessa padlupaus on taydellisen nikoinen iho hetkessd. Mainos hyodyntdd

tehokeinona toisteisuutta eli asyndetonia sanoissa “haivyttda, heleyttas, tasoittaa”. Lukijaa

suostutellaan myos vetoamalla asiantuntijuuteen (meikkitaiteilija James Kaliardos) ja tuotteen

voittamien palkintojen mainitseminen vahvistaa mainosviestia tuotteen erinomaisuutta. Mai-

noksessa my0Os opastetaan tuotteen kayttoon.

Mainos 56.

”Tutustu meikkivoiteeseen, joka venyttid virheettomyyden kasitettd. Kestaa:
kuumuutta, kosteutta, hiked, kuivuutta, litkettd, kosketusta, elimai. Kevyt ja
miellyttdvd tunne ihollasi 24h! Uuden Micro-Flex koostumuksen ansiosta
meikki joustaa ja pysyy virheettémini koko piivan. Sen avulla saat luonnolli-
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sen meikin, joka kestdd 24 tuntia*. — — maybelline.fi Maybelline® New
York. Maybe she’s born with it. Maybe it’s Maybelline®.”

Maybellinen mainoksessa meikkivoide metaforisesti ”venyttdd virheettOmyyden kisittettd”

Meikkivoiteen kestivyytti demonstroiva luettelo “kestdd kuumuutta, kosteutta...” tehostaa
mainosviestia.
Mainos 57.  ”Nyt, Aura on tiedettimme. Teint Miracle meikkivoide, joka valaisee thon —

luonnollisen nikoinen, tiydellinen iho. Kaunis tho hehkuu valoa. Nyt titd va-
loa osataan luoda tieteen avulla. 10 vuotta tutkimusta, 7 patenttihakemusta:
Lancome esittelee meikkivoiteen, joka luo tdydellisen thon Auran. Valon ih-
me tekee ithosta luonnollisen kauniin. Tho nayttda valittomasti kuin sisaltapéin
valaistulta.”

Lancomen mainos on mielikuvia luova mainos. Mainoskieli vie lukijan valon maailmaan.
Tuotteen toimivuutta perustellaan kuitenkin vield mainitsemalla tutkimukset ja patenttiha-
kemukset. Valo -sanaa toistetaan mainoksessa huikeat viisi kertaa. Myos metaforia eli rinnas-
tuksia esiintyy esimerkiksi lauseessa ”Kaunis itho hehkuu valoa”. Tekstissi Aura, sidekehd,

on konnotatiivinen merkitys valolle.

Mainos 58. Touche Eclat Valon salaisuus on Yves Saint Laurent Jokainen meikkitaiteili-
ja tuntee timin salaisuuden; Touche Fclat valaisee ja korostaa ihoa jokaisella
siveltimen vedolla. Ylellinen koostumus on tdydellinen yhdistelma peitta-
vyytta ja heleytta.”

Yves Saint Laurentin mainos vetoaa lukijaan mainitsemalla auktoriteettina meikkitaiteilijat ja
heidin salaisuutensa. Tama on mainoksen huomiota herittiva tekija. Mainos on mielikuval-
linen mainos, silld se kayttda vivahteikasta kieltd, kuten metafora ”valon salaisuus” ja “ylelli-

nen koostumus”.

Mainos 59. ”Unelmiesi valokyni... Ennennikemitontd valoa heijastava koostumus va-
laisee peittiessidn. Uusi Dreamlumi™ touch geelipohjainen valokyni Unel-
mankevyt koostumus, joka kirkastaa kasvot ja peittad pienet virheet. Tho
ndyttda heti valovoimaisemmalta. Tasmallista tdydellisyyttd vain yhdelld kos-
ketuksella. 3 heleyttivaa sdvya. Salaisuus? Joidenkin valokynien koostumus
vol tuntua raskaalta. Geelipohjainen Dream Lumi Touch heijastaa valoa ja
tuntuu unelmankevyeltd iholla. maybelline.fi Maybelline® New York. Maybe
she’s born with it. Maybe it’s Maybelline®. Emilyn kasvoilla uusi Dream
Lumi™ Touch —valokynin sivy 01 Ivory.”

Mainos 60. ”Kunpa unelmien michen I6ytiminen olisi yhtd helppoa kuin unelmien
meikkivoiteen... Valitse ihotyypillesi sopiva unelmatuote uusi Dream Crea-
my kompaktimeikkivoide normaali — kuiva iho Dream Creamyn kermavaah-
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don kevyelld koostumuksella saat lopputulokseksi 100 % unelmanpehmein
thon. Meikkivoide muuttuu kompaktista nestemdiseksi ja saa thon tuntumaan
raikkaalta ja kosteutetulta — jopa 14 tuntia. Dream Matte Mousse vaahto-
meikkivoide normaali — sekaiho Dream Matte Mousse on ilmavan kevyttd
vaahtoa, joka peittdd tiydellisesti. Lopputuloksena mattapintainen ja same-
tinpehmed iho. Sopii my6s herkille tholle. Yhteisty6ssa allergia- ja astmaliiton
kanssa®. Dream Satin Liquid nestemiinen meikkivoide normaali iho Dream
Satin Liquid tasoittaa kasvojen ithohuokoset tiydellisesti kerddntymatta niihin.
Lopputuloksena siled ja satiininpehmead iho. Sopii my0s herkille iholle. Yh-
teistyOossd  allergia -ja astmaliiton kanssa®. Maybelline® New York.
www.maybelline.fi”
Maybellinen Dream —meikkisarjan mainoksissa toistetaan sanoja “unelma” ja “kevyt” useita
kertoja, jotta meikkisarjan nimi ja tuotteen ominaisuus jaisiviat mieleen. Mainoksissa koroste-
taan tuotteen hyvid puolia vetoamalla samalla tunteisiin tuotteen tunnulla ja néylld, esimer-
kiksi ”ilmavan kevyttd” ja ’iho nidyttda heti valovoimaisemmalta”. Mainoskieli on liioittele-
vaa, kuten 7’100 % unelmanpehmed” ja “unelman kevyt”. Tasmaillistd tiydellisyyttd” sana-
pari hyédyntdd toiston voimaa. Maybellinen toinen mainos vetoaa tunteisiin vertaamalla

unelmien miehen 16ytimistd unelmien meikkivoiteen I6ytimiseen. Tama draamapitoinen lau-

se tehostaa mainosviestia.

Yhteenveto meikkivoide- ja valokynidmainoksista

Kasvojen ehostusmeikkimainoksista Lancomen mainos oli voimakkaasti mielikuvamainos.
Muut olivat informatiivisempia. Virimeikkimainoksista poiketen meikkivoide- ja valo-
kyniamainokset tarjosivat enemman ratkaisuja ongelmaan, kuten virheiden haivytysta tai valit-
tomasti tasaista thoa. Paljon samoja tuotelupauksia esiintyi: tasaista, tdydellista ihoa, kevytt,
mutta peittdvad koostumusta, valoa ja hehkua iholle. Tuotteiden vaikutuksen vilitén huo-
maaminen oli yleinen lupaus. Tehokeinona useassa mainoksessa oli toisto, esimerkiksi “Pyy-
hi pois silmanympirysrypyt! Pyyhi pois pienet juonteet! Pyyhi pois pigmenttimuutokset!
Pyyhi pois ikddntymisen merkit hetkessa.” Liioittelevia sanoja, kuten huipputehokas, ainut-
laatuinen ja taydellinen esiintyi myos. Testituloksia esiteltiin, lisiksi meikkitaiteilijat olivat

auktoriteettiasemassa.
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7 POHDINTA

Opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdd, millaisin kielellisin keinoin mainonta suostuttelee
kuluttajaa. Mainoksiksi valittiin kosmetitkkamainokset. Mainos koostuu useimmiten kuvasta
ja tekstistd. Jos tutkimuksen kohteena olisivat olleet molemmat, olisi opinnaytetydsta tullut
liian laaja. Ndin ollen tutkimuksessa tuli rajata tutkimuskohteeksi pelkkd mainosteksti ja jattid

kuva tutkimuksen ulkopuolelle.

Koska aiheesta el ole ailemmin tehty opinnéytety6td, oli ldhdekirjallisuutta aluksi hankala 16y-
tad. Lahdekirjallisuutta oli jokseenkin hankalaa 16ytda erityisesti mainoskielestd ja mainonnan
argumentaatiosta. Kenties juuri sen vuoksi niiden osuus opinnidytetyon teoriaosuudessa oli

muita lyhyempi.

Viitekehys hahmottui pala palalta. Viestintddn ja mainontaan perehtymisen jilkeen alkoivat
my6s mainostyypit ja mainoksen huomioarvoa luovat tekijit hahmottua selkeammaiksi ko-
konaisuudeksi. Viestintd-luvusta tuli jokseenkin laaja eika silld ole suoranaista kytkostd mai-
nosempiriaan. Viestintid ja sen taustatekijit vaikuttavat kuitenkin yleisesti sithen, kuinka yk-

sittdinen lukija mainoksen nikee, kokee ja tulkitsee.

Opinnaytetyon empiriaosuudessa mainokset analysoitiin yksitellen ja sen jilkeen jokaisesta
ryhmaista tehtiin oma yhteenvetonsa, jossa ryhmien siséisid yhtaldisyyksid ja eridvyyksid koot-
tiin. Tutkimuksessa ilmeni, ettd ithonhoito- ja puhdistustuotemainokset olivat informatiivi-
sempia ja tutkimustuloksia korostavampia. Myos meikkimainokset sisilsivit informaatiota ja
perustelivat viitteitdan tutkimustuloksiin nojaten, mutta lihes jokaisessa niista kaytettiin tun-
nelmaa luovaa kieltd ja runsaasti kielikuvia. Meikkimainoksissa mainoskieli oli my6s kauniste-
levampaa. Meikkimainokset olivat ”’soft sell” -mainoksia ja ihonhoitomainokset enemmin

”hard sell” -mainoksia.

Kaikissa ryhmissa oli jokseenkin samoja elementteji: auktoriteetteihin vetoamista, liioittele-
vaa kielenkiytt6d ja tuotteen etujen korostamista. Thonhoito —ja vartalonhoitotuotemainok-
sissa kieli oli liioittelevaa, muttei niin kaunistelevaa ja tunnelmaa luovia kuin meikkimainok-
sissa. T4dta selittinee se, ettd meikkien tarkoituksena on kaunistaa ja kaunistautuminen on
tunneasia. Tall6in tunteisiin vetoaminen ja tunnelman luominen toimii parhaiten mainonnas-
sa. Lauserakenteet olivat useassa mainoksessa vajaita. Apteekkituotteiden mainoksissa koros-

tettiin tuotteiden saatavuutta. Tama voi selittya silld, ettd apteekki ostopaikkana on synonyy-
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mi terveydelle. T4ll6in maininta “Saatavilla apteekista” aiheuttaa suoran mielleyhtymin siit,
ettd tuote on toimiva ja vaalii thon terveytta. Toisto oli tehokeinoista yleisin. Valtaosa mai-
noksista sisilsi sloganin mainoksen ensimmdisend tai viimeisend lauseena. My6s yritysten
Internet-osoitteet olivat esilld. Tarjousmainontaa oli jonkin verran, ldhinnd kuitenkin apteek-

kimainoksissa. Yksi kolmasosa kaikista mainoksista sisilsi sloganin.

Opinndytetyon tekeminen aloitettiin toukokuussa 2011, joten opinndytetydprosessi kesti yli
puoli vuotta. Ty6 eteni kausittain — vililld oli pidempid jaksoja, jolloin ty6td ei tehty lainkaan.
Kun ty6hon tarttui tauon jilkeen uudestaan, olivat ajatukset selkeytyneet ja uusia ideoita
muodostui. Ty6std my6s jaksoi innostua uudestaan, kun sitd ei tehnyt yhtijaksoisesti. Jatko-
tutkimuksena timan atheen tiimoilta voisi tutkia esimerkiksi miesten kosmetiikkamainoksia
tai eroja miesten ja naisten kosmetitkkamainonnan vililli. My6s mainoskuvaa ja sen vaiku-

tuksia voisi tutkia.
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Litteroidut mainokset

KASVOJEN HOITO

1. (KT 6/10) Tti Tolonen Carnosin. Aikaa ei voi pysdyttdd — mutta sen ei tarvitse nakyal Tt
Tolosen Carnosin on ihoa ja kehoa kokonaisvaltaisesti hoitava tuoteperhe. Sen sisdltimin
puhtaan karnosiinin on todettu pidentivin monin verroin solujen tervetti elinaikaa. Se eh-
kiisee ihon kollageenin ristisidoksia ja parantaa siten ihon kimmoisuutta. Karnosiini on yksi
tehokkaimmista ja monipuolisimmista ravintolisistd. — Uudistavaa elinvoimaa — Osallistu ja
voita koko Carnosin tuoteperhe! www.biovita.fi Tohtori Tolosen tuotteita saa terveyskau-
poista ja hyvin varustetuilta luontaistuoteosastoilta sekd apteekeista. Lisdtietoja puh. (09) 863
4850. www.biovita.fi

2. (MN 16/10) Lipimurto ryppyja vastaan Ultralift on ultratehokas ryppyjd vastaan ja sisaltid
luonnosta perdisin olevaa Pro-Retinolia. Garnier Ultralift kiinteyttivd hoitovoide ryppyjd
vastaan Otsarypyt -30 % Silmikulmarypyt -23 % Silminalusrypyt -18 % Teho todistettu 4
viikossa*. *38 naista testasi Ultralift —pdivivoidetta 4 viikon ajan, ihotautilddkérin suoritta-
ma visuaaalinen analyysi. Naiset nikivit Ultraliftin tehon Kliinisten testien lisdksi, Garnier
kutsui naiset arvioimaan UltraLiftin tehoa itse. Tulos: Naiset havaitsivat UltraLiftin tehoavan
typpyjd vastaan. -21 % ryppyjen nakyvyyttd silmikulmissa.** **48 naista kokeili tuotetta 4
viikon ajan, itsearviointi. Kuvassa osa ryppyasteikosta, jonka avulla naiset luokittelivat ryppy-
jensd syvyyttd. Huolehdi itsestisi. Garnier.

3. (KT 6/11)”’Thon kiinteyttiminen sisaltipdin... Mielenkiintoinen ajatus, se on jotain ihan uut-
ta.” Rachel Weisz @ www.lorealparis.fi Vallankumouksellinen uudistus Uusi Stimulift- tek-
nologia on kehitetty stimuloimaan 8 ihon luonnollista ’kohottajamolekyylid”. Uusi Revitalift
/Stimulift. Maailman ne1* ryppyja vastaan Tieteellinen 16ydos L. oréal on tunnistanut 8 ihon
luonnollista “kohottajamolekyylid™: elastiini, kollageeni I, kollageeni 111, kollageeni IV, perle-
kaani, integtiini, fibrilliini, kondroitiini S. Teknologinen innovaatio Stimulift —teknologia, jo-
ka on kehitetty stimuloimaan nitd ’kohottajamolekyyleji”. Voiteen todistettu teho: 87%:lla
naisista rypyt silottuivat**, 96 % naisista koki ihonsa kiinteimmaksi***. *Maailman myydyin
anti-wrinkle — tuotelinja arvossa ja kappaleissa vuonna 2009 (49 maata, joiden osuus on 91
% maailman BTK:sta). Nielsen 2009 **39 naista kaytti tuotetta 4 viikon ajan, ihotautildakarin
suorittama visuaalinen analyysi rypyistd. *** 59 naista kiytti tuotetta neljan viikon ajan, it-
searviointl. Koska olet sen arvoinen. L."Oréal Paris.

4. (KT 6/11) Huolehdi ihosi kauneudesta — kaiken ikdisend 40+ kiinteytd ihoa ja silota ryppyja
Uudistunut Revitalift silottaa ryppyjd ja kiinteyttdd ihoa. Sen uusi Stimulift- teknologia on
kehitetty stimuloimaan 8 ihon luonnollista kohottajamolekyylid. Pro-Retinol A —ainesosa aut-
taa taistelussa ryppyjd vastaan. Tuloksena nuorekkaampi ja siledimpi iho. 60+ ravitse ja kos-
teuta kalsiumin voimin Age Re-Perfect ravitsee ja kosteuttaa ihoa, tehden siitd kimmoisam-
man. Hoitosarjan sisiltimi kalsium auttaa vahvistamaan ihosolukkoa ja tekee ihosta elin-
voimaisemman. 50+ uvudelleenrakenna ja vahvista thoa Age Perfect on tehokas thonhoitosar-
ja veltostumista ja pigmenttimuutoksia vastaan. Hoitosarjan tehoaineet stimuloivat thon ra-
kenteelle tirkeiden kollageenisdikeiden tuotantoa ja auttavat vahvistamaan ihoa. 35+ aktivoi
ihosi nuorekkuus Youth Code on nuorekkaan ilmeen antava ithonhoitosatja ryppyjd, ihon
sameutta ja visymyksen merkkeja vastaan.
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Sen Pro-Gen-teknologia on kehitetty parantamaan ihon palautumiskykyi ja palauttamaan
nuoren ihon ominaisuuksia. Nyt uutuutena yovoide ja tehoseerumil 30+ torju ikddntymisen
ensimerkit Collagen-ihonhoitosarjan auttaa silottamaan ryppyjd ja tekemiin ihon tiyteldi-
semmaksi. Tuotteet sisdltivit kollageenia ja thossa luonnostaan esiintyvdd hyaluronihappoa.
Kaikenikdisille kosteuta ja heleytd kolmitehoisesti Triple Active —sarjan tuotteet toimivat
kolmitehoisesti kosteuttaen, suojaten ja heleyttden ihoa. Sarjasta 16ydit omat tuotteet niin
kuivalle ja hetkalle kuin normaali- ja sekaiholle. @www.lorealparis.fi Koska olet sen arvoi-
nen. L"Oréal Paris.

(KT 5/10) Biotherm Aquasource kosteuttajan voima, lisind virheettomidmpi iho. Aquasout-
ce skin perfection. Ensimmiinen ! 24 tunnin kosteuttaja — Tdydellisempi ihon pinta. Inno-
vaatio — 5 000 litraa terveyslihdevettd + 35 miljoonaa Aquakeep —mikrokapselia2. Voiteen
viilentdvi koostumus sulautuu ihoon ja luo samettisen pinnan, mikd auttaa vihentimiin
epitasaisuuksia iholla. Tavoite: Iho on tasainen kuin terdvipiirtokuvassa. Aquasource Skin
Perfection sisiltdd uudistavia ainesosia ja Aquakeep mikrokapseleita, jotka sitovat tehokkaasti
kosteutta ja varastoivat jopa 1000 kertaa painoonsa nihden vettid. Aquasource Skin Perfecti-
on auttaa siilyttimiin ihon kosteustasapainon ja silottamaan ihon pintaa. Tunne. Tehokos-
teuta 24 h nonstop 3. Kosketa. Samettisen pehmed, virheettémiampi ihon pinta. Nie. Thosi
siteilee kristallinkirkkaan helednd. Vield kauniimpi kuin pdivdd aikaisemmin.! Biotherm tuo-
tevalikoimassa 2 Yksi 50 ml voidepakkaus sisdltdd 5000 lihdevesilitraa vastaavan miirin
puhdasta Thermal Plankton —uutetta ja 35 miljoonaa mikrokapselia. 3 Ihon kosteustason mit-
taus 24 naisella.

(KT 6/10) Vichy innovaatio Thoa vahvistava kosteutus 24h solujen sisiinen kosteutus. Kos-
teusvoide suojakerroin 15 Aqualia thermal vahvistava 24h kosteuttava voide Vichy Thermal
Spa —lihdevesi: ainutlaatuinen yhdistelmid mineraaleja. Rauta Osallistuu hapen kuljetukseen
Magnesium Stimuloi solujen uusiutumista Mangaani Antioksidantti Pii Uudistaa kudoksia
Kalsium Suojaa kudoksia Terveys on kaunista. Vichy Laboratoires. Vain apteekista.
www.vichy.fi

(KT 5/10) Cliniderm beautiful science www.cliniderm.fi Uutuus! Age delay serum Valitto-
miisti siledimpi iho Nakyvist tasaisempi ja kimmoisampi iho. Vahvistaa ithon omaa suojaker-
rosta ja estdd vanhenemismerkkien syntymistd. Skin Protection System™ antaa optimaalisen
suojan pohjoisiin olosuhteisiin. ACOn kehittimit — ainoastaan apteckeista.

(KT 6/10) Favora My Favorite Apteekista Iloa pinnassa. Normaalille ja sekaiholle Hydra
péivavoiteen luonnollinen ABC Equalizing complex —tehoaine -tasapainottaa talineritystd -
suojaa ja sitoo kosteutta -antaa kauniin mattapinnan Puhdista, kosteuta, suojaa ja siteile! Uu-
distuneen Favoran suosikkituotteet tuovat kasvoillesi energiaa, heleyttd ja silkinpehmeytti:
Helldvarainen Puhdistusgeeli poistaa epdpuhtaudet ja meikin ihoa kuivattamatta. Virkistiva
Kasvovesisuihke viimeistelee puhdistuksen, kirkastaa sekd tehostaa Hydra Piivi- ja Y6voi-
teen hoitavaa vaikutusta. Uusi design. Gentle Cleansing Gel (150 ml) Uutuus! Refreshing
Toner Spray (200 ml) Uutuus! Hydra Day Cream SPF 15 (45 ml) Uusi parempi koostumus.
Hydra Night Cream (45 ml).www.favora.fi. Orion Pharma — hyvinvointia rakentamassa.
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(KT 5/10) Etre belle Golden Skin Enjoy the luxutious beauty. Koe étre bellen anti age —
thonhoitolinjan ainutlaatuisen tehokkaat ainesosat kulta ja kaviaari. Ne palauttavat thosi nuo-
ruuden elinvoiman: ihosi saa takaisin kimmoisuutensa ja kuulakkuutensa. Kaviaarin sisilti-
minen vitamiinien, hivenaineiden ja aminohappojen kidytén ansiosta voimme hidastaa ajan
kulkua ja parantaa ihosi vastustuskykyi. Jo 14 piivin kiyton jilkeen Golden Skin —tuotteiden
syvikosteuttava vaikutus on parantanut ihosi kosteustasapainoa jopa 33,6%. My6s ihosi uu-
siutumiskyky on parantunut. lho niyttid tasaisemmalta ja hohdokkaammalta!l Kokeile my6s
kosmetologillasi tehtdvid ylellistd Golden Skin Anti Age —hoitoa erikoishieronnalla. Se tasa-
painottaa ihosi ja mielesi rauhan. Thosi kosteustasapainon paraneminen: 33,6% 14 vrk.
38,5% 28 vrk. Tuotteita on saatavana étre belle -kosmetologiltasi kautta maan! Edistyksellistd
étre belle —ihonhoitoa kosmetologiltasi. Aina askeleen edelld! Maahantuoja: Greencos Oy,
Verkatehtaankatu 4, 20100 Tutku, puh. (02) 2333 754 www.greencos.fi eb@gtreencos.fi

(KT 5/10) Kansainviliset kauneustoimittajat myonsivit Prix d’Excellence de la Beaute Marie
Claire 2010 —palkinnon. Genifique ithon nuorekkuutta aktivoiva tiiviste. Nikyvisti nuorek-
kaampi iho, vain 7 piivissa*. 2009: 10 vuoden tutkimuksen tuloksena Lancome lanseerasi
edelldkivija ihonhoitotuotteen, Genifiquen. Miljoonat naiset ovat ihastuneet Genifique —
tiivisteeseen. Tutustu sindkin ja nouda ndyte Lancome myyntipisteestd**. Lancéme Paris.

*34 naista testasi tuotetta, itsearviointi. **Rajoitettu erd ndytteitd.

(KT 5/11) Helldvaraista ja perusteellista puhdistusta kaikille ihotyypeille Tatjous: Normaali-
kokoisen puhdistustuotteen ostosta kaupan piille Day Cream UV 10 (etikoiskoko 10 ml).
Arvo n. 5 €. (Saatavana valtuutetuista Louis Widmer —apteekeista, rajoitettu erd)

(C 1/11) Nivea Puhdista. Virkisti. Kosteuta. Kaikki, mitd ihosi tatvitsee. Helppoa vaihetta
kauniiseen ihoon — normaalille ja sekaiholle 1. Refreshing Face Wash —puhdistusgeeli syvi-
puhdistaa ihosi. 2. Refreshing Toner —kasvovesi virkistii ja raikastaa ihosi nopeasti. 3. Mois-
turising Day Care —pdivivoide hellii ja kosteuttaa tehokkaasti. Puhdas, pechmei ja kaunis iho
syntyy yhdessi NIVEAn kanssa.

(C 1/11) Bdf Beiersdorf Nivea Puhdista. Virkisti. Kosteuta — my6s kuivalle ja herkille ihol-
le. 3 Helppoa vaihetta kauniiseen thoon 1. Gentle Cleansing Milk —puhdistusemulsio puhdis-
taa ihosi hellavaraisesti, mutta tehokkaasti. 2. Soothing Toner —kasvovesi rauhoittaa ja virkis-
tdd hetkessi. 3. Nourishing Day Care —piivivoide ravitsee ja kosteuttaa tehokkaasti. Puhdas,
pehmed ja kaunis iho syntyy yhdessi NIVEAn kanssa.

(C 1/11) Vihemmin mustapiitd — viikko viikolta. Puhdas ja raikas iho — joka piivi Visibly
Clear™ Blackhead Eliminating Daily Scrub™. Mikrohelmid sisiltdvd kuorintavoide, joka
avaa ihohuokoset ja poistaa epdpuhtaudet. Aktiiviset tehoaineet syvipuhdistavat ihon ja eh-
kdisevit uusien mustapiiden syntymistd sddnnéllisesti kaytettynd. Todettu kliinisissa testeissi
vihentivin mustapdiden syntymistd. Puhtaampi iho — viikko viikolta. Apteckeista, tavarata-
loista ja hyvin varustetuista paivittdistavarakaupoista. Neutrogena® Dermatologien testaama
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(C 1/11) L'Oreal Patis Dermo-Expertise Tiydellinen iho? Puhdista paivittdin huokonen
huokoselta. Uusi Perfect clean. 1. irrota 2. annostele 3. puhdista tdydellisesti Innovaatio
cleanpod + yli 500 uskomattoman pehmeid harjasta. Kokeile! Kliinisesti todistettu: Poistaa
enemmin epapuhtauksia kuin perinteinen puhdistus. Thohuokoset ovat puhtaat, iho on ta-
sainen ja pehmei. Freida Pinto @ www.lorealparis.fi Koska olet sen arvoinen L"Otreal Paris

(C 12/10) Biotherm 5 akdivista hedelmi- ja kasvisuutetta pyyhkivit visymyksen merkkejd
kasvoiltasi ennen kuin ne muuttuvat ikddntymisen merkeiksi. Skin ergetic Visymyksen merk-
kejd nikyvistl vihentivit hoitovoiteet 97,5 % raaka-aineista luonnollista alkuperdd. Para-
beeniton. Science&nature ”Visymitén” iho, pdivisti toiseen. Levinneet, siledimmit ja tiyte-
ldisemmat kasvonpiirteet. Raikas, vitaminoitu iho. Pdivivoide Anti-ox 5 aktiivista hedelma-
ja kasvisuutetta!, Yovoide D-TOX 5 aktiivista kasvi- ja marjauutetta?. ! tomaatin lykopeeni,
omenan kantasolu-uute, pomeranssin flavonoidi, viinirypileen ja granaattiomenan antioksi-
dantit. 2 vihredn japanilaisen teen polyfenolit, rautamyrtin saponiini, soijan proteiini, tattarin

ja karpalon omega-rasvahapot.

(KT 15/10) Vichy Laboratoires Apteekkisi auttaa sinua huolehtimaan ihosi hyvinvoinnista
vaihdevuosien aikana. Neovadiol gf uudelleenmuotoileva, kiinteyttivi hoitovoide. Muotoillut
poskipdit + kiinteytynyt kaula + selkeytynyt leuanlinja Tuloksia kasvojen kolmella alueella.
Proteic Gf + Pro-Xylane. Patentoitu yhdistelma. Vichy luo innovaatioita. Apteekkisi opastaa.
Vain apteekista. www.vichy.fi. Vichy. Terveys on kaunista.

(KT 4/11) Kosteuttaa, suojaa, heleyttdd: Enemmin kuin pelkkd kosteusvoide. Uudistunut
Triple Active kolmitehoinen kosteusvoidesatja. E-vitamiini + Keramidi + UV-suoja. 1. Kos-
teuttaa 2. Suojaa 3. Heleyttdd Piivivoiteet nyt saatavana niin tuubeissa kuin purkeissa.
L’oreal Paris teknologiaa parhaaseen hintaan. @ www.lorealparis.fi Diane Kruger. Thotauti-
ladkari Seija Valkiala: Tho altistuu piéivittdin erilaisille haittatekijbille: Limpétilavaihteluille,
UV-siteille, stressille ja saasteille. Pdivivoiteen ainesosat glyseroli ja soketijohdannainen pa-
rantavat thon kykyé sitoa vettd, miki tekee piivivoiteesta pitkdkestoisesti kosteuttavan. Pii-
vivoiteen tehtdvind on ihon kosteuttamisen lisdksi suojata thoa. UV-suoja vihentdd ihon al-
tistumista pdivittdiselle UV —siteilylle. Antioksidanttinen E-vitamiini taistelee vapaita radi-
kaaleja vastaan, jotka ovat merkittivi ihon ennenaikaista vanhenemista aiheuttava tekija. Ke-
ramidi yhdistettynd B5-vitamiiniin auttaa vahvistamaan ihon suojamuuria ja tekeméin ihosta
siledn. Koska olet sen arvoinen. L"oreal Paris

(KT 6/11) Bdf Beiersdotf. Tehostettu hyaluronin vaikutus Uutta Eucerin® Hyaluron-filler
day. Tasoittaa jopa syvid ryppyjd - ilman pistoksia Eucerin® HYALURON-Filler —voiteilla
on entistd tehokkaampi vaikutus, silld niissd on nyt 5 kertaa enemmin hyaluronia. Hyaluron-
Filler on anti-age —tuotesatja, joka perustuu dermatologien kiyttimiin menetelmiin. Sekd
korkea- ettd matalamolekulaarista hyaluronihappoa sisiltiva parannettu koostumus imeytyy
syvemmille, tasoittaen siksi jopa syvia ryppyjd. Tuotteet sisiltivat my0s soijasta saatavaa gly-
siinisaponiinia, jonka on todettu stimuloivan tehokkaasti ihon omaa hyaluronituotantoa. Hy-
aluron-Filler — saatavana eri ihotyypeille. Kliinisissa tutkimuksissa on osoitettu voiteiden so-
veltuvuus my6s herkille iholle. 5 X enemmain hyaluronia* *Verrattuna aikaisempaan Eucerin
Hyaluron Day Cream- péivavoiteeseen.
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Saatavilla apteckista. Eucerin® Tiede joka nikyy ihollasi.

(Glotia 3/11) OLAY Nyt tarvitsen vain yhden tuotteen seitsemii ihon ikddntymisen merk-
kid vastaan! ” -Anne Kukkohovi Ennen luulin, etti rypyt ja juonteet ovat ainoa ikddntymisen
merkki. Nyt olen huomannut ihossani muitakin muutoksia. OLAY Total Effects tehoaa
ryppyjen ja juonteiden lisiksi my6s ithon kuivuuteen, elottomaan ja epitasaiseen savyyn, laa-
jentuneisiin  ihohuokosiin sekd pigmenttimuutoksiin. Vaikuttavana aineena toimiin Vi-
taniacin, Olayn oma ainutlaatuinen yhdiste iholle tirkeitd vitamiineja ja mineraaleja. Yksi tuo-
te tehoaa seitsemidn ihon ikddntymisen merkkiin. OLAY Total Effects — nuorekkaamman

nikéinen iho. Total effects — Love the skin you’re in.

(KT 5/11) ”Se toimii.” —Niina, Oulu. ”Uskon, ettd tuote toimii, silld jo ensimmaiselld kdyt-
tokerralla thoni tuntui kiintedimmaltd. Minusta tuntuu ettd tissi tuotteessa on sitd jotain, miti
muilla tuotteilla joita olen koittanut, ei ole ollut.” No7. www.No7beauty.com

(Glotia 3/11) Tho altistuu yhi enemmin epdpuhtauksille. Uudistuneet koostumukset autta-
vat ihoa pysymdin terveeni ja nuorekkaana. Johtavien ihotautilddkireidemme kehittimit uu-
den sukupolven Clarifying Lotion —kasvovedet. Jokainen hellivarainen pyyhkiisy poistaa
iholta ilman saasteet, lian ja sameuden. Huomaat eron vilittémasti. Huokoset ndyttivit pie-
nemmiltd. Tho on raikkaampi ja kirkkaampi. Edistdd tehokkaasti ihon uusiutumista. Thosta
tulee vahvempi ja vastustuskykyisempi saasteita sekd ympiriston drsykkeitd vastaan. Puh-
taampi, terveempi ja nuorekkaampi tho on valmis kohtaamaan timin piivin haasteet. Iho-
tyypin yksil6llisiin tarpeisiin valittu kasvovesi ei kuivata, vaan iho tuntuu alusta alkaen miel-
lyttiviltd. Lue lisdd osoitteesta clinique.com. Clinique. Allergiatestattu. 100 % Hajusteeton.

(Glotia 3/11) Kate Winslet Lancome Patis 6 nikyvid vaikutusta. Silmidnympiryshoidon
huippusaavutus, Rénergie Yeux Multiple Lift ihon nuorekkuutta lisddvi silminymparyshoito
Silméanympdryshoitojen uusimpien trendien innoittamana Lancome esittelee Rénergie Yeux
Multiple Lift —silmdnympiryshoidon, kaksi voidetta yhdessi tuotteessa. Voide 1. Hoitovoide,
joka auttaa silottamaan ja kiinteyttdimdin silminympirysihoa. Voiteen GF-Volumetry™ -
yhdiste on saanut inspiraationsa kasvutekijoiden tutkimuksesta. Voide 2. Heleyttivi voide,
jonka “lihes nikymitén” koostumus tiydentid ensimmdisen tuotteen vaikutusta. Se auttaa
hiivyttimdin nakyvist tummia silmédnaluksia, pienentimain silmépusseja ja tekemidn kat-
seesta vilittémasti kirkkaamman. 6 nikyvidd vaikutusta. Todistettu teho: katseesta tulee niky-
visti nuorekkaampi. Uutuus Nakyvit tulokset*: 1) 64 % totesi tummien silmanaluksiensa
hiivyttyneen 2) 68 % havaitsi silmapussiensa pienentyneen 3) 82 % koki katseensa kirkastu-
neen 4) 76 % totesi silmédluomiensa kohottuneen 5) 72 % havaitsi ithonsa kiinteytyneen 6) 68
% koki ryppyjensi silottuneen *50 naista testasi tuotetta 4 viikon ajan, itsearviointi

(KT 5/11) Pierre Fabre Ainutlaatuinen uutuus kaikkein herkkiihoisimmille 0 % -
sdilontdaineita — hajusteita —emulgaattoreita Eau thermale Avene Terveesti kaunis tho Avene
on kehittinyt ainutlaatuisen uutuuden, joka steriilin valmistusprosessinsa sekd patentoidun
annostelumekanisminsa ansiosta on tdysin sidilontdaineeton: ensiesittelyssd Tolérance
Extréme! Sopii herkkiihoisille, jopa allergisille. Tolérance Extréme cleansing lotion 50 ml
Puhdistusemulsiossa ainoastaan kuusi raaka-ainetta eikd lainkaan sdilontd- tai viriaineita!
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Tolérance Extréme cream 50 ml Voide sisiltdd vain yhdeksdd raaka-ainettal Ainutlaatuinen,
patentoitu korkkimekanismi. Valtuutetuista Avene-apteekeistal www.avene.fi Markkinoija:
Oriola.

(KT 6/11) Biotherm Vaikuttavaa syvikosteutusta! 2 kertaa tehokkaampi, 2 kertaa pidempi
vaikutus?. Uusi koostumus Aquasource Parabeeniton 2 kertaa tehokkaampana ihollasi2. -
Syvikosteuttaa hellivaraisesti: Uusi patentoitu Mannoosi on tutkitusti erittdin tehokas kos-
teuttaja3, joka syvikosteuttaa ihoa. -Sisiltdd Thermal Plankton soluvettd, jossa on 36 elintir-
kedd ravintoainetta: vitamiineja, hivenaineita ja aminohappoja. -Kestdd jopa 48 tuntia*: Ihon
pinta tuntuu kosteutetulta ja pehmein silkkiseltd koko pdivin. 5000 lihdevesilitraa vastaava
midrd puhdasta Thermal Plankton —uutetta yhdessi Aquasource-voiteessa. 1. 27 naista kaytti
tuotetta 4 viikon ajan, epidermiksen uloimman kerroksen teippiliuskarepiisy ja kosteustason
mittaus ihondytteestd. 2. IThon kosteustason mittaus 24 naiselta, verrattuna aikaisempaan
Aquasource koostumukseen. 3. In vivo —testit 4. Ihon kosteustasonmittaus 24 naiselta

(KT 5/11) Minun suosikkituotteeni herkin ihon hoitoon Teknokemian yhdistys: Vuoden
paras 2010 sarjassa kasvotuotteet alle 30 e. ACO-filosofian mukaisesti mallien kuvia ei ole
muokattu kuvankisittelylld. ”Testaamani rauhoittava FACE —hoitovoide imeytyi nopeasti, oli
miellyttdvi ja kevyt, mutta dittdvin ravitseva atooppiselle iholleni.” Anna-Kaisa, 23, ACO
FACE-testiryhmildinen n. 10,50 € n.8,00 €. ACO Face tuotteen ostajalle ACO huulivoide
lahjaksi! (voimassa 30.4.2011 asti) ACO Face — hajustamattomat ja helldvaraiset hoitotuot-
teet herkille&vaativalle iholle Ainoastaan apteekista lue lisdd www.aco.fi

Gloria 3/11) Tirkeintd mitd puet paallesi tinddn. Uusi. DayWear SPF 15. Tehokkain anti-
oksidanttisuoja kasvoillesi*. Anti-oksidantit. Mikd on hyviksi kehollesi voi olla sitd my6s
ihollesi. Ainutlaatuinen Super Anti-Oxidant Complex on tehokkaampi kuin mikidin tutkimis-
tamme anti-oksidanteista* - se taistelee kaikkia pahimpia ihon ikddntymistd aiheuttavia vapai-
ta radikaaleja vastaan. Vihentdd nikyvisti ihon ikddntymisen esimerkkejd. 96 % naisista tunsi
ihonsa vilittémisti pehmedmmaksi, raikkaammaksi ja terveemmiksi. *In vitro —testi. Ainut-
laatuinen Super Anti-Oxidant Complex verrattuna laajalti kdytettyihin anti-oksidantteihin ku-
ten Alpha Lipoic- happo, kinetiini, vitamiini C, vitamiini E, koentsyymi Q10 ja idebenone.
esteelauder.com Esteé Lauder

(Gloria 3/11) www.one-essential.com Dior Ensimmiinen universaalisti ihon toimintaa te-
hostava super-seerumi. 15 vuoden tutkimukset 10 patenttia. One Essential Uusi teknologia:
One Essential tehostaa uusien solujen syntymistd syvilld thossa*, koska se eliminoi ihoon
kertyneitd haitta-aineita. Thosi on uvudistunut, vélittdmisti nuorekkaampi ja hehkuu kauneut-
ta.Kliinisesti todistettu: toiminnaltaan elpyneessd ihossa anti-age-voiteen aktiiviaineet (retino-
li, hyaluronihappo, C-vitamiini, Longoza jne.) tehoavat entistd paremmin**. Silminndhtivit,
merkittivit tulokset: tuplasti tehoa juonteiden hoitoon, ihon kiinteyttdmiseen seké ihon heh-
keyteen***. Thosi ndyttdd jilleen nuorekkaalta. Kauniimpi nyt kuin kaksikymppisend. Stan-
ford University — Dior and Stanford University, patrners in Stem Cell Research.
*Epidermaaliset/in vitro-testit ainesosilla: epidermiksen basaalikerroksen solujen suojaami-
nen mukaan lukien my6s kantasolut. **Ainesosien In vitro-testit haitta-aineilla tai ilman.
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**Vertailevat tulokset kliinisistd tutkimuksista + itsearviointi, n=24-26, kaksi kiyttOkertaa
péivissi 28 piivin ajan. One Essential + anti-age-ihonhoitovoide verrattuna pelkin anti-age-

voiteen kayttéon.

(MN 15/10) organic cosmetics Plante System Au complexe vegétal p.e.s.® Sertifioitua luo-
mukosmetiikkaa Hypoallergeeniset Plante System tuotteet valmistetaan ja testataan lddketeol-
lisuuden normistojen mukaan ihotautilddkirien valvonnassa. Heleyttd ja kimmoisuutta Plante
System Hibiscus tuotteet elvyttivit ja heleyttdvit ihoa. Hibiscus Anti-aging voide sopii nor-
maalille ja sekaiholle. Hibiscus Sdvyttivd kosteusvoide sopii kaikille ihotyypeille. Hibiscus
Hibiscus eli kiinanruusu sisiltdd runsaasti flavonoideja, silld on antioksidanttisia vaikutuksia,
se hidastaa ihon ikddntymisti seki kosteuttaa ja pehmentdd ihoa. Hibiscus voiteet heleyttivit,
uudistavat ja sdilyttdvit ithon kimmoisuuden. Hibiscus Sivyttivd kosteusvoide voitti Rans-
kassa arvostetun Beauty Award-palkinnon. Tuotteen on testannut ja hyviksynyt puolueeton
kuluttajapaneeli. Monadia tutkimus: Tuotetestit suoritettiin 60 kuluttajan toimesta touko-
heindkuussa 2009 www.victoiresdelabeaute.com Hyvinvarustelluista luontaistuotekaupoista
sekd Sokos tavarataloista: Helsinki, Turku, Tampere, Lahti, Jyviskyld, Pori, Kuopio, Joensuu,
Tapiola, Hakaniemi (HKI).

(MN 15/10) Avéne — oikea valinta herkille iholle Eau thermale Avéne Terveesti kaunis iho
Soothing Eye Contour Cream kosteuttava ja rauhoittava silmidnympirysvoide, joka lievittdd
kutinaa, turvotusta ja ihodrsytystd my6s luomilla. Skin Recovery Cream kosteuttaa ja kotjaa
ihon rakennetta. Soveltuu kaikille ihotyypeille. Skin Recovery Rich Cream tdyteldinen hoito-
voide esimerkiksi talven kuivattamalle iholle. Extremely Gentle Cleanser kevyt, hajustamaton
puhdistusaine kaikille ihotyypeille. Avéne Thermal Spring Water in spray virkistdvi terveys-
lihdevesi. Rauhoittaa, suojaa ja kosteuttaa jopa drtyneen ihon! Saatavana kaikista apteekeistal
Yhteistyossd allergia- ja astmaliiton kanssa®. Laboratoires dermatologiques Avéne Paris.

www.avene.fi Pierre Fabre.

(KT 5/11) Vichy Laboratoires Vichy innovaatio Biologinen aktivointi* + kohottava vaikutus
Nikyvid muutoksia jo 4 piivissd** *Stimuloi solujen uusiutumista. **Kuluttajatesti, 112
naista testasi kuivan ihon voidetta, itsearviointi. Liftactiv CxP kiinteyttdvd hoitovoidesarja
ryppyja vastaan Vichy-laboratorioiden kehittima asteittain vapautuva C-vitamiini*** tehostaa
kollageenia ja elastiinia tuottavien solujen jakautumista **** ***C-vitamiinia vapautuu asteit-
tain C-vitamiinin glukoosi- ja fosfaattijohdannaisista, testattu in vitro. ****In vitro. Iho kiin-
teytyy ja rypyt silottuvat. Tehokkuutta ryppyja vastaan mitattiin ihotautildakérin suorittamalla
visuaalisella analyysilld. Teknologia, joka vapauttaa C-vitamiinia asteittain.*** Liftactiv CxP
tuotteen ostajalle piivivoide 40 ml kaupan piille. Arvo n. 22,50 e. Kampanja alkaa huhti-
kuussa valikoiduissa apteckeissa. Tuotteita rajoitettu madrd. Vichy Laboratoires 22nd World
Congress of Dermatology Seoul 2011 Diamond sponsor. Vain apteekista. www.vichy.f1
Vichy. Terveys on kaunista.

(KT 6/11) Thon geenien tutkimus — ihonhoidon uusi aikakausi Uskomatonta, ihosi herdd
nuorekkaampana joka aamu Uusi Youth code palauttava yévoide 10 vuotta geenien tutki-
musta 1 y6 iho on nikyvisti raikkaampi* 7 yotd tho on nakyvisti sileimpi* 28 y6td tho on
nikyvisti nuorekkaampi* *60 naista kiytti Youth Code —y6voidetta 4 viikon ajan, itsearvi-
ointi. @www lorealparis.fi Koska olet sen arvoinen. L’Oréal Paris
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(Trendi 5/11) Voita taistelu ihon epdpuhtauksia vastaan. Thastu uudistuneeseen Garnier Pure
—sarjaan. Garnier Pure sisiltdd luonnosta perdisin olevia aktiivisia ainesosia. Puhdistaa ras-
voittuvan ja sekaihon. Piivittiinen puhdistusrutini: 1/ Syvapuhdista Pure-puhdistusgeeli sy-
vapuhdistaa ihohuokoset, vihentidd epdpuhtauksia ja poistaa kiiltoa. 2/Virkisti Pure-
kasvovesi supistaa ihohuokosia, kuivattaa epidpuhtauksia ja kitkastaa ihoa. 3/Kosteuta Pure-
kasvovoide hoitaa ja kosteuttaa. 4/Kuivata finnit Pure-finnikyna kuivattaa epidpuhtauksia va-
littémisti. Kokeile my6s Pure3inl. Uusi koostumus. Kolme toimintoa yhdessd: puhdistus,
kuorinta, kasvonaamio. Huolehdi itsestdsi. Garnier. www.garnier.fi

VARTALON HOITO
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(KT 6/10) Dove. Autingon hehkua ihollesi! Tasainen ja kaunis piivetys vihitellen, samalla
kun kosteutat ihoasi. 2 eri sdvyd, valitse sinulle sopivin vaihtoehto! 3 helppoa askelta tasai-
seen pdivetykseen: 1. Valmistele 2. Levitd 3. Anna kuivua. Kéytd piivittdin kevyen piivetyk-
sen saamiseksi. Dove Summer Glow Body Lotion.

(KT 6/10) aidon kauneuden puolesta dove.com Misti kaunis iho alkaa? Syvilti pinnan alta
Thosi on kuin kukka — jotta se niyttdisi kauniilta, sen jokainen kerros* tarvitsee kosteutta.
Mutta tehoaako kosteusvoiteesi jokaisella tasolla? Uusi Dove VisibleEffects on suunniteltu
huolehtimaan ihosi jokaisesta pintakerroksesta tavalla, johon muut kosteusvoiteet eivit pys-
ty. Vain siind on ainutlaatuinen Multi-Layer Complex —koostumus, joka yhdistdd kolme te-
hokasta kosteuttavaa ainesosaa ja hoitaa thon uloimman osan kaikkia kerroksia — ulottuen
aina kauniin ihon lhteelle saakka. Pinnalla Vilissd Syvilld pinnan alla *stratum corneum Uu-

si Dove Visible Effects. Se tarjoaa voimakasta kosteutusta ndkyvisti kauniimmalle iholle.
Uusi.

(KT 5/10) aidon kauneuden puolesta dove.com. ennen jilkeen* ikuisesti* Voiko suih-
kusaippua tehdd ihostasi nikyvisti kauniimman? Vain uusi Dove VisibleCare sisiltdd Nut-
riumMoisture™- teknologian, jolla saat todistetusti paremman nikéisen ithon suihkusta lihti-
en. Vallankumouksellinen uusi teknologia ei vain kosteuta ihoa, vaan se myds korvaa pesun
aikana menetettyjd, iholle tdrkeitd lipidejd. Thostasi tulee pehmedmpi ja siledimpi 7 piivissa.
Kolmen viikon paivittiisen kayton jilkeen ihosi nayttia selvisti kauniimmalta. Mutta ald luo-
ta pelkkiin sanoihin: kokeile tuotetta ja niet Dove VisibleCare — eron itse. Uusi Dove Visi-
bleCare Saat rahasi takaisin jos et ole tyytyvidinen *Tuloksia 3 viikon pdivittiisen kiyton jal-
keen. Piivittdinen kdyttd pitdd tuloksia ylld. Tulokset voivat vaihdella yksil6llisesti. Lisdtietoa
tarjouksesta osoitteessa www.dove.com.

(KT 6/10) Vallankumouksellinen Mineral Deodorantti: 48 h tehokkuus* ja iho joka hengit-
tad. Uutuus Garnier Mineral 48h* antiperspirantti sisiltda Mineralitea 80% suomalaisista rol-
lonia testanneista naisista suosittelisi tuotetta®* Mineralite on ultra-imutehoinen, luonnollista
alkuperiid oleva vulkaaninen mineraali. Antiperspirantti >Pitdd kainalot kuivina >Antaa thon
hengittdd 48h* kuivuus — 48h* hajuttomuus *Laboratoriomittaus. **¥223 suomalaista naista
testasi rollonia — Taloustutkimus helmikuu 2010. Huolehdi itsestdsi. Garnier.
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(MN 16/10) Rexona It won’t let you down Rexona Maximum Protection antaa todistetusti
30 % paremman suojan hiked vastaan*. *Verrattuna eniten myytyyn antiperspiranttiin, Niel-
sen kuluttajapaneeli 52 viikkoa pédttyen 11.10.2009. Suoja hiked vastaan. www.rexona.fi.

(MN 15/10) Dove®. www.dove.com 48 tunnin suoja joka antaa ihosi hengittii. l16ydd Dove
go fresh —antiperspirantti — sisiltdd aitoja kasviuutteita. 48 tunnin suoja joka antaa ihosi hen-
gittdd. go fresh

(Trendi 5/11) Nivea. Uusi Imeytyy hetkessd. Heti valmiina 1iht66n. Kosteuttaa pitkdan. Uusi
Nivea Express Moisturising Body lotion —kosteusemulsio. - 89% naisista* vahvistaa tuotteen
imeytyvin hetkessd. - Ainutlaatuinen Hydra 1Q tukee ithon omaa kosteutusta. - Vastustama-
ton iho koko piivin ajan. Non-Stop Hydra-1Q 24H+ *Testattu 150 naisen kuluttajatestissa.

(KT 6/11) Sally Hansen® #1 USA Nail expert 30% pidemmin nikoiset kynnet jopa 5 pii-
vissil* nailgrowth Miracle® Sally Hansen tietdd, ettd ihmeitd voi tapahtua, kun saadaan vi-
hin apua tieteeltd. Tdmi salonkilaatuinen koostumus saa aikaan hyvikuntoiset, kauniit kyn-
net. Se sisdltdd soijaproteiinia, vitamiineja ja keratiinia, jotka tehostavat kynsien luonnollista
kasvua jo viidessd piivissi. Kynnet kasvavat vahvoiksi ja kestdvit murtumatta. Voi kiyttid
sellaisenaan tai aluslakkana. Suojaa kynsid liuskoittumiselta ja katkeilulta. Beauty that Works
Tutustu my6s muihin Sally Hansenin Miracle -kynsienhoitotuotteisiin. Sally Hansen tuntee
kynnet. Lisdtietoa: sallyhansen.com *Tulokset perustuvat tutkimukseen, johon osallistui 40
henkil64.

VARIMEIKIT

42.

43.

44,

(KT 5/10) Ei pelkkd maskara, vaan irtoripsimaisti tuuheutta, silminripayksessi! Uusi The
Falsies Volum’ Express Kaareva osa ripsid vasten Tasaisen tuuheat ripset 3x nidkyvimmit
ripset*, kulmasta kulmaan pro-keratiini koostumus *Ripsien nikyvyys mitattu valokuvasta
ennen ja jilkeen maskaran laiton 26 naiselta. maybelline.fi Maybelline New York. Maybe
she’s born with it. Maybe it’s Maybelline.

(KT 4/10) ”Silmanripidykselld on valloitettu maita ja sydimid.” Innovaatio! True Natural
Volume mascara Vain luonto ymmartid silmiesi kauneuden Halusimme tehda ripsivirin, jo-
ka levittyy tasaisest ja paakkuuntumatta seki tekee ripsistisi samalla runsaat ja tuuheat. Apua
saimme suoraan pohjoisen luonnon ruiskukasta ja puhtaista luonnon kuiduista. True Natural
Volume Mascara sisiltid 90 % luonnon omia raaka-aineita. Lue lisdid www.lumene.fi Maxi

kuituharja: runsaat ripset ilman paakkuja Lumene Finland

(KT 5/11) Tuuheammat, flirtimmit ripset. Yksi kerrallaan. Réyhkedi runsautta, ilman paak-
kuja. Uusi Volum’ Express the One by One. 3 harjasta ripsed kohden: vangitsee, vitjid, erot-
telee. Tekee niistd nayttdivimmat, flirtimmadt. Tétd on one by one. Lash catcher —harja may-
belline.fi Maybelline® New York. Maybe she’s born with it. Maybe it’s Maybelline®. Emilyn
ripsissi uusi Volum’ Express the One by One™ mascara, sivy Glam Black.
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(KT 5/11) ”Katseeni vangitsee kaikista kulmista! Vaikuttavaa...” Milla Jovovich Magneetti-
nen katse Irtoripsimiinen tulos muotoilevilla kuiduilla Lash architect 4d 1d tuuheuttaa 2d
pidentid 3d erottelee 4d taivuttaa Koska olet sen arvoinen. Loréal Patis @www . lorealpatis.fi

(KT 6/11) Yltakylliisen pehmed kuulto huulillasi Niin hienostunut, niin ylellinen... Uusi
sensaatiomainen kiiltopuna Kuultavan kirkas lopputulos peilaavin pigmentein. Pehmedmpi
koostumus hoitavasta hunajanektatista. Nyt huulet hurmaavat upealla kiillolla. Uusi Colo1-
sensational® The Shine™. 12 houkuttelevaa sivyi. Maybelline.fi Maybelline® New York.
Maybe she’s born with it. Maybe it’s Maybelline®. Emilyn huulilla New Color Sensational®
The Shine™ -huulikiilto, sdvy Juicy Bubblegum. ©2011 Maybelline LLC.

(KT 5/11) www.maxfactor.fi Uusi Lipfinity Lip Tint Kevyt, suudelmankestivd huuliviri
“Unohda vanhat meikkivinkit — kevyt mattasivy on kauden trendikkdin vaihtoehto perintei-
selle huulipunalle. Upeissa Lipfinity Lip Tint —huulivireissd on 5 kaunista sivyid. Voit luoda
haluamasi vahvuisen ja kestivin huulimeikin, joka on niin kevyt, ettd tuskin tunnet sitd huu-
lillasi. Heitd hyvistit perinteiselle huulipunalle.” —Karoliina Kangas, Max Factor Meikkitaitei-
lija. Emmalla on Lipfinity Lip Tint —huulivirid, sivy 04 Berry. Max Factor The make-up of
make-up artists

(Trendi 5/11) Kate Winslet Lancome Paris Seksikkdin lipikuultava. Heledmpi viri. Viettele-
vin kevyt. L'Absolu Nu tiyteldistivéd ja hoitava huulipuna — luonnollinen tunne huulillasi
Lancémen ensimmidinen erittdin hoitava Pro-Xylanea sisiltiva huulipuna, jossa on uusi hen-
kiyksen kevyt koostumus. Sisiltdd korostavia pigmentteji, jotka paljastavat kauniiden tiyte-
liisten huulien hehkun. Korosta huuliesi luonnollista sivyid hohtavalla, lipikuultavalla viri-
hunnulla. 12 huuliesi omaan virisivyyn tiydellisesti sointuvaa sdvyd. Uutuus. Kate Winsletin
sdvy on 302.

(KT 5/10) Upean silmimeikin viimeistelet luomivireilla! Eyestudio Quad yhteensavytetyt
luomiviripaletit Nyt sinulla on meikkitaiteilijan varmuus ja oikeat tyokalut. Jokaisessa Eye
Studio Quad paletissa on neljd toisiinsa soinnutettua sivya. Sarjaan kuuluu 6 eri sivypalettial
Nyt on helppoa olla upea! 1. Levitd pohjaviri koko luomelle 2. Sipaise hehkua litkkuvalle
luomelle 3. Tummenna luomivako ja hdivytd 4. Rajaa ripsien tyvi tummimmalla sivylld
Maybelline New York.

(KT 5/11) IsaDora Hajusteeton. Kliinisesti testattu. Fanciful Spring Make-up 2011 Keviin
uutuus Jelly Kiss —huulipuna Uusi tunne huulillasi! Geelimdinen huulipuna antaa ldpikuulta-
van sivyn ja kauniin kiillon. OVH. 13,20 €. IsaDoran ihastuttavat kevitsiavyt nyt kaupoissa,
tule tutustumaan! www.isadora.fi www.upea.fi

(MN 16/10) IsaDora- kevitesittely Sokos-tavarataloissa 22.-24.4. IsaDora. Hajusteeton.
Kliinisesti testattu. Uutuudet 16Hrs Active Moist Make-Up —meikkivoide 18,70 €. Maksi-
maalista pysyvyyttd, pehmeyttd, kosteutta ja suojaa — aamusta iltaan. Kaikille ihotyypeille.
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Moisturizing Lip Gloss —huulikiilto 11,90 €. Jojoba-6ljyd ja karitevoita sisiltivd hoitava,
pehmed huulikiilto. Esittelyedut Bronzing Powder —aurinkopuuteri 12,90 € (16,00 €). Aurin-
kopuuterin ostajalle muhkea puuterisivellin erikoishintaan 10,90 €! Build-Up Mascara Extra
Volume 10,90 € (13,90 €). Tuuhentava, pidentivi ja ripsid hoitava ripsiviri. My6s vedenkes-
tavind. Kahden IsaDora —tuotteen ostajalle ylldtyslahja! IsaDora-asiantuntija on paikalla 22. -
24. 42010 to-pe klo 11-19 ja la klo 11-16 seuraavissa Sokos-tavarataloissa: Helsinki, Haka-
niemi, Tapiola, Tampere, Wiklund Turku, Kuopio, Joensuu, Jyviskyld, Mylly Raisio, Pori.
Sokos.

(MN 40/11) ”Magneettinen ensi silmaykselld, katseeni vangitsee kaikista kulmista.” Milla Jo-
vovich. www.lorealparis.fi Kuvauksissa on kaytetty irtoripsid. Tulevaisuuden irtoripsimdinen
tulos. Extra mustat ja kiiltivit ripset! Lash Architect 4D Black lacquer. Uutuus! Pidentdd
tuuheuttaa erottelee taivuttaa Koska olet sen arvoinen. L’Oréal Paris.

MEIKKIVOITEET, VALOKYNAT YM. IHOMEIKIT

53.

54.

55.

(KT 15/10) Thon epitasaisuudet hiivytetty Pienet virheet hiivytetty Juonteet hiivytetty Koe
meikinpohjustusvoiteen vallankumouksellinen vaikutus: Tho nidyttdd tasaisemmalta ja he-
ledimmiltd kuin koskaan. Uusi The Smoother Tasoittava meikinpohjustusvoide Ikddntymisen
merkit hividvit hetkessd. Geelimiinen pohjustusvoide tasoittaa ihoa ja antaa tdydellisen
pehmein tuntuisen ihon ja tekee siitd silminnihden kauniimman. Anti-age meikkien uusi aika
Smoother-pohjustusvoide tekee ihosta sileimmin nidkdisen ja hiivyttdd ihohuokosia. Tho
niyttdd tasaiselta ja heledltd — meikin kanssa tai ilman. maybelline.fi Maybelline New York
Maybe she’s born with it. Maybe it’s Maybelline. Christylld uusi Instant Anti-Age Smoother
tasoittava meikinpohjustusvoide.

(KT 15/10) Pyyhi pois silmianymparysrypyt! Pyyhi pois pienet juonteet! Pyyhi pois pigment-
timuutokset! Pyyhi pois ikddntymisen merkit hetkessd. Uusi ainutlaatuinen applikaattori +
anti-age aktiiviainesosia. 7 vuotta tutkimusta, 3 patenttia. Uusi The Eraser Hoitava meikki-
voide. Hiivyttdd ihon juonteet, silmidnymparystypyt ja pigmenttimuutokset. Ei pelkkdd peit-
tavyyttd meikin avulla: Instant Anti-Age —meikkivoide vihentdd ikddntymisen merkkejd my0s
meikittomistd kasvoista 8 vitkon kiyton jalkeen*. Anti-age meikkien uusi aika Pinnan pailla:
Ainutlaatuisella applikaattorilla peitit ja silotat tasaisemmin kuin sormin tai meikkisienella.
Pinnan alla: Goji-marjoja sisédltiva huipputehokas koostumus auttaa lisadgmain ihon kimmoi-
suutta. 4 sivyd, SK 18. maybelline.fi. Maybelline® New York. Maybe she’s born with it.
Maybe it’s Maybelline®. Christyn sivy 020 Cameo. *30 naista testasi Instant Anti-Age —
meikkivoidetta, mittaustulokset ja visuaalinen analyysi.

(KT 6/11) Kasvomeikin salaisuus n° 1: Taydellisen nikoinen iho hetkessd. Hiivyttaid, heleyt-
tdd, tasoittaa. Uutuus Studio Secrets Professional. Meikin pohjustusvoide. Useita tunnustuk-
sia saavuttanut: Vuoden paras 2011, Cosmopolitan Beauty Awards 2011, yhteisty6ssd Aller-
gia- ja Astmaliiton kanssa®. Kansainvilisen L'Oreal Paris —meikkitaiteilijan James Kaliar-
doksen vinkki: Studio Secrets Resurfacing Primer —meikin pohjustusvoiteella voit pohjustaa
my0s luomet ja huulet. Ndin silmi- ja huulimeikkisi kestdd pidempéddn! Ennen Jéilkeen 1.
Hiivyttid juonteet, huokoset ja ithon pienet virheet 2. Matta lopputulos ja tasainen iho 3. Le-
vittyy helposti, ei tahmaa @ Lue lisdd osoitteessa www.lorealpatis.fi Koska olet sen arvoinen.
L’oreal Paris.
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(MN 15/10) Tutustu meikkivoiteeseen, joka venyttid virheettomyyden kisitettd. Kestdi:
kuumuutta, kosteutta, hiked, kuivuutta, liikettd, kosketusta, elimai. Kevyt ja miellyttdvi tun-
ne ihollasi 24h! Uuden Micro-Flex koostumuksen ansiosta meikki joustaa ja pysyy virheet-
tomini koko piivin. Sen avulla saat luonnollisen meikin, joka kestdd 24 tuntia*. Uskomaton
jousto Superstay 24h kestdd kaikissa eldmintilanteissa halkeilematta. Micro-flex koostu-
mus... Ilman Microflexid maybelline.fi Maybelline® New York. Maybe she’s born with it.
Maybe it’s Maybelline®. Julialla SupetStay 24H sidvy Ivory. *102 naista testasi tuotetta, it-
searviointi.

(Glotia 3/11) Julia Roberts Lancome Paris Nyt, Aura on tiedettimme. Teint Miracle meikki-
voide, joka valaisee thon — luonnollisen nidkéinen, tiydellinen iho. Kaunis iho hehkuu valoa.
Nyt titd valoa osataan luoda tieteen avulla. 10 vuotta tutkimusta, 7 patenttihakemusta:
Lancome esittelee meikkivoiteen, joka luo tiydellisen thon Auran. Valon ithme tekee ihosta
luonnollisen kauniin. Tho ndyttdd vilittdmdsti kuin sisdltdpidin valaistulta. Luonnolliselta ja
virheettémiltd. Uutuus 18h kosteutus* *Ihon kosteustason mittaus 24 naiselta.

(Glotia 3/11) Yves Saint Laurent www.touche-eclat.com Make-up: Teint Radiance N°G,
Touche Eclat NO2, Créme de Blush N©3, Ombre Solo N¢2, Dessin du Regard Ne6, Mascara
Volume Effet Faux Cils N°1, Rouge Pur Couture NO5. Touche Eclat Valon salaisuus on
Yves Saint Laurent Jokainen meikkitaiteilija tuntee timin salaisuuden; Touche Eclat valaisee
ja korostaa ihoa jokaisella siveltimen vedolla. Ylellinen koostumus on tiydellinen yhdistelmi

peittivyytta ja heleyttd. Nyt voit valita neljdsta eri savysta.

(Trendi 5/11) Unelmiesi valokyni... Ennennikemitonti valoa heijastava koostumus valai-
see peittdessddn. Uusi Dreamlumi™ touch geelipohjainen valokynd Unelmankevyt koostu-
mus, joka kirkastaa kasvot ja peittdd pienet vitheet. Tho ndyttdd heti valovoimaisemmalta.
Tasmallistd tiydellisyyttd vain yhdelld kosketuksella. 3 heleyttivda sivyi. Salaisuus? Joidenkin
valokynien koostumus voi tuntua raskaalta. Geelipohjainen Dream Lumi Touch heijastaa va-
loa ja tuntuu unelmankevyelti iholla. maybelline.fi Maybelline® New York. Maybe she’s
born with it. Maybe it’s Maybelline®. Emilyn kasvoilla uusi Dream Lumi™ Touch —
valokynin sivy 01 Ivory.

(Trendi 5/11) Kunpa unelmien miehen l6ytiminen olisi yhtd helppoa kuin unelmien meikki-
voiteen... Valitse ihotyypillesi sopiva unelmatuote uusi Dream Creamy kompaktimeikkivoide
normaali — kuiva itho Dream Creamyn kermavaahdon kevyelld koostumuksella saat lopputu-
lokseksi 100 % unelmanpehmein ihon. Meikkivoide muuttuu kompaktista nestemdiseksi ja
saa ihon tuntumaan raikkaalta ja kosteutetulta — jopa 14 tuntia. Dream Matte Mousse vaah-
tomeikkivoide normaali — sekaiho Dream Matte Mousse on ilmavan kevyttd vaahtoa, joka
peittdd tiydellisesti. Lopputuloksena mattapintainen ja sametinpehmed iho. Sopii my6s her-
kille iholle. Yhteistyossd allergia- ja astmaliiton kanssa®.Dream Satin Liquid nestemiinen
meikkivoide normaali tho Dream Satin Liquid tasoittaa kasvojen ihohuokoset tiydellisesti
kerddntymattd nithin. Lopputuloksena siled ja satiininpehmed iho. Sopii my6s herkille iholle.
Yhteistyossi allergia -ja astmaliiton kanssa®. Maybelline® New York. www.maybelline.fi



