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Tutkielmani késittelee mainonnan tuottamia miesrepresentaatioita ja sukupuolirooleja.
Tutkielmassani pohdin mainonnan vaikutuksia sukupuoli-identiteetin muodostumisprosessiin.
Mainonnan tuottamia miesrepresentaatioita on tutkittu Suomessa valitettavan védhdn ja
tavoitteenani on lisdtd tietoutta sekd herdttdd keskustelua mainonnan tuottamista
maskuliinisuuksista ja mieheydestd myos yhteiskunnallisessa kontekstissa.

Tdssd  tutkielmassa  mainonnan  miesrepresentaatioita  tarkastellaan  sosiaalisen
konstruktionismin teoreettisesta viitekehyksestd késin. Télloin sukupuoli késitetdén
ensisijaisesti sosiaalisesti rakentuneeksi. Mainonta on osa mediaa ja media luo
konstruktiivisesti tuotettuja mukaelmia todellisuudesta, representaatioita. Mediakuvastot seké
ylldpitdvat ettd uusintavat ajatuksiamme todellisuudesta. Digitaalinen mainonta ja erityisesti
sosiaalisen median kdyttiminen mainonnan kanavana on syrjdyttinyt perinteiset
mainoskanavat, kuten sanomalehdet ja television. Taméin vuoksi olen kerdnnyt
tutkimusaineistoni YouTube-videopalvelusta.

Tutkimusmenetelméni perustuvat diskurssi- ja kategoria-analyysin menetelmistd laatimaani
analyysikehikkoon, jonka pohjalta tarkastelen mainonnan tuottamia miesrepresentaatioita ja
esitettyjen sukupuoliroolien merkityksia.

Tutkimustulosteni perusteella suomalainen mainonta tuottaa vahvasti kategorisoitua ja
hegemonista mieskuvaa, jossa korostuvat perinteiset stereotyyppiset sukupuoliroolit seka
miehisind pidetyt ominaisuudet. N&itd mainonnan hegemonisia ja toistuvia miehisid
ominaisuuksia ovat mm. suorittaminen, vékivaltaisuus, tehokkuus, rationaalisuus,
puhumattomuus, tunteettomuus, parodinen epdonnistuminen, madritietoisuus ja
menestyminen. Sirdjd mainonnan hegemoniseen mieheyteen tuovat hetkittdiset kategorioita
rikkovat poikkeukset. Niitd poikkeuksia ovat miehen isdn roolissaan osoittama hellyys,
rakkaus ja suvaitsevaisuus. Sosiaalisen konstruktionismin teorian mukaisesti uskon, ettd silld
millaisina miehind ja isind miehet kuvataan, on vaikutuksensa myds siithen, miten miehiin
suhtaudutaan. Naméa stereotyyppiset odotukset ja olettamukset miesten sukupuolirooleista
vaikuttavat myos miesten omiin kisityksiin itsestddn, ominaisuuksistaan ja kyvyistdén.
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The basis of my research lie with the male representations and gender roles in advertising. In
this thesis I reflect the significance of advertising to identity process. There are only few
Finnish dissertations of this in advertising. One of my goals is also to increase information

and conversation about the male representations and masculinities in advertising.

I examine these male representations from the theoretical aspect of social constructionism and
there by the gender is assumed to consist in social conventions. Advertising is a part of media
and media creates constructively produced reflections of reality surroundings that are called
representations. Media imagery maintains and reproduces our understanding of reality. Digital
advertising and especially advertising in a social media has passed over conventional
advertising in printed media and television. That was the main reason why I chose to collect

research data from YouTube.

Research methods I use in this thesis are based in discourse and category analysis, from I have
formed an analysis system that enables the surveying of male representations and significance

of produced gender roles in advertising.

According to my research results Finnish advertising produces strongly categorized,
hegemonic, conventional and stereotypical male gender roles and manhood. These hegemonic
masculine qualities are for example performance, violence, efficiency, rationality, silence,
insensibility, parodic failure, determination and success. There are some exceptions to this
hegemonic masculinity. In the role of father man can occasionally show tenderness, love and
tolerance. According to the theory of social constructionism I claim that the representations of
men and fathers at media, has an effect to opinions about manhood in a real world. These
stereotypical assumptions about manhood and male gender roles may also have an effect on

men’s own expectations about their qualities and abilities.
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1 JOHDANTO

Tamidn Pro gradu- tutkielman tarkoituksena on selvittdd millaista mieskuvaa
(representaatioita) suomalaisessa YouTube-mainonnassa tuotetaan sekd millaisia ovat
mainonnan miesten esitetyt sukupuoliroolit. Aineistona kdytetyt mainokset olen kerdnnyt
YouTube-videopalvelusta helmikuussa 2018. Tein jo vuonna 1999 kandidaatin tutkielman
atheesta “Televisiomainonnan tuottama mieskuva”. Tuolloin televisiomainonnan mieskuva oli
raameiltaan hyvin ahdas ja tuotti pddasiassa patriarkaalista ja stereotyyppistd mieskuvastoa.
Tédmin jélkeen suomalaisen mainonnan tuottamiin miesrepresentaatioihin ja niiden tuottamiin
merkityksiin keskittyvaa tieteellistd tutkimusta on tehty hyvin véhén. Ainoa 16ytdmini aihetta
késittelevd suomalainen tieteellinen julkaisu on Leena-Maija Rossin (2003) tutkimus

“Heterotehdas: Televisiomainonta sukupuolituotantona.”

2000-luvulla miehisyys on saanut monipuolisempia ilmaisumuotoja ja 1980-luvun
patriarkaalinen ja hegemoninen mieheys on hiljalleen muuttunut mm. isyystutkimusten
valossa. Esimerkiksi isien kodin- ja lastenhoitoon kdyttiméa ajallinen osuus on lisddntynyt
viimeisten vuosikymmenten aikana noin 40 prosenttiin (Huttunen 2014, 182—-183). 2000-
luvun kolmannen aallon miestutkimus kyseenalaistaa kaikkien miesten yhteisesti jaetun
kokemuksen  maskuliinisuudesta,  stereotyyppisesti =~ micheydestd,  kaksijakoisesta
sukupuolikdsityksestd sekd tuo esiin maskuliinisuuden tilannesidonnaisuuden ja
ristiriitaisuudet (Jokinen 2012, 173-180). Toisaalta miestd ja miehisyyttd on usein myos
kuvattu erilaisten miesten oletettujen ominaisuuksien kautta. Mies on toiminnallinen,
hallitsee, suoriutuu, on rationaalinen, kilpailuhenkinen, fyysisesti voimakas ja vikivaltainen.
(Jokinen 2003, 8-10.) Michisyys ja miesten sukupuoliroolit ovat olleet uudelleen
neuvottelujen kohteena viimeisten vuosikymmenten aikana. Toisaalta tdhdn kehitykseen ovat
varmasti vaikuttaneet yhteiskunnalliset muutokset ja tasa-arvon kehittyminen, mutta yhta
lailla myds miesten omat kokemukset ja ndkemykset siitd, millaisia miehid he haluavat olla ja

millaista mieskuvaa he tuleville sukupolville haluavat vilittaa.

Mainonnan ja median tuottamilla miesrepresentaatioilla ja sukupuolirooleilla on moninaisia
merkityksid niin yksilotasolla kuin yhteiskunnallisessa kontekstissa. Ne voivat my0s vaikuttaa
sosiaalityon tyOtapoihin, silli mediakuvastot ovat identiteetin ja mieheyden rakentamisen
polttoaineen lisdksi osa yhteiskunnan kulttuurista perimii, joka siséltdd tietoa mieheydestd

sekd miesten oletetuista hyvéksytyistd sukupuolirooleista.



Tutkielmassani tarkastelen mainonnan miesrepresentaatioita, sukupuolirooleja sekd niiden
merkityksid sosiaalisen konstruktionismin teoreettisesta viitekehyksestd késin, jonka
mukaisesti kédsitdn sukupuolen péddasiassa sosiaalisesti rakentuneeksi. Toisaalta ldhestyn
mieheyttd myds kriittisen miestutkimuksen nikokulmasta, jolloin pyrin purkamaan
hegemonisia mieskésityksid sekd herdttdmaddn keskustelua monipuolisemman mieskuvan

puolesta.

Mediarepresentaatioiden sukupuolittuneiden kuvastojen merkitys on syytd ottaa huomioon
myoOs sosiaalitydssd. Sosiaalityon oikeudellistuminen on lisdnnyt my0s sosiaalityon valtaa
(Raunio 2004, 177). Vaikuttavatko esimerkiksi stereotyyppiset olettamukset sukupuolten
oletetuista erilaisista ominaisuuksista sosiaalityon miesasiakkaiden kohtaamiseen tai
sosiaalityon vallankdyttoon ja paitoksentekoprosesseihin? Entd vaikuttavatko miesten omat
kulttuurisesti muodostuneet stereotyyppiset késitykset micheydestd ja isyydestd heiddn omiin

kisityksiinsa itsestddn, ominaisuuksistaan ja kyvyistddn miehini tai lasten huoltajina?

Autonen-Vaaraniemi (2009) on tutkinut véitoskirjassaan eronneiden miesten késityksié
mieheydestiddn ja isyydestddn. Autonen-Vaaraniemen haastattelemista miehistd useimmat
sulkivat itse itsensd erotilanteessa kodin ja lasten ulkopuolelle muuttamalla pois kodistaan.
Miehet korostivat ditiyden, kodin ja lasten luonnollista yhteenkuuluvuutta. Néin ollen
vahvasti sukupuolittuneet késitykset miehistd perheen eldttdjind ja naisista kodin luojina
voivat lopulta kddntyd perhesuhteissa miehid vastaan, koska miehet eivit nde itseddn kotiin

kuuluviksi. (Autonen-Vaaraniemi 2009, 292—293, 270.)

Mainonnan ja YouTuben valitsin tutkimuskohteeksi, koska sosiaalisen todellisuuden
rakentuminen on nykyddn hyvin pitkélti visualisoitunut sekd digitalisoitunut. Sosiaalisen
todellisuuden katsotaan rakentuvan kollektiivisesti symbolisissa teoissa, kuten mainonnassa.
(Kauppi 2004, 80-81.) Mainonta on osa mediaa, joka luo konstruktiivisesti tuotettuja
mukaelmia todellisuudesta, representaatioita. Mediakuvastot ylldpitdvat sekd uvusintavat
ajatuksiamme todellisuudesta ja silld on myds kyky muokata késityksidmme eri thmisryhmien
ominaisuuksista. Kun nditd ryhmid ja niiden ominaisuuksia toistetaan mediassa riittdvasti,
niistd muodostuu stereotyyppisid kuvastoja. Usein toistuvat representaatiot alkavat tuntua
meisti tutuilta ja turvallisilta. Harvoin esitetyt representaatiot ndyttiytyvit taasen vierailta, tai
jopa epamiellyttaviltd ja pelottavilta. Vaarana on, ettd median stereotyyppisistd
representaatioista muodostuu hiljalleen stereotyyppistd ajattelua. (Branston & Stafford 2006,

141-142.)



Mainonnassa voimme my0s kuvitteellisesti samastua mainoksen tarinan menestyvain
mieheen ja rakentaa mainoksen avulla oman mutta yhteisollisesti jaetun fantasian menestyvin
miehen arvomaailmasta. Sukupuoli luetaankin yhdeksi vahvimmista median tuottamista
kuvitteellisen yhteisollisyyden muodoista. (Seppdnen & Viliverronen 2012, 121-122.)
Median ja mainonnan avulla voimme samastua erilaisiin yhteisoihin ja tdmén
samastumisprosessin kautta voimme my0s rakentaa omaa sukupuoli-identiteettitamme.
Representaatioiden merkityksid on syyté tutkia, jotta voimme ymmértid niiden identiteetteja

tuottavia mekanismeja seké taustalla vaikuttavia valtaprosesseja (Sihvonen 2006, 129—-130.)

Tutkielmassani kdyn ensin ldpi sen teoreettisen viitekehyksen. Sukupuolen rakentumisen
kautta siirryn tarkastelemaan suomalaisen mieskuvan muutoksia osana yhteiskunnan
historiallista muutosprosessia, jonka jilkeen on vuorossa kriittiseen miestutkimukseen seka
mainonnan tuottamaan mieskuvaan tutustuminen. Seuraavaksi tarkastelen mediaa ja
mainontaa sekd niiden roolia sosiaalisten merkitysten rakentumisprosessissa. Diskurssi- ja
kategoria-analyysia kisittelevdn luvun jidlkeen on vuorossa analyysimenetelmieni
esitteleminen sekd tutkimuksen empiirinen osuus. Litteroin ja analysoin jokaisen tutkielmani
mainoksen erikseen. Viimeisessd luvussa kokoan analyysini pohjalta tutkimustulokset yhteen
ja pohdin mainonnan tuottamien miesrepresentaatioiden vaikutuksia sithen, miten késitimme

mieheyden ja sukupuoliroolit yksilo- ja yhteiskunnallisella tasolla.



2 MIKA SUKUPUOLI?

Tassd luvussa tarkastellaan sukupuolen mairittelemisen késitteitd, perehdytddn suomalaisen
miehen sukupuoliroolien kehityksen historiallisiin juuriin sekd tarkastellaan mieheyttéd
kriittisen miestutkimuksen ndkdkulmasta ja tutustutaan mainonnan tutkimuksen tuottamaan

mieskuvaan.

Sukupuolen kisitettd voidaan ldhestyd monesta eri ndkdkulmasta. Ensimmainen nidkokulma
on biologinen sukupuoli, joka perinteisesti kuvataan jyrkkénd kahtiajakona mieheen ja
naiseen. Thmisen anatomia ja kromosomit madrittavét tdlloin kumpaan sukupuoleen kuulut.
Toinen ndkokulma on sosiaalinen sukupuoli, joka késittdd kulttuuriset olettamukset siitd,
miten tietyn sukupuolen edustajana tulee toimia. Témikin jako on yleensd jyrkédn
dikotominen. Kolmas ndkdkulma sukupuolen kisitteeseen on juridinen, jolla ilmaistaan
henkilon virallinen sukupuoli henkilétunnuksen muodossa. Neljds nikokulma on sukupuoli-
identiteetin kisite, jolla tarkoitetaan ihmisen omaa késitystd sukupuolestaan. Tama
henkilokohtainen kokemus omasta sukupuolesta ei vilttdmittd aina vastaa syntymdissé

madriteltyd sukupuolta. (Tasa-arvotiedon keskus Minna 2016.)

Tasa-arvotiedon keskuksen sukupuolen mairitelméssi viitataan myos muunsukupuolisuuteen
seki ihmisen henkilokohtaiseen kokemukseen omasta sukupuolestaan.
Sukupuolivihemmistén késitteelld kuvataan ihmisid, joilla sukupuolen eri ulottuvuudet
(biologinen, anatominen, sosiaalinen, psyykkinen ja/tai juridinen) eivdt ole yhtendisesti
madriteltdvissd mieheksi tai naiseksi. Sukupuolivihemmistét voidaan jakaa kahteen
péddkategoriaan; transihmiset ja intersukupuoliset. Transihmisiin kuuluvat transvestiitit,
transsukupuoliset, transgenderit ja muunsukupuoliset. (Seta rymn verkkosivut 2018,

sukupuoli.)

2.1 Biologinen sukupuoli

XY on miehen ja XX naisen kromosomikaava. Ndméa kaksi kromosomia kédynnistdvat
sukupuolen eriytymisen, jonka tuloksena miehestd tulee mies ja naisesta nainen. Nami
kromosomit ovat sukupuolen ensimmiinen edellytys. (Badinter 1993, 11.) Biologisen
sukupuolen médritteleminen tehdédén tarkastelemalla vastasyntyneen nakyvid sukupuolielimié,
joiden kehittyminen on kromosomiyhdistelmien XY tai XX ansioita. Onko biologisen

sukupuolen normatiivinen maééritteleminen mieheksi ja naiseksi kuitenkaan koko totuus?
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Esimerkiksi intersukupuolisena syntyvélld ihmiselld on biologisia ominaisuuksia molemmista
sukupuolista ja nikyvét sukupuolielimet voivat olla méériteltdvissd sekd miehen ettd naisen

sukupuolielimiksi (Harper 2007, 3-5).

Tyypillisimpid kromosomiyhdistelmié, jotka synnyttévét intersukupuolisia biologisia piirteita
ovat XXY (Klinefelterin syndrooma) sekd X (Turnerin syndrooma). XXY -yhdistelmén
omaava lapsi madritellddn bindérisen sukupuolijaon vuoksi pojaksi. Kuitenkin téllaisella
lapsella tulee olemaan aikuistuttuaan naisen ulkoisia piirteitd, kuten suurentuneet rinnat,
vahiinen kasvojen ja kehon karvoitus. XXY pojalla on ominaisuutena myds pienet kivekset
sekd kyvyttomyys tuottaa spermaa. Pelkdn X-kromosomin tai vaillinaisen toisen X-
kromosomin omaava lapsi taasen maédritellddn tytoksi. Tallaiselle tytolld ei kuitenkaan
useimmissa tapauksissa ala kuukautiskiertoa ilman hormonihoitoa, eivitkd ulkoiset naisen
piirteet kehity samalla tavalla kuin XX-kromosomiston omaavalla naisella. 99 prosenttia X-
kromosomiston omaavista henkildistd ei voi myoskdén hedelmdittyd. (Harper 2007, 144—146

sekd 172—175.)

Suomen  laissa ei  vield  tunnusteta ~ muun  sukupuolisuutta  virallisena
viestorekisteriinmerkittynid biologisena sukupuolena. Kuitenkin tasa-arvolain vuonna 2014
pdivitetyssd kolmannessa pykéldssd tunnustetaan sukupuolten moninaisuus ja kielletdén
syrjintd sukupuoli-identiteetin ja sukupuolen ilmaisun perusteella. Lisdksi syrjintd on kielletty,
jos henkilon fyysisesti sukupuolta maarittivit ominaisuudet eivit ole yksiselitteisesti miehen
tai naisen. Tasa-arvolain tarkoituksena on edistdd sukupuolten vélistd tasa-arvoa tyoeldmaéssa.
Huomionarvoista on kuitenkin, etti tasa-arvolakia ei sovelleta uskonnollisten yhdyskuntien,
eikd yksityiseldméan piiriin kuuluviin suhteisiin. (Tasa-arvolaki 30.12.2014/1329 § 1 ja § 3
sekd tasa-arvolaki 8.8.1986/609 § 2.) Biologisenkin sukupuolen bindérinen jaottelu on ollut
kriittisen tarkastelun kohteena varsinkin 2010-luvulla. Vastasyntyneiden intersukupuolisten
lasten kirurgisia ja hormonaalisia hoitoja on kritisoitu ja samalla on kyseenalaistettu koko

kahteen sukupuoleen perustuva sukupuolijaottelu.

Sosiaali- ja terveysalan eettinen neuvottelukunta ETENE on ottanut kantaa intersukupuolisten
lasten hoitokdyténtoihin seuraavasti; “Koska sukupuoli on osa ihmisen persoonaa, omaa
sisdistd itsed, sen madrittdjdnd pitdisi olla thmisen itse, ei viranomainen.” Kannanotossaan
ETENE ehdottaa, ettd intersukupuolisten lasten hoidossa kirurgisesta sukupuolen
muokkauksesta pidéttdydyttédisiin sithen saakka, kunnes lapsi tai nuori pystyy sithen itse

ottamaan kantaa. (ETENEn kannanotto intersukupuolisten lasten hoidosta 4.4.2016.) Suomen
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katilgliitto on samoilla linjoilla ETENEn kanssa omassa kannanotossaan. “Katiloliitto tukee
ndkemystd, ettd jos vanhemmat toivovat lapselleen varhaista esteettisti kirurgiaa,
vanhemmille tulisi kertoa, ettd ulkoisia sukupuoliominaisuuksia muokkaamalla ei voida
vaikuttaa siithen, minkilaisena lapsi kokee myOohemmin sukupuolensa ja oman itsensi...
Katiloliitto suosittaa, ettd lapsen vanhemmille tulee antaa psykososiaalista tukea syntymén
hetkestd ldhtien ja vahvistaa heiddn kokemustaan siitd, ettd lapsi on terve.” (Kéitiloliiton

kannanotto 3.5.2016 “Intersukupuolisen lapsen tulee itse saada méadritelld sukupuolensa”.)

Onko sukupuolten biologinen jaottelu mieheksi ja naiseksi hiljalleen murtumassa ja
tunnustetaanko muun sukupuolisuus/intersukupuolisuus myds juridisesti lahivuosina? Onko
sukupuolten moninaisuuden tunnistaminen vaikuttanut myds mainonnan mieskuvan
avartumiseen ja moninaistumiseen? Kuinka sukupuolisensitiivisyys otetaan huomioon

sosiaalityon kdytinteissi?

2.2 Sosiaalinen sukupuoli ja sukupuoliroolien stereotypiat

Ajatuksen sukupuolen konstruktiivisesta (sosiaalisesta) rakentumisesta esitti S. De Beauvoir
jo 1940-luvun lopulla. Beauvoir kuvasi lukuisin esimerkein, kuinka tytoistd ja pojista
kasvatetaan naisia ja miehid, suosimalla tietynlaisia kdyttdytymismalleja toisten mallien
kustannuksella. Nédiden ominaisuuksien syntyperd ei ole biologinen. Yksinkertaistaen tdma
tarkoittaa sitd, ettd tytoiltd ja pojilta odotetaan erilaista kdyttdytymistd jo pienestd lapsesta
lahtien. Vaikka sukupuolen alkuperd onkin biologinen, niin sukupuoli muodostuu vasta
sosiaalisessa vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa. (Beauvoir 1981, 154—166.)
Laajemmin sukupuoliroolien késite omaksuttiin yhteiskuntatieteelliseen tutkimukseen 1950-
luvulla. Tuolloin havaittiin, ettd mieheksi ja naiseksi kasvaminen vaatii tiettyjen
rooliodotusten omaksumista. Tdmé sukupuoleen kasvaminen tapahtuu sosialisaation kautta.
Jo tuolloin havaittiin, ettd miehen ja naisen hyvidksytyt sukupuoliroolit olivat erilaisia

keskenddn. (Connel 2007, 22.)

Sosiaalisella sukupuolen rakentumisella viitataan sukupuolten kulttuuriseen syntyperdin,
johonkin minka alkuperd on yksilon ulkopuolella. Yhteiskunnassa vallalla olevat diskurssit
muodostavat kulloinkin hyvdksytyt miehen ja naisen roolit. Sosiaalisen sukupuolen
perinteinen jaottelu pitdd sisdllddn siis ajatuksen sosiaalisen sukupuolen kahtiajakoisuudesta.

Toisessa pddssd on miehen sosiaalinen sukupuoli ja toisessa péddssd naisen ja ndiden
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sosiaalisten sukupuolten oletetaan heijastavan biologisia sukupuolia. Edelld mainittua kahtia
jaottelua on kritisoitu voimakkaasti 2010-luvulla, mutta myds jo 1990-luvun postmoderneissa
feministiteorioissa. Butler (1990) kritisoi olettamuksen ainoastaan kahdesta biologisesta- ja
kahdesta sosiaalisesta sukupuolesta. Jos biologisen sukupuolen muuttumaton luonne
kyseenalaistetaan, ehkd biologiseksi sukupuoleksi kutsuttu rakennelma osoittautuukin yhta

kulttuurisesti rakennetuksi kuin sosiaalinen sukupuoli”. (Butler 1990, 54-68.)

Stereotypioilla  tarkoitetaan  kulttuurisesti  jaettuja uskomuksia eri  ihmisryhmien
ominaisuuksista. Sukupuoliroolijako mieheen ja naiseen on jo itsessdén stereotyyppistd
ajattelua. On olemassa mies ja nainen sekd stereotyyppiset ajatusmallit, mitd mieheyteen ja
naiseuteen oletetaan kuuluvan, tai ei oleteta kuuluvan. (Archer & Lloyd 2002, 19.)
Olemusstereotypiat kertovat millaisia miesten ja naisten oletetaan olevan sekd millaisia
sukupuoleen perustuvia eroja heiddn ominaisuuksissaan ajatellaan olevan. Naisten oletetaan
olevan miehiin  verrattuna passiivisempia, emotionaalisempia, pehmedmpid ja
aloitekyvyttomampid. Miesten taas oletetaan olevan naisiin verrattuna aggressiivisempia,
aktiivisempia, itsendisempid ja loogisempia. Vaikka tutkimustulokset ovat osoittaneet
sukupuolten  vilisten  ominaisuuksien todelliset eroavaisuudet vihdisiksi, niin
olemusstereotypiat kuitenkin ohjaavat yksilon seksuaali-identiteetin kehittymistd kohti

stereotyyppisid sukupuolirooleja. (Sipild & Tiithonen 1994, 67—68.)

Termi sukupuolirooli wviittaa yhteiskunnassa maériteltyihin kayttdytymismalleithin ja
aktiviteetteihin, joita pidetdén sopivampina yhdelle sukupuolelle kuin toiselle. Useissa
yhteiskunnissa sukupuoliroolit ovat jaoteltu jyrkdn dikotomisesti miehen rooliin, joka pitdd
sisdllddan kdsityksen miehestd "perheen pddnd" ja "leivdntuojana", kun taas naisen roolina on
olla vaimo ja &iti. Juuri dikotominen ajattelu on stereotypiaa, yleistimistd puhtaimmillaan.
(Durkin 1985, 9-10.) Feministinen queer-teorian mukaan sukupuoliroolit ovat omaksuttuja,
ndyteltyjd, esitettyjd rooleja. Kun esitimme oman sukupuolen roolimme stereotyyppisesti
miehen ja naisen eroavaisuuksia korostaen, ylldpidimme sukupuolten kahtiajakoa.

(MacKinnon 2003, 5.)

Stereotypioiden avulla ithminen siis jdsentdd maailmaa ja luokittelee asioita eri kategorioihin.
Tadmai helpottaa, mutta samalla my0s rajaa ajatteluamme. Kun ihminen luokitellaan karkeiden
yleistysten kautta, on mahdollista, ettd timéd alkaa kéyttdytyd nédiden luokitusten odotusten
mukaisesti. Sukupuolen esittdiminen on kytkoksissi myds yhteiskunnan arvomaailman

avarakatseisuuteen. Liberaalimman arvomaailman yhteiskunnassa sukupuoli-identiteetin
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muodostaminen  yksilotasolla  saattaa olla  vapaampaa, koska stereotyyppisten
sukupuoliroolien omaksuminen ei ole ainoa tapa 10ytdd oma sukupuoli-identiteettinsa.
Mieheyskin on sosiaalisesti (kulttuurisesti) rakentunut. Mieheys ei ole jotain, mikd meilld on
jo syntyjdén, vaan mieheys sekd maskuliinisina pidetyt piirteet ovat kulttuurisesti sidoksissa

sithen aikaan ja paikkaan, missd mieheyttd mééritellaan.

2.3 Suomalainen mieheys osana yhteiskunnallista muutosprosessia

1500-luvulla Ruotsi-Suomen aatelismiesten ihanteista Kkirjoitettaessa olivat sotilaalliset
velvoitteet ja urheus keskeisid hyveitd. Miehen tehtdvdnd oli tehdd pddtoksid, jotka
edesauttoivat hdnen perheensé, suojattiensa seké valtakunnan etuja ja turvallisuutta. (Lahtinen
2014, 43—-66.) Késitys miehestd perheen pdédnd, padtosten tekijénid sekd suojelijana on perdisin
siis jo varhaismodernilta aikakaudelta, jolloin sodat ja levottomuudet olivat arkipéivad. 1700-
luvulla Ruotsi-Suomessa siirryttiin rauhan aikaan Pohjan sodan loppuessa. Tdma johti siihen,
ettd aggressiivisuus ja soturikunnia eivdt endd olleet keskeisid mieheyden mittareita.
1700—1800-Iuvun Suomessa sukupuoliroolien jako oli pitkélti sddtyriippuvainen. Esimerkiksi
maalaispojat kasvoivat jo hyvin aikaisessa vaiheessa miehen rooliin. Viimeistidén 7-vuotiaana
pojat alkoivat kulkea isédnsd perdssd ja opettelivat hevosella ajamista sekd muita
maanviljelykseen liittyvid taitoja. Fyysisesti raskaammat ty6t kuuluivat pojille ja miehille.
1800—1900-Iukujen vaihteessa Suomi teollistui nopeasti. Samaan aikaan ihmisten litkkuvuus
lisddntyi ja kaupungistuminen pddsi kunnolla vauhtiin. Maaseutujen tarpeettomista
maattomista irtolaisista ja etenkin naisista saatiin tydvoimaa kaupunkien tehtaiden tarpeisiin.
Samaan aikaan naiset vapautuivat myds oikeudellisesti isdnsd, iséntdnsd ja aviomiehen
vallasta sekd saavuttivat juridisen tasavertaisuuden miehen kanssa. Nuoria tehdastydldisnaisia
pidettiin yleisesti ottaen kunniallisempina kuin muita naisia. He pystyivét avioiduttuaankin
yhdistimiin &idin, kasvattajan, aviopuolison, sekd tyontekijdn roolin. Tdmai teollistumisen
myo6td tapahtunut naisen aseman muutos oli osaltaan murtamassa myds patriarkaalista sdéty-
yhteiskuntaa. (Haapala 2007, 47—63.) Palkkauksessa miehen tyd maéadriteltiin kuitenkin
arvokkaammaksi, silld miehelld katsottiin olevan myds perheen pédasiallinen elatusvastuu

(Koivuniemi 2007, 145—157).

Teollistumisen ja kaupungistumisen kanssa samaan aikaan kaytiin keskustelua my6s ihmisen
moraalista. 1800-luvun lopulla moraalireformismi nosti siveellisen miehen ihanteekseen

pohjoismaissa. Siveellisen suomalaisen miehen ominaisuuksiksi kuvattiin tuolloin mm.
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vahvuus, turvallisuus, kunniallisuus, ymmaérrys ja kédytdnnollisen jarjen kéytto.
Moraalireformismin taustalla vaikutti myds kaupungistumisen myo6td esiin tullut pelko
ihmisten moraalisesta rappiosta. Moraalista rappiota aiheuttivat mm. prostituutio,
sukupuolitaudit ja siveellisten miesten lankeamisesta haureuteen langenneina ja siveettomina
pidettyjen naisten kanssa. Toisaalta kyseessd oli myds valtataistelu ihmisen oikeudesta omaan
seksuaalisuuteen. Seksuaalisuus rajattiin tuolloin heteronormatiiviseksi, miehen ja naisen
viliseksi, avioliittoon ja perhe-elimddn kuuluvaksi, suvun jatkamiseen keskittyviksi

kanssakdymiseksi. (Markkola 2014, 134—158.)

Ensimmdiinen maailmansota, Suomen sisdllissota sekd Suomen itsendistyminen vaikuttivat
aikansa mies- ja naiskuvaan. Siséllissodan jidlkeen orvoksi jdi 25 000 lasta, joista 90 prosenttia
oli punaisten lapsia. Suurimman vastuun orpojen kasvattamisesta hoiti valtionavustusten
turvin porvarilliset ja uskonnolliset (nais)jdrjestot, kuten Suomen Kirkon Sisédldhetysseura ja
Nuorten Naisten Kristillinen Yhdistys. Kymmenet tuhannet lapset ja nuoret kuuluivat
porvarillisiin, isdnmaallisiin ja maanpuolustushenkisiin jarjestoihin. Suojeluskunta, Lotta
Svérd ja Partio opettivat nuorille tirkeiksi katsottuja maanpuolustustaitoja. Pojat opettelivat
Suojeluskunnissa ja Partiossa aseenkdyttod, jarjestyksenvalvontaa, suunnistusta, luonnossa
litkkumista, pesdpalloa seké ensiaputaitoja. Tytot taasen toimivat usein Maatalousnaisissa tai
Martoissa, joissa heitd valistettiin ja koulutettiin maatalouden perheen eménnin roolin.
Toinen tytdille ja naisille suunnattu yhdistys oli Lotta Svérd, jonka kahviloissa ja
matkustajakodeissa tytot opettelivat palveluammattien saloja ja rahoittivat toiminnallaan
samalla suojeluskuntien toimintaa. Huomattavaa on myds, ettd siséllissodan jilkeen
perustettiin runsaasti uskonnollisista tunnuksista vapaita kansalaisjéarjestojd, kuten Koteja
kodittomille lapsille, Kenraali Mannerheimin Lastensuojeluliitto ja Folkhédlsan. Esimerkiksi
vuonna 1928 Suomessa oli jo 1500 sosiaalihuoltoa jérjestivdd yhdistystd, joissa pddasiassa
naiset tekivit vapaaehtoistydtd Suomen kansanterveyden eteen. (Markkola 2007, 117-123.)
Huomionarvoista on, kuinka naisen rooli perheen &itind, huoltajana ja kasvattajana laajeni
vapaachtoisen yhdistys- ja jérjestotoiminnan kautta koskemaan koko kansakunnan
sosiaalihuoltoa. Aikaa onkin kuvattu yhteiskunnallisen &itiyden ajaksi (Sulkunen 1987,
157—172.) Sosiaalialan myohdinen ammatillistuminen ja sen vapaaehtoistyohon perustuvalla
historialla on varmasti vaikutuksensa vieldkin alan sukupuolittuneisuuteen sekd

pienipalkkaisuuteen.

Maailmansotien vilinen aika ndytti korostavan Suomessa paljolti perinteisid sukupuolirooleja
niin lasten kasvatuksessa kuin muussakin arkisessa eliamidssd. Tarkasteltaessa
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sukupuoliroolien historiallista kehitystd voidaan havaita konservatiivisten arvojen
vahvistumista sotien sekd elinoloiltaan epédvarmojen aikojen wvallitessa. Rauhan ja
taloudellisen nousukauden aikaan on taasen huomattavissa arvojen liberaalistumista. Sipiléd
(1996) kuvaa kansalaissodan jilkeistd aikaa (1920—30-luvut) porvaripuolueiden
hallinnoimiksi vuosikymmeniksi, jolloin patriarkaalista kontrollia tehostettiin ja erityisesti
tydvdenluokan naiset ja lapset pyrittiin sosiaalistamaan vallitsevaan yhteiskuntajirjestykseen.
Myos tehdasyhteisot olivat mukana sosiaalistamassa tyovadenluokkaa yhtidyhteisollisyyteen.
Tami tapahtui parantamalla tyOntekijoiden sosiaalisia etuisuuksia, joiden perusteena oli
tyontekijdn sopimuksellinen tyosuhde tehtaaseen. Tyodsuhdeperustaisen sosiaalipolitiikan
ajateltiin  hiovan terdvimmét sdrmidt tyontekijoiden poliittisesta itsendistymisestd sekd
takaavan tehtaalle poliittisesti ja ammattitaitoisesti luotettavan tyOvdeston sekd

keskeytyméttomén tehtaan tuotannon. (Sipild 1996, 48—49.)

1950-luvulla toisen maailmansodan jdlkeen Suomessa alkoi ennen nidkeméton taloudellinen
nousukausi, joka paittyi vasta 1970-luvun 6ljykriisin tuomaan taantumaan. Samaan aikaan
myo0s poliittinen demokratia sekd valtion sosiaalipoliittiset uudistukset ja voimakkaasti
kehittyvd sosiaaliturva takasivat tasaisemman tulonjaon. Valtio, kunnat ja muu julkinen
sektori vahvistuivat teollisuuden tuottojen ohjaamisen ja verotuksen kautta. Sodan jélkeisind
vuosikymmenind toteutettuja sosiaalipoliittisia uudistuksia olivat mm. lapsilisdjarjestelma,
ansiosidonnainen tyoeldkejirjestelmi, opintotukijirjestelma, sairausvakuutus, tyottomyystuki,
tasa-arvolaki ja tydsopimuslaki (perhevapaat). Yhteiskunnan jdlleenrakentaminen sotien
jalkeen oli myds konkreettisesti nopeaa. Suomalaisen hyvinvointivaltion syntymisen fyysisiné
tunnusmerkkeind voidaan pitdd rakennettuja sairaaloita, kouluja, asuntoja, lastentarhoja,
neuvoloita, terveyskeskuksia sekd vanhainkoteja. Kaksi kolmasosaa suomalaisista asui vield
1950-luvun alussa kuitenkin maaseudulla ja sai elantonsa maataloudesta. Teollistumisen
erittdin nopea kehittyminen ja alkutuotannon koneellistuminen 1950—60-luvuilla muutti
kuitenkin pientilallisen eldmén taloudellisesti kannattamattomaksi. Taméd johti miltei
miljoonan ihmisen muuttamiseen maaseudulta kaupunkeihin 1960-luvulla. Yhteiskunnan
nopea rakennemuutos ndkyikin 1960-luvulla tilastoissa myds pahoinvointina. Suomi oli
Euroopan kérkimaita itsemurhissa, vékivaltarikollisuudessa, alkoholin kdyton aiheuttamissa

hairiokayttaytymisissé sekd litkkennekuolemissa. (Kuisma 2008, 11-16.)

Nopean rakennemuutoksen aiheuttama pahoinvointi tuli siis ilmi tilastollisesti teoissa, joissa
tekijand on perinteisesti ollut mies. Esimerkiksi vuonna 2015 itsemurhissa,
litkkennekuolemissa, tapaturmissa ja vikivallan seurauksena kuolleista miesten osuus oli noin
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70—80 prosenttia. (Suomen virallinen tilasto: Kuolemansyyt 2015.) Mieheyden muutosta
voidaan tarkastella my6s isyyden muutosten kautta. Toki silloin emme tavoita kaikkia miehié,
mutta suuren osan kuitenkin. Se millaiseksi mieheksi mies itsensd kokee, vaikuttaa myos
isyyteen ja se millaiseksi isdksi mies itsensd kokee, vaikuttaa michen kokemukseen omasta

mieheydestddn.

Aikaa ennen kulttuuri- ja rakennemurrosta sekd 1960-luvun kaupungistumista on kuvattu
perinteisen isyyden ajaksi. Tuolloin isyyttd ei kyseenalaistettu, vaan isyys tuli tietylld tavalla
automaattisesti. Stereotyyppisesti isyys on perinteisen isyyden aikana rajoittunut perheen
elattimiseen sekd kurinpitoon. (Hoikkala 1994, 86—105.) Viime vuosikymmenten
isyyskeskustelussa isyyden ilmenemismuodot ovat monipuolistuneet ja patriarkaalisen
isyyden mallin voidaan katsoa murtuneen tai ainakin muuttuneen kohti tasa-arvoisempaa
vanhemmuutta. Tdhidn ovat vaikuttaneet osaltaan naisten tydssédkdynnin lisdéntyminen 1960-
luvulta ldhtien, tasa-arvoajattelu sekd wvaltion sosiaalipoliittiset toimenpiteet. Yhdesti
nikokulmasta katsottuna patriarkaalisen isyyden oli pakko muuttua. (Huttunen 2014, 182.)
1980-lukua on pidetty Suomessa isyyden vuosikymmenenid. Monet kansalaisjirjestot
kannustivat kampanjoissaan miehid osallistumaan aktiivisemmin isyyteen ja vastuun
jakamiseen  perheessi. My0s lainsddddnnossd  siirryttiin - sukupuolineutraalimpiin
vanhemmuutta koskeviin lakeihin. Vuonna 1985 éitiysraha muuttui ditiys-, isyys- ja
vanhempainrahaksi. My0s kotihoidon tuki mddriteltiin sukupuolineutraalisti. (Vuori 2004,

47.)

Vahvistuneen isyyden ja tasa-arvoisemman vanhemmuuden puolesta puhuvat myds tilastot.
Isien kodin- ja lastenhoitoon kiyttiméd ajallinen osuus on lisddntynyt viimeisten
vuosikymmenten aikana noin 40 prosenttiin. Isien ansiotyd ndyttdisi olevan esteend kodin
toiden vield tasa-arvoisemmalle jakautumiselle. Kun perheen nuorin lapsi on 0—6-vuotias,
kayttdd isd yhteensd ansio- ja kotitaloustdihin viikossa 64 tuntia ja diti 61 tuntia. Myds
isyysvapaiden pitdminen on lisdéntynyt ja nykyddn 85 prosenttia miehistd pitdd joko
isyysloman tai isdkuukauden. Yhteisistd perhevapaista didit pitivat kuitenkin edelleen 93
prosenttia. Isén rooli on alettu ndhda yhtd tirkeéksi didin roolin kanssa niin velvollisuuksineen
kuin oikeuksineenkin. Isyydestd keskusteltaessa on alettu kdyttdd myds samoja ilmaisuja ja
merkityksid kuin didinkin roolista. (Huttunen 2014, 182—184.) Hallitus otti kisittelyynsa
perhevapaajirjestelmén uudistamisen, jonka piti astua voimaan vuoden 2019 alussa. Lailla oli
tarkoitus parantaa tydeldmin ja vanhempien tasa-arvoa. Yleisradion uutisten mukaan tidma

saavutetaan ainoastaan pidentdmaélld isdvapaan kiintidityd osuutta vanhempainvapaasta. (Ylen
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verkkouutinen 3.1.2018.) Helmikuussa 2018 hallitus pditti kuitenkin olla aloittamatta

perhevapaiden uudistusta vedoten mm. sen tuomiin lisdkustannuksiin.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd isyyden roolin muutos Suomessa viimeisten
vuosikymmenten aikana on osa laajempaa yhteiskunnallista rakennemuutosta ja tasa-
arvoisemman vanhemmuuden sosiaalipoliittista ohjausta. Isyyden muutokseen on luultavasti
vaikuttanut myds miesten oma halu osallistua lastensa ja perheidensd eldméain aktiivisemmin.
Suomen sotien vaikutusta isé- ja mieskuvan muodostumiseen on vaikea arvioida. Selvdd on
kuitenkin, ettd sotien seurauksena Suomessa on kasvanut satoja tuhansia lapsia ilman isén
lasnédoloa ja ilman samaa sukupuolta olevaa samastumiskohdetta. Samastumisen on tutkittu
olevan sukupuolen mukaista (Autonen-Vaaraniemi, 282). Jdinkin pohtimaan keitd olivat
sotien vuoksi isittomiksi jadneiden poikien samastumisen kohteet? Keneen taasen samastuvat

niiden yksinhuoltajaditien pojat, joiden eldmassé isi ei ole aktiivisesti mukana?

2.4 Kriittisen miestutkimuksen mieskuva

Samoihin  aikoihin  Suomessa tapahtuneen  yhteiskunnallisen rakennemuutoksen,
kaupungistumisen ja sukupuolten vilisen tasa-arvon kehittymisen kanssa syntyi

Yhdysvalloissa Feministinen liike ja sen my6td my6s kriittinen miestutkimus.

Feministisen eli kriittisen miestutkimuksen mukaan historiallisesti miehelld tarkoitettiin
thmistéd yleensd sekd ihmisen kokemuksia ympéardivastd maailmasta. Miehen nostaminen esiin
erillisend sukupuolena ja tutkimuskohteena oli harvinaista ennen feministisen liikkeen
syntymistd. Miehen sukupuoli oli tutkimuskohteena vasta, kun sen huomattiin tuottavan
ongelmia, kuten tutkittaessa nuorten miesten (nuorison) moraalitonta kdyttdytymistd 1950-
luvulla. (Gill 2003, 34.) Miestutkimus ei ollut vield ennen 1960-lukua miestutkimusta sen
nykyisessd merkityksessddn, vaan miestutkimus oli samalla ihmistutkimusta. Kriittisestd
miestutkimuksesta puhuttaessa on nostettava esiin sen feministiset juuret sekd 1960-70-
lukujen yleinen aktivismin nousu Yhdysvalloissa. Feminismi toi esiin naisen sukupuolen
sosiaalisen syntyperdn, kuten myods Beauvoir oli jo aikaisemmin esittinyt. Samaan aikaan
my0s homoliike kritisoi heteromiehen ahtaita sukupuoliroolimalleja. Historiallisesti samaan
aikakauteen 1960-70-lukujen vaihteeseen sijoittuu myds vdrillisten miesten esiin tuomat
puutteet kansalaisoikeuksissa. Niistd ajatuksista kiinnostui myds joukko heteromiehid, jotka

olivat perehtyneitd feminismiin ja sosiaalitieteiden sukupuolirooliteoriaan ja he alkoivat
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soveltaa nditd ajatuksia myos heteromiehiin. (Jokinen 2012, 172—-173.) Yksinkertaistaen
feminismiliikkeen ajatuksena oli osoittaa vallitsevan yhteiskuntajédrjestyksen olevan
patriarkaalinen, naista sortava. Feministinen liike halusi naista kohdeltavan tasa-arvoisesti
miehen kanssa, elimén eri osa-alueilla. Miehen itsensd tdytyi muuttua (esim. kodin sisdinen
tyonjako), mutta my0s yhteiskunnan oli muututtava sellaiseksi, jossa naisella oli samat

oikeudet ja mahdollisuudet kuin miehelld. (Segal 1990, 46—49.)

Varsinainen miestutkimus, kuten se nykyisin ymmaérretddn, syntyi vasta 1970-luvun lopulla
Australiassa, Britanniassa, Pohjois-Amerikassa ja Skandinaviassa. Miehid alettiin tuolloin
tutkia miehind ja sukupuoli késitettiin miestutkimuksessakin merkityksien antoina. Lisdksi
sukupuoliroolikategoriat ndhtiin ongelmallisina ja ne asetettiin kriittisen tarkastelun kohteeksi.
Ajatus patriarkaatin sortavasta olemuksesta allekirjoitettiin myos kriittisen miestutkimuksen
parissa, mutta samalla haluttiin nostaa esiin, ettd patriarkaatti sortaa myds miehid. Miehelle

tekisi hyvidé luopua miehen roolistaan. (Jokinen 2012, 173.)

1980-luvun puolivélissd Tim Carrigan, R.W. Connel ja John Lee esittivdt kisitteen
hegemonisesta maskuliinisuudesta. Késite sisdltdd ajatuksen, ettd aika- ja paikka sidonnainen
ideaalimaskuliinisuus arvoineen, on kulloinkin hallitsevan luokan ominaisuus. Connelin
mukaan hegemoninen maskuliinisuus legitimoi patriarkaatin olemassaolon. 1980-luvun
miestutkimus oli Jokisen mukaan hegemoninen maskuliinisuus késitteen valtakautta. 1990-
luvulta tdhdn pidivddn tultaessa miestutkimus on muuttunut entistd kriittisemmaksi.
Maskuliinisuus ei olekaan hegemoninen yldkasite, jonka kaikki maailman miehet jakavat
etnisyydestd, luokasta, uskonnosta, idstd ja seksuaalisesta suuntautumisesta huolimatta.
Kolmannen aallon miestutkimus kyseenalaistaa myos kaksijakoiset sukupuolikésitykset,
mutta tuo esiin myods maskuliinisuuden tilannesidonnaisuuden seké ristiriitaisuudet. (Jokinen
2012, 173-180.) Myods Connel (2007) on pdaivittinyt 1980-luvun hegemonisen
maskuliinisuuden késitettdédn ottamalla mukaan diskurssin késitteen. Connel tarkoittaa
diskurssin kisitteelld maskuliinisuuden ilmentymien monimuotoisuutta. Maskuliinisuus ei
valttdmattd olekaan yhteisesti jaettu ihanne maskuliinisuudesta, vaan esimerkiksi eri
sosiaaliluokilla ja etnisilld ryhmittymilld voi olla omat késityksensd mieheydestd ja

maskuliinisuudesta. (Connel 2007, 17—18.)

Arto Jokinen (2003) kuvaa mieheyttd maskuliinisuuden kautta ja jakaa sen kahteen
padkategoriaan. Ensimmdinen maskuliinisuuden kategoria tarkoittaa “persoonallisuuteen ja

ruumiiseen viittaavien piirteiden kategoriaa, jolle 10ytyy analogiansa ja symbolinsa esineiden
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ja 1ilmididen maailmasta”. Toisen kategorian mukaan “maskuliinisuus on miehisten
ominaisuuksien ideaali, jota kohden miehen tulee eldmissd pyrkid”. Talloin miehisyys
ndyttdytyy ahtaina maskuliinisuuden ominaisuuksina, jotka miehelld tulee olla tullakseen
ansaitusti mieheksi. Miehen tdytyy olla toiminnallinen, hallita, suoriutua, olla rationaalinen,
kilpailuhenkinen, fyysisesti voimakas ja vikivaltainen. Mieheyteen eivét kuulu feminiiniseksi
madritellyt piirteet, kuten yhteisollisyys, emotionaalisuus ja empaattisuus. (Jokinen 2003,

8-10.)

Connelin (2007) mukaan ldansimaisessa massakulttuurissa mieheys on kuvattu ihanteena,
johon viitataan esimerkiksi arkikielessd termeilld tosimies, luonnollinen mies ja hyvin
maskuliininen mies. Ndiden késitteiden lihallinen alkuperd on miehen vartalossa, ruumiissa.
Miehen biologinen ruumis reagoi &drsykkeisiin ja on syyllinen miesten aggressiiviseen
kayttdytymiseen, kontrolloimattomaan haluun ja raiskauksiin. Connelin mielestd ndma
kisitteet ovat ldnsimaisen modernin binddrisen sukupuoli-ideologian kulmakivid. Keskustelua
miesruumiista on hallinnut viime vuosikymmenten aikana erilaiset nékokulmat miehen
ruumiiseen. Biologisen ruumisndkokulman mukaan sukupuolten viliset erot ja
sukupuoliroolit ovat seurausta miehen ja naisen ruumiiden biologisista eroista. Humanistien ja
johon sosiaalinen symbolismi (konstruktionismi) maalaa mieheyden kuvan. Témin jilkeen
keskusteluihin on tullut mukaan my6s ndkdkulmia, joiden mukaan sukupuolten viliset
eroavaisuudet ovat syntyperdltddn sekd biologisia ettd sosiaalisia. Connel haastaa myos
edelliset késitykset sukupuolten eroista ottamalla mukaan kehollisuuden seki henkil6kohtaiset

ruumiilliset kokemukset, jotka eivit vilttdmaéttd ole sidoksissa sukupuoleen tai sukupuolten

erothin. (Connel 2007, 45—52.)
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3 MEDIA, MAINONTA JA SOSIAALISTEN MERKITYSTEN
RAKENTUMINEN

Téssé luvussa perehdytddn median ja mainonnan kisitteistoon sekd mainonnan historialliseen
kehitykseen. Internetin kehittyminen ja erityisesti sosiaalisen median valtava suosio ovat
muuttaneet mainonnan luonnetta. Luvun lopussa pohditaan median ja mainonnan tuottamia

sosiaalisia merkityksid sekd mainonnan merkitystd osana identiteetin rakentumisprosessia.

3.1 Media ja mainonta

Medialla tarkoitetaan mediatutkimuksen mukaan analogisia ja digitaalisia joukkoviestimii,
joihin kuuluvat painettu ja audiovisuaalinen joukkoviestintd, televisio, internet, elokuva seka
puheviestintd (Nieminen & Sihvonen 2001, 11.) Mainonnan kuvataan olevan maksettua
mediajulkisuutta ja se on aina tavoitteellista ja suunnitelmallista toimintaa. Mainonnan
monista eri kdyttotarkoituksista huolimatta sen péatavoitteet ovat liiketaloudellisia. (Malmelin
2003, 20.) Mainonta on osa yritysten markkinointia, jolla pyritddn mielikuvien avulla
vaikuttamaan ihmisten ostokdyttdytymiseen. Mainonnan avulla ihmisille voidaan luoda myos
tuotteen kayttd- ja ndyttdarvoja. Nayttdarvon kidsite on yhteydessd identiteetin
muokkaamiseen symbolisten arvojen avulla. Jonkin tuotteen omistamisen ja kayttimisen
kautta ihminen osoittaa kuuluvansa johonkin yhteison. (Malmelin 2003, 81—82.) Mainonnan
on kuvattu olevan myds kokonaisvaltaisesti vaikuttavin propagandan muoto (Branston &

Stafford 2006, 296).

Mainonnan kehittymiseen on Suomessakin vaikuttanut suuresti television keksiminen ja
televisioldhetysten alkaminen vuonna 1957, mikd mahdollisti liikkuvan kuvan
hyvéksikdyttdimisen mainonnassa. Samalla mainonta tavoitti ensimmadistd kertaa suuret
thmismassat. Televisiotoiminnan kehityksen kautta myds visuaalisuuden merkitys
mainonnassa kasvoi. Tarkeintd ei endd ollut mitd jokin asia on, vaan miten se esitetdén.
(Malmelin 2003, 26—33.) Seuraava mainontaakin mullistanut tekninen innovaatio oli
internetin  keksiminen 90-luvun lopulla sekd viihteenkdyton yleinen digitalisoituminen.
Internetid on kuvailtu metamediaksi, joka kokoaa aikaisemmat erilliset mediamuodot (kuva,
aani ja tekstit) yhteen muodostaen verkon, jonka kautta voidaan tehokkaasti levittda tietoa niin

henkil6kohtaisissa suhteissa kuin joukkoviestinndsséd (Jarvinen 1998; ref. Suominen, 12.)
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Alypuhelimet tulivat ihmisten kiyttdén 2000-luvulla ja mahdollistivat median ja internetin
kayttdmisen henkilokohtaisen pditelaitteen kautta ilman paikka- ja aikarajoituksia.
Valitettavasti seuraavat Suomen Tilastokeskuksen julkistamat ajankdytto- ja vapaa-
aikatutkimusten tulokset julkaistaan vasta elokuussa 2018. Olisi mielenkiintoista tarkastella
eri ikdluokkien péivittdistdi medioiden (puhelimen, tabletin, tietokoneen ja television)
kokonaisajankdyttod. Selvdd kuitenkin on, ettd liikkkuvan kuvan katsomisen mahdollistavia
alustoja on tullut runsaasti lisdd. Silti Suomessa katsotaan edelleen myos televisiota runsaasti,
keskimadrin 2 h 49 min. vuorokaudessa (Finnpanel Oy 2016, TV-mittaritutkimus, tammi—
syyskuu 2016 sekd TV-taloudet Suomessa —tutkimus.) Nuorten ja nuorten aikuisten
keskuudessa television suosio on kuitenkin romahtanut, silli 10—24-vuotiaat katsoivat
televisiota vuonna 2017 ainoastaan 46 min. vuorokaudessa. (Finnpanel 2017, TV:n katselun
kiytetty aika eri vuosina sekd Finnpanel 2017 katseluun kéytetty aika ikédvuosittain eri
vuosina.) Nuorten television katseluajasta on tullut kilpailemaan internet ja joukko sosiaalisen

median palveluita.

3.2 Sosiaalinen media, YouTube ja digitaalinen mainonta

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan digitaalista verkkoviestintdd, jossa ihmiset jakavat sisdltdja
sekd rakentavat yhteisdjd ja verkkoja useimmiten kansainvélisten verkkopalveluiden kautta.
Sosiaalisen median viestintd on luonteeltaan monikanavaista- ja aistista ja sen méadritelmi on
jatkuvan uudelleen neuvottelun kohteena. (Suominen 2013, 17.) Sosiaalisen median suosion
takana on ihmisten esiintyminen omilla kasvoilla, joka tuo autenttisuuden tunnetta
vuorovaikutukseen. Samalla huomaamme luovamme itsestimme kuvaa verkkoon ja

rakennamme itsestimme henkilobrandid. (MTV 2015, 11-12.)

Suomalaisen MTV:n vuonna 2015 tekemén tutkimuksen mukaan sosiaalista mediaa kayttda
92,7 prosenttia 15—55-vuotiaista suomalaisista. YouTube-videotoistopalvelu on sosiaalisen
median palveluista suosituin ja sitd kdyttdd samasta ikdluokasta 79,3 prosenttia. YouTube on
perustettu vuonna 2005 ja mainonta on ollut mukana sen toiminnassa alusta ldhtien. (MTV
2015, 3-9.) YouTube-videotoistopalvelussa suosituimmat (kaupallistetut) videot voi katsoa
vasta sen jdlkeen, kun on ensin katsonut varsinaisen videon alussa olevan mainosvideon.
Erilaiset sosiaaliset mediat toimivat myds osittain verkostoituneena toisiinsa ja esimerkiksi
YouTube-videoiden jakaminen on suosittua myos Facebook-palvelussa. Tdmad ei ole

kuitenkaan ainoa tapa mainostaa YouTubessa.
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YouTube-palvelu kokoaa yhteen nerokkaalla tavalla siséllontuottajat, kuluttajat, yritykset ja
mainonnan. Ammattimaisten siséllontuottajien lisdksi kuka tahansa voi tuottaa siséltod
(videoita) YouTubeen. Tdmd on varmasti osaltaan ollut romuttamassa perinteisen
portinvartijamedian television suosiota, varsinkin nuorten keskuudessa. Tuoreiden
tutkimusten mukaan 15—35-vuotiaista suomalaisista 99 prosenttia kdyttdd YouTube-palvelua
ja lisdksi 15—21-vuotiaista miltei kaksi kolmasosaa piti YouTube-mainontaa tehokkaampana

kuin televisiomainontaa. (Annalect 2016.)

Viime vuosien suosituimpia YouTube-ilmiditd ovat Suomessakin tubettajat ja/tai vloggaajat
(videobloggaajat). Suomalaisilla vloggaajien omilla YouTube-kanavilla saattaa olla satoja
tuhansia tilaajia (seuraajia). Suosituimmat vloggaajat kiinnostavat yrityksid, koska
vloggaajilla on olemassa jo valmis kohderyhmad, jolle yritys voi tuotettaan mainostaa.
YouTuben videomainontaa yrityksille myyva suomalainen verkkoyritys Troot Network kuvaa
toimintaa seuraavasti: “Ideoimme ja toteutamme yrityksille yksilollisesti rdétiloityja
sosiaalisen median kampanjoita talenttiemme online-videosisiltdihin perustuen. Taataksemme
sisdltdmainonnan luotettavuuden ja vaikuttavuuden, piddmme Tube-talenttiemme mééran
rajallisena ja satsaamme tdysilld priimaan siséltoon ja palveluun. Teemoiltaan vaihtelevat
tubettajamme tuottavat poikkeuksetta laadukasta, persoonallista ja asennerikasta sisdltod.”

(Troot Network 2017.)

Tatd hieman sisdltomarkkinoinnin kaltaista uutta ilmi6td kutsutaan natiivimainonnaksi ja se
on syntynyt osana digimarkkinointia. Natiivimainonnassa mainostaja ostaa kiyttoonsa tilaa,
jossa on esitetty yleensd median omaa sisdltod. Digimainonta ja markkinointia edistidva
yhteis0 IAB Finlandin mukaan natiivimainonta on “maksettua sisdltomarkkinointia eli
vuokrattua mediaa. Median keinoja ja muotoja hyddyntivdd mainossisdltod sekd median
siséltoelementtien kaupallistamista.” (IAB Finland 2015, 4.) Mainonnan eettinen neuvosto on
antanut kahden viime vuoden aikana lukuisia huomautuksia natiivimainonnasta, koska
kuluttajalle jda varsin epidselvdksi, ettd kyseessd kaupallisen sisdllon eli mainoksen

katseleminen.

Mainonta ja erityisesti videomainonnan luonne on muuttunut hyvin paljon viime vuosina.
Mainontaan kéytettyjd mainoseurojen tilastoja katsottaessa on digitaalinen mainonta ohittanut
perinteiset mainoskanavat, kuten aikakausilehdet, television, radion ja ulkomainonnan.
Digitaalisen mainonnan kokonaisosuus mainontaan sijoitetuista euroista oli 2017 tammi-

syyskuussa 33 prosenttia (253,8 milj. euroa). Erityisesti mainostajat panostavat tilla hetkelld
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sosiaalisen median mainontaan sekd digitaalisen mainonnan osa-alueeseen kuuluvaan
natiivimainontaan, jota kéytetiin mm. YouTubessa (IAB Finland 2017.) Digitaalisen
mainonnan rahoituksen kiihtyvd kasvutahti ei yllété, silld yhdysvaltalaisen Variety-lehden
teettdimén haastattelututkimuksen mukaan 13—17-vuotiaiden amerikkalaisnuorten seuraamista
kymmenestd suosituimmasta julkisuudenhenkilostd kahdeksan oli tubettajia (Ault 2015).
Tuoreimman suomalaisen haastattelututkimuksen mukaan 13—17-vuotiaiden
suomalaisnuorten seuraamista julkisuuden henkil6isti kolme suosituinta oli kotimaisia
tubettajia. Kahdenkymmenen suosituimman julkisuuden henkilon listalle ei mahtunut

myo6skédn yhtikaan elokuvatihted. (Kuulasmaa 2017.)

Internet, sosiaalinen media ja YouTube sen osana, ovat mahdollistaneet liikkuvan kuvan
demokraattisemman julkaisemisen, silld jokainen &lypuhelimen omistava voi olla myos
sisdllontuottaja. Seppédnen ja Viliverronen (2012) kuvaavat sosiaalisen median muuttavan
julkisen tiedon tuotannon ehtoja. Sosiaalisen median toimijat haastavat perinteisen median
vallankdyton ja median kuluttajat ovat yhd useammin myds median sisdllon tuottajia.

Nékymattomasta tulee ndkyva ja valvojasta valvottu. (Seppanen & Viliverronen 2012, 205.)

Kun vield taloudellisesti riippumattomat sisdllontuottajat eli tubettajat alkavat saada satoja
tuhansia seuraajia, niin markkinakoneisto haistaa tilaisuuden tehdd rahaa erityisesti
natiivimainonnan avulla. Voidaanko silloin puhua endi riippumattomasta ja autenttisesta
mediatuotannosta, kun tubettajat valjastetaan rahapalkkioin mainostamaan erilaisia tuotteita?
Samalla mainonta siirtyy harmaalle alueelle, jossa sitd on vaikea endd edes tunnistaa

mainonnaksi.

3.3 Media ja mainonta sosiaalisten merkitysten ja identiteetin rakentajina

Media ja mainonta ovat perusluonteeltaan sosiaalisia ja yhteisollisid, koska ne toteutuvat
abstraktilla tasolla julkisessa tilassa ja tavoittavat samaan aikaan useita ihmisid. Vaikka
sosiaalinen media ja YouTube ovat mediakentdn ilmidind varsin uusia, niiden mainonnan
tuottamia merkityksid voidaan silti tarkastella aikaisempien mediatutkimusten sekd niiden

teoreettisten ldhestymistapojen kautta.

Ajatuksen ihmisten halusta kuulua kuvitteellisiin yhteisdihin esitti historiantutkija Benedict
Anderson kirjoittaessaan kansakuntien, kansallisromantiikan ja nationalismin syntyperasta.

Kuvitteelliseen yhteis66n kuulumisen taustalla on jokin idea tai kisitys, jonka koemme
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omaksemme ja kuvittelemme jakavamme my0s muiden saman mielisten ihmisten kanssa.
(Anderson 1983, 33—41.) Mediatkin rakentavat esityksillddn yhteisollisyyttd, jossa voimme
jakaa ajatuksiamme, tunteitamme ja tapahtumiamme. Tdm&i ei tapahdu ainoastaan
konkreettisesti viestinnéllisessd vuorovaikutuksessa toisten ihmisten kanssa, vaan medialla on
kyky luoda myo6s kuvitteellisia yhteis6jd. Mainonnassa voimme kuvitteellisesti samastua
mainoksen tarinan menestyvddn mieheen ja rakentaa mainoksen avulla oman, mutta
yhteisollisesti jaetun fantasian menestyvdn miehen arvomaailmasta. Sukupuoli luetaankin
yhdeksi vahvimmista median tuottamista kuvitteellisen yhteisollisyyden muodoista.
(Seppénen & Viliverronen 2012, 121-122.) Median ja mainonnan avulla voimme samastua
erilaisiin yhteisoihin ja tdméin samastumisprosessin kautta voimme myos rakentaa omaa

identiteettidmme.

Mediassa tuotetut kuvastot eivdt ole autenttisia ikkunoita meitd ympéroivddn
reaalimaailmaan, vaan  konstruktiivisesti  tuotettuja =~ mukaelmia  todellisuudesta,
representaatioita. Samalla mediakuvastot kuitenkin yllépitdvét sekd uusintavat késitystimme
todellisuudesta  (reaalimaailmasta). Mediat muokkaavat myos késityksidmme eri
thmisryhmistd sekd ndiden ryhmien ominaisuuksista. Kun néitd ryhmid ja niiden
ominaisuuksia toistetaan mediassa riittdvésti, niistd alkaa muodostua stereotyyppisid
kuvastoja. Usein toistuvat representaatiot alkavat tuntua meistd tutuilta ja turvallisilta.
Harvoin esitetyt representaatiot niyttdytyvit taasen vierailta, tai jopa epamiellyttiviltd ja
pelottavilta. Vaarana télldin on, ettd median stereotyyppisistd representaatioista muodostuu
hiljalleen stereotyyppisté ajattelua. (Branston & Stafford 2006, 141-142.) Toisaalta mediasta
ja sen representaatioista vapaata, erillistd reaalimaailmaa ei ole edes olemassa, koska maailma
on tekstuaalinen, semioottisten merkitysten kehd wvailla ulospddsyd. Representaatioiden
merkityksid on silti syytd tutkia, jotta voimme ymmaértdd niiden identiteettejd tuottavia
mekanismeja sekd taustalla vaikuttavia valtaprosesseja. (Sihvonen 2006, 129-130.)
Yksinkertaistaen representaatiossa on kyse jonkun asian tekemistd uudelleen ndkyviaksi

(Seppénen & Viliverronen 2012, 92.)

Median tuottamien kuvastojen voidaan tulkita olevan myds osa laajempaa prosessia,
performanssia. Performanssin késite ottaa representaation lisdksi huomioon myds esittdjan
(subjektin) késitykset esityksestddn, vuorovaikutuksellisen suhteen mahdolliseen yleis6on
sekd yleison tulkinnat. Yleison ldsndolon ei tarvitse valttamaittd olla edes fyysistd, silld jo

pelkidstddn yleison tiedostaminen vaikuttaa esittdjan performanssiin. (Hakola 2006, 110.)
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Sosiaalisen median maailmaan performanssin kasite soveltuu erityisen hyvin juuri sen

vuorovaikutuksellisen luonteen vuoksi.

Mainonta on osa myds postmodernin yhteiskunnan kulutuskulttuuria. Mainonta tarjoaa
samastumisen kohteita aikana, jolloin identiteetin rakentaminen on yhd haastavampaa.
Mainonta vaikuttaa tapaamme tarkastella ymparéivdd maailmaa ja on yhteydessd
identiteettimme rakentumiseen. (Kellner 1995, 259-260.) Mainonnan representaatioissa ei
yleensd esitetd arkieldmén ilmi6itd kuten tyd, velvollisuudet ja rutiinit, vaan eldmén eri osa-
alueiden myyttisid ihanteita (Fowles 1996, 77—82.) Mainonta tuottaa mielikuvia myos
erilaisten diskurssien kautta. Automainoksissa toistuvat usein teknologian-, seksuaalisuuden-,
muodikkuuden-, urbaaniuden-, sekd yksilollisyyden diskurssit, joihin kuluttajien on
mahdollista kiinnittyd ja identifioitua. (Burton 2010, 223.) Sosiaalisen todellisuuden
rakentuminen on nykyddn hyvin pitkélti visualisoitunut sekd digitalisoitunut. Sosiaalisen
todellisuuden katsotaan myds rakentuvan kollektiivisesti symbolisissa teoissa, kuten

mainonnassa. (Kauppi 2004, 80-81.)

3.4 Mainonnan tuottamaa mieskuvastoa Suomessa

Tieteellistd tutkimusta mainonnan tuottamasta mieskuvasta on Suomessa tehty vihén.
Suomalaisen mainonnan miesrepresentaatioita esitellessé tukeudun sen vuoksi pitkélti Leena-
Maija Rossin (2003) tulkintoihin suomalaisesta televisiomainonnasta sekd oman kandidaatin

tutkielman (1999) ”Televisiomainonnan tuottamat mieskuvat” tuottamiin johtopaatoksiin.

Leena-Maija Rossi kuvaa vuosituhannen vaihteen suomalaisen televisiomainonnan tuottavan
suurelta osin traditionaalista mieskuvaa, jossa korostetaan miesmaskuliinisuuksia. Toisaalta
mieskuvaan tuo muutosta feminiinisid piirteitd omaavat miehet. Esimerkkind tistd Rossi
kuvaa hoivaisidn roolin, jossa mies voi toteuttaa feminiinista puoltaan huolehtimalla kodista ja
lapsistaan. Miehen miehisyys ei téstd kuitenkaan kérsi, silld mainonnan hoivaisdn kuvataan
omaavan runsaasti myods maskuliinisia ominaisuuksia. Tosin mies voidaan hoivaisén roolissa
kuvata myds molempien sukupuoliroolien ylisuorittajana, joka tekee seki isdn ettd didin tyot.
Mainonnan mieskuvasto tukee Rossin mukaan myos heteronormatiivista olettamusta perheen
koostumuksesta, jossa parisuhde, perhe ja lapset kuuluvat naisen ja miehen eldménpiiriin.
Mainonnan mieskuva rikkoo perinteisid sukupuolirooleja my6s parodian keinoin. Naissd

mainoksissa mainonnan mies epdonnistuu surkeasti hypitessdén stereotyyppisesti naiselle

25



kuuluvaan rooliin. Miehen epdonnistumiselle on télloin lupa nauraa. Rossin mukaan ndin
toimien vahvistetaan parodian keinoin tiettyjen asioiden kuuluvan vain toiselle sukupuolelle

ja samalla vahvistetaan perinteisid késityksid sukupuolirooleista. (Rossi, 87—117.)

Rossin tulkintoja verratessa oman tutkielmani johtopéditoksiin, on havaittavissa monia
yhtenevdisyyksid mainonnan miesrepresentaatioissa. Tutkielmani perusteella mainonnan
mieskuva oli yleisilmeeltdén hyvin patriarkaalinen ja sukupuolirooleiltaan stereotyyppinen.
Televisiomainonnan miehelle tyypillisid ominaisuuksia sekd toimintatapoja- ja ympéristdja

olivat:

1. Tydeldmén kautta saavutettu korkea status ja menestyminen.

2. Kodin ulkopuoliset aktiviteetit ja miesryhmissd toteutuva ystidvyys, johon
liittyy yhteinen harrastaminen.

3. Perinteisten sukupuoliroolien rikkoutuessa mies epdonnistuu ja miehen

toiminta esitetddn parodian keinoin.

Riippumattomuus, itsendisyys ja vapaus.

Ihmisten ja asioiden hallitseminen.

My®ds miesvartalo voidaan kuvata katseen kohteena.

Miesvartaloiden monimuotoisuus.

® N s

Heteronormatiivisuus. (Jimsd 1999, 36—38.)

Median on siis aikojen saatossa kdsitetty ei ainoastaan vilittivdn, vaan samalla myds
muokkaavan yhteiskunnan arvoja ja yksiléiden identiteettid. Sukupuolen esitystavat mediassa
kuvaavat niitd arvoja, joita vallalla oleva kulttuurinen hegemonia kulloinkin hyviksyy.
Mainonta on yksi median areena, missd sosiaalista sukupuolta ja niiden stereotypioita

tuotetaan.
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4 TUTKIMUSASETELMA- JA MENETELMAT

Tassd luvussa esittelen tutkielmassa kéytettdvan aineiston, tutkimuskysymykset seki
teoreettisen  analyysimenetelmdn, jonka avulla tarkastelen mainonnan tuottamia
miesrepresentaatioita. Tutkimusaineiston seki tutkimuskysymyksieni luonteen vuoksi paddyin
kayttdmadn tutkielmassani laadullisia tutkimusmetodeja. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys
perustuu sosiaaliseen konstruktionismiin. Tutkimusaineiston analyysimenetelménd toimii itse
laatimani analyysikehikko kysymyksineen ja se pohjautuu diskurssi- ja kategoria-analyysien

kisitteisiin.

4.1 Tutkimusaineisto- ja kysymykset

Tamén tutkielman tarkoituksena on selvittdd millaista mieskuvaa (representaatioita)
suomalaisessa YouTube-mainonnassa tuotetaan sekd millaisia ovat mainonnan miesten
esitetyt sukupuoliroolit. Aineistona kéytetyt mainokset olen valinnut YouTube-
videopalvelusta helmikuussa 2018. Tutkielman lopussa on liite, josta 16ytyvét analysoitujen
mainosten verkko-osoitteet. Tutkimusaineiston otannassa kéytin hyvéksi myods television
mainontaa, silld olen seurannut myds televisiomainonnan tuottamaa mieskuvaa 2017
tammikuusta ldhtien. Esianalyysin jilkeen valitsin tutkielmaani seitsemin mainosta, jotka
kuvailen ja analysoin seikkaperdisesti, jotta lukijalle kdy 1lmi, miksi olen padtynyt kyseisiin
tulkintoithin. Mainosten litteroinnit 10ytyvat tutkielman sivuilta 35-55. Tutkimukseen

valittujen mainosten tuli tdyttda seuraavat kriteerit:

1. mainoksessa esiintyy mies (miehid) tai mies (miehi) ja nainen (naisia) yhdessa.

2. mainos kertoo juonellisen tarinan, jota analysoimalla kyetddin saavuttamaan
késitys televisiomainonnan tuottamasta mieskuvasta.

3. mainos sisdltdd analysoitavaksi soveltuvaa informaatiota mieheydestd ja sen eri

1lmenemistavoista.

4.2 Diskurssianalyysi tutkimusmenetelmina

Diskurssianalyysi pohjautuu konstruktionistiseen maailmankuvaan. Niin ollen esimerkiksi
kuvat, kieli ja merkit eivit ole ainoastaan meitd ympardivan todellisuuden peili, vaan ne myos
muokkaavat aktiivisesti ympardivdd sosiaalista todellisuutta ja sen merkityksid.

Diskurssianalyysi pitdd sisdlldéin teoreettisia olettamuksia siitd, miten sosiaalinen todellisuus
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rakentuu. Tutkimusongelman luonne sekd tutkimusasetelma vaikuttavat sithen, mika
seuraavista olettamuksista muodostuu tutkimuksessa pddasiassa kéytettdvaksi teoreettiseksi
olettamukseksi. Jokisen, Juhilan ja Suonisen mukaan diskurssianalyysin teoreettiset

olettamukset ovat seuraavat:

1. Oletus kielenkdyton sosiaalista todellisuutta rakentavasta luonteesta.

2. Oletus useiden rinnakkaisten ja keskenddn kilpailevien merkityssysteemien
olemassaolosta.

3. Oletus merkityksellisen toiminnan kontekstisidonnaisuudesta.

4. Oletus toimijoiden kiinnittymisestd merkityssysteemeihin.

5. Oletus kielenkédyton seurauksia tuottavasta luonteesta. (Jokinen, Juhila, Suoninen

2016, 1-26.)

Kielen kéyttiminen sekd yllépitdd ettd muuttaa yhteiskuntaa, sen kulttuuria, valtasuhteita ja
arvoja. Kielenkdytolld on sosiaalisia vaikutuksia ja sen taustalla voi olla myds ideologisia
tarkoitusperid. (Wodak 1996, 17-20.) Tdssd tutkimuksessa kielelld tarkoitan kaikkia niitd
sosiaalisia kdyténteitd, joilla valitimme tietoa ihmiselti toiselle. Kieli voi olla siis puhuttua tai
nonverbaalista, kirjoitettua tai kuvitettua. Liikkuva kuva on myds kielenkéytt6d, silloin kun

mielldmme kielenkdyton erilaisia merkityksié sisdltdviksi sekd uusia merkityksié tuottavaksi.

Kayttdessimme kieltd joudumme myds ottamaan huomioon tilanteen tai kontekstin, missé
kieltd kdaytamme. Kieltd kdyttdessimme luomme samalla kuitenkin myos uusia merkityksié ja
konteksteja. Kielenkdyttd on ndin ollen vastavuoroinen ja aktiivinen prosessi, jossa aiempi
kulttuurinen tieto kietoutuu uuden kulttuurisen tiedon tuottamiseen. Kielenkdyton maailmaa
ylldpitdvd sekd muuttava luonne tulee nédkyvdksi myOs teoissa, vuorovaikutuksessa,

symbolisissa systeemeissi, esineissd, arvoissa, tunteissa ja uskomuksissa. (Gee 1999, 11.)

Kieli on siis merkityssysteemien viidakko, joka on muodostunut ihmisten vilisessa
sosiaalisessa kanssakdymisessd. Kielen merkitykset saavat lopullisen merkityksensd vasta
suhteessa toisiinsa. Helpoin tapa jdsentdd niitd keskindisid merkityseroja on muodostaa
vastinpareja, dikotomioita. Téllaisia vastinpareja ovat esimerkiksi mies — nainen, koyhd —
rikas, musta — valkoinen. Diskurssit ovat merkityssysteemejd, jotka toimivat osittain
rinnakkain, mutta my6s keskenddn kilpaillen. Jotkut diskurssit voivat saada valtasuhteiden

kilpailussa hegemonisen aseman, jolloin niistd muodostuu hiljalleen stereotyyppisi totuuksia.
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Samalla ndmd hegemonisen aseman saaneet totuudet vaientavat vaihtoehtoisia totuuksia.

(Jokinen, Juhila, Suoninen 2016, 27-29, 36.)

Jos sosiaalisen todellisuuden ajatellaan koostuvan sekéd vallalla olevista ettd kilpailevista
diskursseista, niin mainonnan mieskuvan voisi olettaa heijastavan tdtd jakoa. Se miestyyppi,
mika esiintyy lukumairéisesti eniten mainoksissa, on vallalla oleva diskurssi miecheydestd. Ne
miesten esitetyt sukupuoliroolit, joita esiintyy mainoksissa harvemmin, luovat sdréd tdhan

hegemoniseen mieheyteen ja siséltdvit samalla mieskuvan muutoksen mahdollisuuden.

Diskurssianalyysia kdytettdessd on my0s huomioitava diskurssien historiallinen konteksti,
johon analyysin tulkinta pyritddn suhteuttamaan. (Jager 2001, 48—49.) Diskurssianalyysissa
huomioidaan siis ympéroiva sosiaalinen todellisuus sekd ilmididen historiallisuus. Puhdasta
ilmiotd ei ndin ollen ole olemassa, koska ilmion kuvaaminen on aina tulkintaa. Tassd
tutkimuksessa kontekstisidonnaisuus tarkoittaa sitd, ettd tutkimustulokset voidaan jossakin
midrin késittdd kuvaamaan vallalla olevaa median tuottamaa mieskuvaa laajemminkin.
Kontekstisidonnaisuuden kautta voidaan myos tarkastella mainonnan mieskuvan mahdollista
ajallista muutosta sekd pohtia millaisia sukupuolirooleja miehen on hyviksyttavai
mainonnassa esittdd. My0s mainonnan luonne ja tarkoitus ovat itsessdén yksi konteksti. Jos
median ajatellaan samanaikaisesti reflektoivan ettd muokkaavan todellisuutta, niin aiheellista
on my0s pohtia mainonnan vaikutuksia reaalimaailman mieskuvaan ja ihmisten késityksiin

mieheydesta.

”Diskurssianalyysissa tarkastelun keskeisin kohde ei ole yksild vaan sosiaaliset kdytdnnot.
Tarkastelu keskittyy tdlloin esimerkiksi yksildiden kielenkdyttdon eri tilanteissa ja niihin
laajempiin merkityssysteemeihin, joita he toiminnassaan tuottavat.” (Jokinen, Juhila,
Suoninen 2016, 43.) Merkityssysteemeihin kiinnittymistd Jokinen, Juhila ja Suoninen
aukaisevat “’subjektiposition” sekd “diskurssin kdyttdjin” kasitteen kautta. Subjektipositioilla
ilmaistaan esimerkiksi yksilon ammatillista positiota seké sen tuottamia diskursseja. Ammatin
ajatellaan vaikuttavan esimerkiksi ithmisen kdyttimaéan kieleen. Subjektipositio rajaa talldin
thmisen kéyttdytymistd. Tietyn ammatin harjoittajalta voidaan olettaa tietyntyyppistd
kayttdytymisté erilaisissa sosiaalisissa tilanteissa. Subjektipositiot tuotetaan aina sosiaalisissa
kaytanteissd, ne eivit kuitenkaan ole tdysin valmiiksi annettuja, vaan ihminen itse myds
muokkaa niitd. Diskurssin kayttdjan kisite pitdd siséllddn toiminnallisen puolen. Téllin

thminen ei ole ainoastaan yhden subjektiposition vanki, vaan ihmiset voivat toimia myos
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monissa vaihtoehtoisissa merkityssysteemeissa tilanteen mukaan. (Jokinen, Juhila, Suoninen

2016, 43—-45.)

Mainosten analysoinnissa on syytd ottaa huomioon, millaisessa subjektipositiossa mies
kussakin mainoksessa toimii, sekd millaisten diskurssien kieltd mies tdlldin kayttda. Miehen
subjektipositio mainonnassa voi tulla ilmi esimerkiksi kdytetyn vaatetuksen tai tietynlaisen
toiminnan kautta. Diskurssin kéyttdjin késite liittyy taas miehen eri roolien kuvaamiseen.
Mainokset ovat késikirjoitettuja, joten mainonnan miehen vaihtoehdot eri diskurssien
kayttdjand on péadtetty etukdteen. Voidaanko mies kuvata mainoksessa dynaamisena
subjektina, joka hyppédd roolista toiseen ja rakentaa ndin tehden omaa identiteettiddn
haluamallaan tavalla monesta eri diskurssista ja subjektipositiosta kdsin? Yksi mieskuvan
tarkastelun mahdollisuus on my6s kiinnittdd huomiota niihin toistuviin tilanteisiin, joissa
miestd el mainonnassa esitetd. Toisin sanoen, jos tiettyjd toimintoja tekevét ldhes yksinomaan
naiset, niin silloin tdmi toiminto voidaan liittdd pddosin naisen eldméinpiiriin kuuluvaksi.
Tamén negatiivisen vahvistamisen avulla ylldpidetdin ja lujitetaan késitystd siitd, ettd tietyt

toiminnot ovat hyvéksyttavimpid vain toiselle sukupuolelle.

Identiteetin ja position késite liittyvét siis diskurssianalyysin késitteeseen. Ydinajatuksena on,
ettd ithmiset rakentavat identiteettidéin sekd asettavat itsensd johonkin positioon kdyttdessdan
kieltd. Positiot eivdt kuitenkaan ole jaykkid ja pysyvid rooleja, vaan positiot voivat muuttua
tilanteen, ajan ja paikan mukaan. Tutkijankin rooli on positio, jota voi tarkastella monesta eri
ndkokulmasta kdsin. Tutkijan suhde ja vuorovaikutus tutkittavan kohteen kanssa vaikuttaa
kielellisiin valintoihin, joita tutkija tydssddn tekee. N&itd mahdollisia eri tutkijapositioita on
diskurssianalyysissa neljd; analyytikon, asianajajan, keskustelijan seké tulkitsijan rooli. Olen
pohtinut omaa nikokulmaani tutkittavaan aiheeseen ja padtynyt tulkitsijan rooliin. Tulkitsijan
roolissa tutkija kdy jatkuvaa vuoropuhelua tutkimusaineistonsa kanssa ja muodostaa
analyyttisen pohdinnan kautta oman diskurssianalyyttisen kehyksen, jonka kautta analyysinsa
esittdd. Vaikka tulkitsijan roolissa tutkijan 44ni on vahvasti ldsnd, niin tehtyjen tulkintojen

tdytyy nousta esiin tutkimusaineistosta. (Juhila 2016, 411—443.)

4.3 Kategoria-analyysi tutkimusmenetelména

Kategorisoinnilla tarkoitetaan ihmisten ja asioiden nimedmistd ja luokittelua. Syntymén

jalkeen kerrytimme kulttuurista tietovarantoamme koko elinikimme. Tamé kulttuurinen tieto
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on usein kertyneend erilaisiin kategorioihin. Kategoriat luovat jarjestysti tiedon kaaokseen ja
helpottavat nédin ollen uuden tiedon kisittelyd ja omaksumista. Kategoriat syntyvit ja
muokkautuvat ihmisten vilisessd toiminnassa, tietyssd paikassa, tilanteessa ja tiettynd
aikakautena. Kategorioiden sisdltdmdn tiedon oletetaan olevan yleiselld tasolla yhteisesti
jaettua. Kun kdytimme sanaa mies, oletamme samalla toisen ihmisen tietdvdn mitd mies
kategorisesti tarkoittaa. Yleisen tiedon tulkinnat voivat kuitenkin vaihdella, kun siirrytddn

makrotasolta mikrotasolle tai kulttuurista toiseen. (Jokinen, Juhila, Suoninen 2012, 19-47.)

Kategoriat siis helpottavat ja jdsentidvét ajatteluamme ja toimintaamme. Sosiaalinen
vuorovaikutus vaikeutuisi huomattavasti, jos joutuisimme kerta toisensa jilkeen
neuvottelemaan  keskustelukumppanimme kanssa sanojen merkitykset uudelleen.
Kategorisoimalla ja luokittelemalla rajaamme kuitenkin samalla ajatteluamme ja vaarana on
samankaltaisten arkielimén yleistyksien tekeminen kuin stereotyyppisessd ajattelussakin.
Tunnistamalla ihmisessd yhden johonkin kategoriaan sopivan piirteen, saatamme
kategorisoida tdmdn ihmisen kuuluvan tiettyyn ihmisryhméén ja oletamme yksilon kantavan
mukanaan kaikkia tdmin ihmisryhmin kategorisia ominaisuuksia. Kategoriat ja diskurssit
ovat ldsnd ihmisten vélisessd vuorovaikutuksessa ja kielenkdytossd. Tutkimuksessa
kategorioiden tuottaminen ei tulisi olla itseisarvo, vaan kategorioiden kayttod tutkimalla tulisi
saada tietoa kategorisoinnin aiheuttamista syy- ja seuraussuhteista. Kategorioita tutkimalla

tutkimme ihmisten viélisti toimintaa. (Jokinen, Juhila, Suoninen 2012, 51-53.)

Stereotyyppisten, usein toistuvien miesrepresentaatioiden avulla voidaan hahmottaa millaista
kategorista mieskuvaa mainonta luo. Liséksi pohdin mainosten analysointivaiheessa, miksi
ndihin stereotypioiden muodostamiin mieskategorioihin on péaddytty. Kategorisointia voidaan

tarkastella eri alakategorioiden avulla. Seuraavaksi esittelen muutaman eri alakategorian.

Jasenyyskategoria luokitellaan personoituihin- ja ei-personoituihin jidsenyyskategorioihin.
Personoidut  jisenyyskategoriat ovat ldsnd, kun luokittelemme  sosiaalisissa
vuorovaikutustilanteissa ~ thmisid  kuuluvaksi  johonkin  luokkaan.  Yksinkertaisin
jasenyyskategorian kéyttdtapa on merkityksellistdd toinen ihminen kuuluvaksi meihin tai
toisiin. Télloin on kyse toisten kategorisaatiosta. Voimme myos merkityksellistdd itsemme
kuuluvaksi jonkun kategorian jéseneksi, jolloin on kyse itsekategorisaatiosta. (Jokinen, Juhila,
Suoninen 2012, 55-57.) Arkikielessimme me ja ne sanojen kéytdlla on néin ollen kategorisia
vaikutuksia. Meihin lasketaan kuuluvaksi samoja kategorisia ominaisuuksia kanssamme

jakavat ihmiset. Niihin (toisiin) taas kategorisoimme ihmiset, joiden kanssa emme jaa
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esimerkiksi samoja arvoja tai ihonvérid. Jasenyyskategoriat voivat olla myds ei-personoituja.
Talloin on kyse objekteista, ympéristostd ja paikoista, joihin voidaan liittdd personoitujen
jasenyyskategorioiden piirteitd. Kun ndemme esimerkiksi kirkon, kategorisoimme sen
kuuluvaksi kaupungin julkisiin rakennuksiin. Liitimme helposti sithen mukaan myos
personoituja jdsenyyskategorioita. Kirkossa tydskentelee seurakunnan tyontekijoitd, kirkossa
kdy kristittyjd ihmisid, kristityt ihmiset uskovat jumalaan. (Jokinen, Juhila, Suoninen 2012,

58-60.)

Tarkastelen mainonnan miesrepresentaatioissa kidytettyjd personoituja ja ei-personoituja
jasenyyskategorioita. Miehen toiminnan kuvaamisella voidaan antaa katsojalle vihjeitd
miehen kuulumisesta johonkin jisenyyskategoriaan. Jos mies ajaa kallista autoa, pukeutuu
pukuun ja hédn tyoskentelee 14dkarind, voidaan mies kategorisoida kuvallisten vihjeiden ja
toiminnan perusteella kuuluvaksi korkeampaan sosioekonomiseen luokkaan. Télloin ei-
personoidut jidsenyyskategoriat (toiminta ja objektit) paljastavat miehen personoidun

jasenyyskategorian.

“Identiteetti maidritellddn laajasti tarkoittamaan kaikkea sitd, millaiseksi henkilé on
kuvattavissa ja toisten kanssa neuvoteltavissa” (Suoninen 2012, 89). Identiteetin kisitettd
voidaan kuvata suhteellisen pysyvien ominaisuuksien kautta, jolloin kéytetddn késitettd
“"mukana kulkeva identiteetti”. Téllaisia pysyvid piirteitd voivat olla esimerkiksi rotu,
sukupuoli tai jokin muu henkilokohtainen ominaisuus. (Suoninen 2012, 96.) Identiteettimme
el koostu ainoastaan suhteellisen pysyvistd ulkoisista piirteistd, vaan se on myods jatkuvassa
kehityksessd ja muutoksessa. Identiteetti voi olla samaan aikaan tilannesidonnainen.
Toimimme eri tavalla eri tilanteissa. Diskurssianalyysissa tdtd tilannesidonnaista identiteettid
késiteltiin ~ subjektipositio-késitteen avulla. Tilannesidonnaisen identiteetin  (roolin)
muodostumiseen vaikuttavat vuorovaikutustilanteen eri osapuolet ja heidédn odotuksensa.
Myo6s Subjektiposition asettamat kategoriset odotukset vaikuttavat siithen, millaisen
identiteetin eri tilanteissa itse otamme, tai vuorovaikutustilanteen muut osapuolet ottavat.
Naitd liukuvia identiteettejd kutsutaan myods subjektin kéyttdjan diskursseiksi. (Suoninen

2012, 97-98 ja Jokinen, Juhila, Suoninen 2016, 43—45.)

Kategorisoinnilla kuvataan ja luokitellaan todellisuutta sekd myds tuotetaan moraalista
jarjestystd. Velvollisuuksiin ja oikeuksiin liitetyt méiéreet pitdvit sisdlldén vahvoja moraalisia

olettamuksia. Esimerkiksi jdsenyyskategorian personoidut ja ei-personoidut kategoriat pitdvit
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aina sisdlldin myOs moraalisen jérjestyksen tai moraalisen jdrjestyksen olettamuksen

ulottuvuuden. (Jokinen, Juhila, Suoninen 2012, 70-71.)

Mainonnan mieskuvan tarkastelun ytimessd ovat sekd mukana kulkevien identiteettien etti
tilannesidonnaisten identiteettien paljastaminen. Identiteettien ndkyviaksi tekemiselld voidaan
16ytd4 mainonnan tapoja tuottaa kategorista ja normatiivista totuutta hyviksytyistd miehen ja
naisen sukupuolirooleista. Jos esimerkiksi mainoksen nainen (#iti) kuvataan pdédasiassa kotona
hoitamassa lapsia ja tekeméssd perheelle ruokaa ja mies (isd) taas kuvataan pidosin kodin
ulkopuolisissa aktiviteeteissa (toissd), niin télléin luodaan kategorisoiden sukupuoliroolien
moraalista jirjestystd. Mainoksen voidaan tdlloin késittdd ylldpitdvan perinteisid

patriarkaalisia sukupuolirooleja sekd heteronormatiivista perhe-elaméaa.

4.4 Mainosten analysointimenetelmat
Mainosten analysointimenetelméand kaytin diskurssi- sekéd kategoria-analyysiin perustuvaa

analysointikehikkoa. Mainosten analysoinnissa tarkastelun keskipisteend on:

1. Mainoksen kerronnallinen juoni.
2. Verbaali- ja nonverbaali viestinté (litterointi ja tulkinta).

3. Millaisessa “mukana kulkevassa” identiteettikategoriassa mies kuvataan?

Esimerkiksi 1kd ja rotu, eli miehen representaation ilmisisalto.

4. Millaisessa subjektipositiossa mies kuvataan ja minkd mieskategorian jdsenyyteen
silld viitataan? Mitkd ovat miehen representaation piilomerkitykset? Esimerkiksi

vaatetus ja muu ulkoinen olemus (habitus).

5. Onko miehen subjektipositiolla "litkkumavaraa”? Voidaanko mies kuvata samassa
mainoksessa monissa eri subjektipositioissa (eri diskurssin kéyttdjdnd) samaan
aikaan? Esim. isdn rooli vs. tyontekijan rooli. Onnistujan rooli vs. epdonnistujan

rooli?
6. Kaytetdanko sukupuoliroolien kuvaamiseen mieheyden negatiivista maérittimisti?

7. Kuvallisen kerronnan “ei-personoidut paikka-, esine-, tai toimintakategoriat”,
joilla viitataan personoituihin kategorioihin. Esimerkiksi rappeutuva 1dhiomiljoo

ja miehen epdisiisti habitus voivat viitata miehen kuuluvan alemman
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sosioekonomisen statuksen jasenyyskategoriaan. Miksi ndihin

jasenyyskategorioihin on mainoksessa paadytty?

8. Miehen ja naisen vilinen tehtdvdnjako. Miehen sukupuoliroolit vs. naisen

sukupuolirooli. Miehen ja naisen toiminnan véliset valtasuhteet?
9. Millaista kategorista moraalista jarjestystd mainoksen mieskuva tuottaa?

Kuvaan (litteroin) analysoitavat mainokset kirjallisesti mahdollisimman seikkaperdisesti, jotta
lukija voi muodostaa oman késityksensd mainoksen tarinasta. Tdmédn jilkeen puran
mainoksen juonelliset tapahtumat sekd kuvallisen viitekehyksen erillisiin merkityksid
tuottaviin episodeihin ja teen tulkintani mainoksen mieskuvasta analyysimenetelmééni
hyvéksi kéyttden. Analyysiosioon olen ottanut mukaan esimerkinomaisesti myds katsojien
kommentteja, joista kdy ilmi miten YouTuben kéyttdjit tulkitsevat mainosten tuottamia
merkityksid. Analysoinnin jdlkeen kokoan saamistani tutkimustuloksista yhteenvedon, jossa
pohdin tdmén hetken mainonnan tuottamaa mieskuvaa ja sen laajempia yhteiskunnallisia
merkityksid. Tutkimustuloksia pohtiessani tarkastelen myds Leena-Maija Rossin (2003) seka
oman kandidaatin tyon (1999) tutkimustuloksia, jotta mahdollinen mainonnan mieskuvan
ajallinen muutos tulee esiin. Olen nimennyt jokaisen mainoksen uudestaan analyysin tulosten
perusteella. Mainostajan kéyttdmd mainoksen alkuperdinen nimi on sulkeiden sisélla.

Analysoitujen mainosten verkko-osoitteet 10ytyvit liitteestd 1.
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5 MAINONNAN TUOTTAMA MIESKUVA

5.1 Gigantin mainos: Isd, joulu ja androgyyni poika (anna lahjan puhua-Isé ja
teini)

Gigantin mainos alkaa talvisella maisemakuvalla omakotitalon ulkopuolelta. Ulkona on
hamairéa ja talon ikkunan sisdpuolella nidkyy useita thmisid kokoontuneena yhteen valoisaan
huoneeseen. Taustalla soi tunnelmallinen musiikkikappale, joka on Gemma Hayesin esittdma
”To be your honey”. Kuva zoomataan kohti taloa ja leikkauksella siirrytddn kodin sisélle,
jossa perheen keski-ikdinen vaaleaihoinen &iti (ilmeisesti) kantaa vierailleen tarjottimella
juotavaa. Kuva leikkautuu olohuoneeseen, jossa sukulaisperheen noin 10-vuotias
vaaleaihoinen poika esittelee isédlleen saamaansa leikkiasetta. Pojan vieressd on ilmeisesti

hinen hieman vanhempi veljensé, joka on saanut myds samanlaisen aseen lahjaksi.

Olohuoneen sisustuksesta ja annetuista lahjoista voi padtelld, ettd sukulaiset/ystdvaperheet
ovat yhdessd viettdmissé joulua. Kuva leikkautuu aseen saaneeseen 10-vuotiaaseen poikaan,
joka heittdd tikkaa. Tdmén jilkeen kuva leikkautuu nahkaisessa nojatuolissa istuvaan
vaaleaihoiseen, kaljuuntuvaan, vakavailmeiseen, hoikkaan ja keski-ikdiseen mieheen, joka
pitdd késissddn avaamatonta joululahjaa. Taustalla soivassa englannin kielisessa
musiikkikappaleessa lauletaan “’sinun rakkaudesta, joka on kuin kiristysside...”. Mies nostaa
katseensa lahjasta ja kuvakulma siirtyy hénté vastapéétd istuvaan nuoreen aikuiseen poikaan,
jolla on yllddn punainen angoravillainen villapaita sekd kaulassa kaksi korua. Pojan
habituksessa on androgyynisid ja feminiinisid viitteitd. Pojan katse on alaspdin ja hin nypldd
hermostuneen oloisena liian ison villapaitansa hihoja. Kuva tarkennetaan pojan késiin, jolloin
hén raapii kuluneita punaisia lakkauksia kynsistdédn. Pojan molemmissa nimettomissd ovat
sormukset. Pojan hermostuneen raapimisen ja hihojen nyplddmisen keskeyttdd
sukulaisperheen vanhemman pojan lennittdméd kauko-ohjattava lennokki. Kuva leikataan
istuvaan villapaitaiseen poikaan, joka véistdd lennokkia himmentyneend. Taustalla soivassa

kappaleessa lauletaan “’se (rakkaus) on kietoutunut niin tiukasti rintakehéni ympérille”.

Kuvaus siirtyy villapaitaisen pojan ilmeiseen isdén, jonka kasvoilla on edelleen vakava ilme.
Iséd katsoo poikaansa, mutta poika véistdd isdn katseen ja kdédntyy katsomaan sukulaisperheen
poikia, jotka pelaavat sdhlyd keskenddn. Taustalla soivassa kappaleessa lauletaan “ald jitd
(minua)...”. Kuva siirtyy isén taakse, joka nousee tuolistaan lahja kédessddn ja kdvelee kohti
poikaansa. Muut aikuiset katsovat isdd jénnittyneen vakavailmeisind. Kappaleessa lauletaan

7ald jatd...”. Kuva leikkautuu isén kasvoihin, joilla on vaivautunut hymy. Isd antaa timén
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jilkeen pojalleen lahjan. Poika ottaa ilmeettoméiné lahjan vastaan iséltddn ja kumpikaan ei
puhu toisilleen mitddn. Tunnelma on jannittynyt ja vaivautunut. Isd palaa paikalleen
nahkatuoliinsa ja poika avaa lahjan. Poika katsoo vaivautuneesti isddnsé ja isd véistdé katseen.

2

Taustakappaleessa lauletaan “En pelkdd pimedd...”. Tamén jidlkeen kuva leikkautuu
lahikuvaan pojan saamasta lahjasta, joka on Babybliss-merkkinen hiusten suoristusrauta, joka
on pakkauksen kuvien perusteella suunnattu naisille. Poika nostaa katseen kohti isdénsi ja
hymyilee arasti. Taustakappaleessa lauletaan ”Olen peloissani ihmisistd, jotka eivdt ymmaérra

sitd (rakkautta)...”

Kuva siirtyy isén kasvoihin, joille nousee ldmmin ja ymmértdvdinen hymy, kun hén katsoo
poikansa suuntaan. Tdmaén jélkeen kuva vaihtuu samaan ulkokuvaan kuin mainoksen alussa ja
loitontuu kaukaisuuteen. Sukulaiset ovat kokoontuneet yhteen huoneeseen viettiméén joulua.
Taustakappaleessa lauletaan "Mies, sind sait minut tarvitsemaan sitd (rakkautta). Kuvan péélle
tulee teksti ”Anna lahjan puhua”. Seuraavaksi ndytetddn loittonevaa ilmakuvaa talvisesta

kaupungista ja kuvan paille tulee teksti "Gigantti”.

5.1.1 Gigantin mainoksen mieskuva

Gigantin mainos on kestoltaan 54 sekuntia. Mainoksessa luodaan alkuun jédnnitystd eri
miessukupolvien ja miesroolien vilille. Mainoksen perhe kategorisoituu alkukuvien ja
sisustuksen perusteella hyvin keskiluokkaiseksi ja konservatiiviseksi (ei personoitu
jasenyyskategoria). Perhe asuu tiiliverhoillussa omakotitalossa, jonka sisustus on hyvin 80—
90-lukulainen kirjahyllyineen, nahkasohvineen ja -tuoleineen seké erillissarjan stereoineen.
Mainoksen keski-ikdisten miesten vaatetus on myds hyvin perinteinen ja huomiota
herattdimaton. Vieraana olevan miehen pojat ovat saaneet lahjaksi perinteisid poikien leluja
(leluaseita). Poikien toiminta, tikanheitto, sdhlyn peluu ja lennokin lenndttiminen
alleviivaavat  poikien kuulumista perinteiseen miehen identiteettikategoriaan ja
sukupuolirooleihin. Vieraana olevan isdn ja timén poikien vilille ei luoda jannitettd, vaan
kuvallista hyvdksyntdd avoimine hymyineen. He jakavat mainoksen kerronnan perusteella
saman miehisyyden jidsenyyskategorian. Perheen didin tehtdvind on taasen palvella vieraita
huolehtimalla juomatarjoilusta. Mainoksen alkupuoli tuottaa siis hyvin perinteisend pidettyja

miesten ja naisten sukupuoliroolikuvastoa.
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Mainoksen edetessd kuvallisella kerronnalla luodaan erityinen jénnitys perheen nuoren
aikuisen pojan ja tdmin isdn vélille. Kuvallista kerrontaa korostaa vuorosanojen poissaolo
sekd taustakappaleen hauras tunnelma ja sanoitus. Kuvallisella kerronnalla vihjataan, ettd
nuoren aikuisen pojan ulkoinen androgyyninen ulkondkd ja tdmén isdn vélinen epérdinti
lahjan antamisen kanssa ovat yhteydessid toisiinsa. Isdn vakavat ilmeet, pojan hermostunut
ndenndistoiminta ja molempien katsekontaktin vélttiminen luovat mielikuvan siitd, ettd isd ei
hyvéksy poikansa miehisyyden esittimistapaa. Isd ja poika eivdt ilmiselvdsti jaa

samankaltaisen michisyyden jdsenyyskategoriaa.

Tilanne on vaivaannuttava ja erityisesti poikaa tuntuu askarruttavan, hyviksyyko isd hinet
sellaisenaan kuin hdn on. Samaan aikaan kuvallisen kerronnan kanssa taustamusiikin sanoissa
kuvataan isdn ja pojan vélinen rakkaus kiristyssiteeksi, joka puristaa rintakehdid. Pojan
ajatuksiksi voidaan tulkita my0s taustakappaleen sanoituksissa esiintyvd huoli isén
rakkaudesta poikaansa kohtaan sekd pelko siité, ettd kuuluuko isd niihin ithmisiin, jotka eivit
ymmairrd rakkauden perimmadisti sanomaa. Mainoksen jénnitys purkautuu isin antaessa
pojalleen lahjan, joka tyypillisesti annetaan naiselle. Lopulta poika ja isd katsovat toisiaan
silmiin ensimmadistd kertaa ja hymyilevit lampimisti toisilleen. Poika on huojentunut, koska
isd hyviksyy hidnet sellaisena kuin hidn on. Mainoksen lopputeksti “anna lahjan puhua”

korostaa titd isdn hyviksymista.

Vaikka Gigantin mainos osin toistaakin perinteisid sukupuolirooleja ja mieskuvaa, niin
mielestdni sen  ydinsanomana on hyvdksyntd, suvaitsevaisuus ja  mieskuvan
identiteettikategorian moninaisuus. Mies/poika voi olla ulkonddltddn androgyyni (tai
naismainen), tuntea itsensd muun sukupuoliseksi tai mahdollisesti toteuttaa sukupuoltaan
transnaisena. Kaikesta huolimatta isd hyvédksyy poikansa sellaisenaan kuin timd on.
Mainoksen viestin voi tulkita my®s niin, ettd androgyynin pojan representaatio sekd pojan ja
isin suhde murtaa stereotyyppistd mieskategoriaa ja  perinteistd kahtiajakoista

sukupuolikategoriaa.

Mainoksen taustakappaleen viimeisen lauseen “Mies, sind sait minut tarvitsemaan sitd
(rakkautta)”, voidaan tulkita viittavan isén ja pojan viliseksi kasvutarinaksi, jossa molemmat
oppivat toisiltaan rakastamaan. Tosin mainoksen kerronta ja luotu jannitys antavat viitteitd
siitd, ettd mieheyden androgyyni esittiminen ei valttdimattd ole vield kulttuurisesti yleisesti
hyvéksyttavad, vaikka mainoksen isd sen lopuksi hyvéksyykin. Poika on mainoksen alussa

tietoinen, ettd hinen tapansa esittdd maskuliinisuuttaan ei valttiméttd sovi hdnen isinsid (eikd
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yhteiskunnan) késitykseen perinteisestdi mieskuvasta. Tama viittaakin mieheyden
kulttuuriseen tuottamiseen, sopimiseen ja ajalliseen muutokseen. Millainen pukeutuminen
kulttuurisesti katsotaan miehelle sopivaksi minédkin aikakautena? Rodullista moninaisuutta
mainoksessa ei esiinny, silli mainoksen kaikki ihmiset ovat rodultaan valkoisia (mukana

kulkeva identiteettikategoria).

Gigantin mainos julkaistiin YouTubessa 28.11.2016 ja sitd ndytettiin my0s televisiossa
vuoden 2016 loppupuolella. Mainos on kerdnnyt varsin paljon katselukertoja, yhteensd 194
199 katsojaa (14.2.2018 mennessd). Mainos on myos kirvoittanut katsojilta varsin runsaasti
kommentteja (347 kpl). Noin kaksikolmasosaa kommenteista on sisélloltddn positiivisia.
Esimerkiksi nimimerkin Pessi Kaisla kommentti: “’Kiitos, Gigantti, sukupuolivihemmistdjen
kunnioittavasta  esittdmisestd. Mainonta on itsessdidn arveluttava yhteys viitata
vihemmistoihin, joten oli hienoa néhdé esitys, joka poikkeuksellisesti ldhtee vihemmiston
nidkokulmasta, ei asetu yldpuolelle naureskelemaan, eikd korosta eroavaisuuksia vaan

mahdollisuutta yhteyteen niistd huolimatta.”

Negatiivisen kommentin esittdd nimimerkki Weldin Machine: "Hypoteettinen kysymys tdimén
mainoksen kannattajille: Olen valkoinen mies, mutta tunnen olevani musta nainen ja haluan

solmia avioliiton veljeni kanssa. Voinko mielestdnne vaatia toisia hyviksyméén timéan?”
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5.2 Veikkauksen mainos: Vékivaltainen isd, uhriutuva &iti (Turvasuunnitelma)

Veikkauksen mainos on kestoltaan 45 sekuntia. Mainos alkaa l&hikuvalla 30—40-vuotiaasta
vaaleasta naisesta (diti), joka seisoo kotinsa ikkunan &érelldi vakavan néakoisena.
Taustamusiikkina soi hiljaa rauhallinen musiikki. Kuva vaihtuu laajempaan kuvaan idyllisesta
kodista, poydélld palavat kynttildit ja toisessa huoneessa leikkivdt naisen kaksi alle
kouluikéisti lasta, vaalea poika ja tytto. Samalla tytto juoksee piirustuksen kanssa didin luo ja
huudahtaa innoissaan: “Kato mitd mi tein isille”. Aiti katsoo piirustusta ja toteaa pirtedsti:
”T#4 on ihana”. Aiti vaihtaa kuitenkin nopeasti puheenaihetta, katsoo tytirtdin ja sanoo:
”Arvaappa miti? Aiti on suunnitellut meille sellaisen (miettii sanojaan) nalleretken.” Kuva
vaihtuu ldhikuviin tytostd, joka kiljahtaa innostuneena ja ldhtee juoksemaan kohti
olohuonetta, jossa veli jatkaa leikkejiin lattialla. Aiti kiiéintyy lastensa suuntaan kidesséin
piirustus, johon tytir on piirtdnyt ilmeisesti perheensé ja sanoo: “Nalleretkelle pakataan kaikki

2

tarpeellinen.” Seuraavaksi ndytetddn molempia lapsia pukemassa vaatteita piilleen ja
pakkaamassa didin avustamana tavaroita reppuun. Kuva siirtyy didin kasvoihin ja diti selittda
lapsilleen: Piilotetaan reput sdngyn alle”. Kuva siirtyy didin ohjeita kuuntelevan pojan
kasvoihin. Aiti jatkaa: “Ja sitten nallet helposti 16ytid ne.” Samalla kuvataan tyttdi
laittamassa pakkaamaansa reppua sidngyn alle. Kuvaus siirtyy ldhikuvaan 4&idistd, joka

huudahtaa pirtedlld d4nell4 ja taputtaa késiddn yhteen: “Nalleretki!”

Seuraavaksi kuvataan poikaa, joka avaa huoneiden vélisen oven ripedsti ja sanoo: “Tulkaa”.
Perhe siirtyy portaita pitkin talon kellariin, molemmilla lapsilla on nallet sylissd ja reput
selissd. Aiti huolehtii, etti molemmat lapset siirtyvit turvallisesti portaita pitkin alakertaan.
Kuva siirtyy talon ulkopuolelle, jolloin kellarin ikkunasta kompii ulos poika, nalle sylissdén.
Talo paljastuu omakotitaloksi. Seuraavassa kuvassa poika auttaa siskoaan pddsemddn ulos
samasta ikkunasta. Témén jdlkeen kuvataan kellarin himérdé sisdpuolta, jossa sisdvaatteissa
oleva, nallea sylissdén pitdvd ja huolestuneen ndkoinen &iti katsoo lastensa perddn ulos.
Taustamusiikki voimistuu ja luo jannitettd kuvalliseen kerrontaan. Hidastetussa kuvassa lapset
juoksevat lumisateessa kotinsa pihalla ja ylittdvét pihan aidan. jatkaen juoksuaan poispéin.
Aiti jai kylmissdin talonsa pihalle, katsoo pakenevien lastensa perdiiin ja heiluttaa heille

kéttddn. Seuraavassa lahikuvassa diti itkee ja kddntyy takaisin kohti kotitaloa.

Seuraavaksi tulee lyhyt ja utuinen kuva talon siséltd, jossa kdvelee ihmisen hahmo. Kuva
leikataan lasten huoneeseen, jossa poika leikki patjan pailld lumisadepallolla ja sisko nukkuu

viereisessd sdngyssd. Lasten vaatetuksena ovat yopuvut. Taustalta toisesta huoneesta kuuluu
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miesddnen huuto: "Nyt sind pidét turpas kiinni...nyt riittdd.” Poika katsoo huudon perédén ja
samassa kuuluu &idin pelokas huuto: “Nalleretki!”. Poika herittdd siskonsa ja sanoo
lahikuvassa siskolleen: ”’Shhh, ollaan ihan hiljaa”. Samassa kuvataan huoneen oven lukkoa ja
joku yrittdd avata ovea. Taustalta kuuluu miesdénen huutoa: ”(lapset) ldhtee nyt!”. Télldin
lapset pakenevat pois huoneesta harjoiteltua nalleretken reittid pitkin. Kuva tarkennetaan
pojan leluun, lumisadepalloon ja kuvaan tule teksti "Kun vikivalta on arkea, leikkikéén ei ole
leikkid”. Seuraava teksti on “Mahdollisuuksia perhevikivallan jirjestotyolle”. Mainoksen

loppukuva nékyy Veikkauksen logo.

5.2.1 Veikkauksen mainoksen mieskuva

Veikkaus itse kuvaa mainostaan seuraavasti: “Taméa tarina on totta lilan monessa
suomalaisessa perheessd. Heiddn auttamiseksi tehdddn paljon tirkedd jirjestotyotd vuoden

jokaisena péivand. Tarinan jakamalla jaat tietoisuutta perheiden auttamiseksi.”

Veikkauksen mainos tuottaa mieskuvaa, vaikka kuvissa ei nidytetdkdin perheen miestd (isdd).
Mainoksen tarina ja taustalta kuuluvat miesdinet luovat ilmiselvén viitekehyksen, mistd kisin
mainos on tarkoitettu katsottavaksi ja ymmaérretyksi. Mainoksen mieskuvaa voidaan
tarkastella myds naisen (didin) roolin kautta kiyttdmaillda hyvéksi micheyden negatiivista
madrittelyd. Se mité &iti tekee mainoksessa, ei ilmiselvéstikddan kuulu isdn rooliin perheessa ja
toisinpdin. Veikkauksen mainoksen perheen &idin rooli on olla perheen koossapitivd voima,
joka luo turvallisuutta lapsilleen. Aidin lapsilleen pitimit nalleretki-harjoitukset paljastavat,
ettd &iti ei ole uhkaavassa tilanteessa myoOskddn ensimmaistd kertaa. Tdmé korostaa didin
uhrin asemaa. Aiti yrittdi kaikesta huolimatta pitii perheensi yhdessi, eikd hae ulkopuolista
apua tilanteeseen. Aiti on ilmiselvisti huolissaan ja peloissaan, mutta niyttdytyy lapsilleen
kaikesta huolimatta pirtefini ja urheana. Aiti itkee vasta, kun lapset eiviit hinen itkuaan nie.
Mainoksen ulkokohtauksessa diti e1 myoOskddn ldhde lastensa kanssa pakoon, vaan kokee
kaikesta huolimatta velvollisuudekseen kohdata tuleva uhka. Nainen kategorisoidaan
Veikkauksen mainoksessa hyvin perinteiseen suojelevan ja itsensd uhraavan didin rooliin,

jonka valtakuntaa ovat koti, lapset ja ihmisten viéliset suhteet.

Perheen lasten sukupuoliroolijakoa tarkasteltaessa voidaan havaita, ettd pojan tehtdvani on
auttaa ja suojella siskoaan (opastaa nalleretken ryhmaii, auttaa siskonsa ulos ja heréttda

loppukohtauksessa siskona). Sisko tekee mainoksessa niin kuin iti tai veli opastaa. Timénkin
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voidaan tulkita tuottavan perinteisid sukupuoliroolikategorioita. Poika on vahvempi,

madritietoisempi ja suojelee heikompaa tyttoa.

Perheen uhkatekijéksi paljastuu ilmeisen vékivaltainen isd, jonka vékivaltaisuus on uhka
myo6s perheen lapsille. Tdma tulee selvdksi mainoksen miesddnen huudoista nyt sind pidat
turpas kiinni” sekd “Lapset ldhtee nyt”. Mainoksessa mies (isd) kategorisoidaan
vikivaltaiseksi perheen ulkojdseneksi, silli missddn muussa roolissa isdd ei mainoksessa
esitetd. Mainos toistaa ja tuottaa varsin stereotyyppistd ja yksioikoista mieskuvaa. Isd ei

hoivaa, isd ly0. Isin roolina on murskata perheen turvallisuus ja thmisoikeudet.

Lahisuhdevikivallasta kertovat tilastot varmasti tukevat mainoksen stereotypiaa, mutta silti
herdd kysymys, olisiko mainoksen sukupuoliroolit voitu esittdd toisinpdin? Mainoksen
sukupuoliroolien kadntdmiselld olisi rohkaistu myds miehid kertomaan kokemastaan

ldhisuhdevikivallasta.

Veikkauksen mainos on julkaistu 8.12.2017 ja se on kerdnnyt varsin runsaasti katselukertoja.
16.2.2018 mennessa katselukertoja oli 53 027 kpl. Mainoksesta on olemassa my0s kahden
minuutin pidempi versio (159 997 katselukertaa). Mainoksen pidemmassé versiossa miehen
rooli perhevékivallan tekijand korostuu. “Turvasuunnitelma”-mainoksen lyhempéd versiota

niytettiin myo0s televisiossa vuoden 2017 lopulla.

Kommentteja mainos on kerdnnyt yhteensd 54 kpl. Osa kommentoijista ei ymmartényt
mainoksen sanomaa, joten toiset kommentoijat avasivat mainoksen sisdltod. Esimerkkind
nimimerkin “cecelate the cat” kommentti: ’sessez mun mielesti ndin, Siis tin idea on se, Etta
tolla perheelld se isd kdyttad vikivaltaa ja niin edespdin tohon ditiin ja se on vaarallinen, Toi
aiti opetti niille lapsille mitd pitdéd tehd ku se huutaa nalleretki, Sillon kun se diti huutaa sen
niitten tdytyy paeta sitd kautta pois sieltd talosta. Tossa lopussa jos kuuntelet nii se i1sd huutaa
siel (se kuuluu aika hiljaa) sitte se diti huutaa "nalleretki" nii ne lapset pakeni sieté talosta sitd

kautta mitd sovittiin.”

Nimimerkki “Legend2993” kirjoittaa: Taas yleistetdin etti ISAT juovat......eikdhin ne
AIDITKIN osaa juoda? Tihin kommenttiin vastaa nimimerkki “Herrasmies”: Legend2993
No siis toi juttu ettd miehet juovat tai juovat enemmin kuin naiset juurtaa juurensa ihan
historiasta kun naiset viettivdt suurimman ajan kotona hoitamassa kotia ja lapsia ja tekeméssi
ruokaa. Ja yleensd mies tuli toisté ja sitten oli aikaa juoda. Ja voisin veikata ettd nykydinkin

miehet juovat enemmén kuin naiset.
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5.3 Elisan mainos: Huolehtiva isd, kapinoiva teinipoika (Pidetdin yhti)

Elisan mainos on kestoltaan 2 min. 25 s. Mainos alkaa yleiskuvalla talon keittidsté, jossa istuu
keski-ikdinen (50-60-vuotias) mies puhelin kddessdédn. Taustalla soi hauras Birdyn
englanninkielinen kappale nimeltddn ”Skinny love”. Keittion sisustus on 70-80-luvulta ja
yleisilmeeltdin vanhanaikainen. Seuraavaksi mies katsoo ikkunasta ulos ja katsoo vanhan
puhelimensa néyttod. Miehen kasvoilla on vakava ja huolestunut ilme, kun hén katsoo
kaukaisuuteen ja havahtuu ulko-oven aukeamisen didneen. Miehen ilme kirkastuu ja kuva
siirtyy hupparipdiseen nuoreen, joka tulee ovesta sisddn. Mies ldhestyy nuorta ripein askelin ja
iloinen hymy kasvoillaan. Seuraavaksi kuvataan nuorta, joka paljastuu teini-ikéiseksi pojaksi.
Poika menee heti omaan huoneeseensa, katsoo nopeasti isddnsd huoneen oveltaan.
Kumpikaan ei sano sanaakaan. Kuva vaihtuu isdn kasvoille, joista paistaa suru.

Taustakappaleessa lauletaan; tule hauras rakkaus, kuten viime vuonnakin”.

Kuva leikkautuu yleiskuvaan kodin ulkopuolelta. Koti on tyypillinen 1950-luvun
rintamamiestalo. Seuraavaksi kuvataan isdi kattamassa keittion poytddn aamupalaa itselleen
ja pojalleen. Isd yrittdd saada poikaansa syomdidn aamupalaa kanssaan, mutta poika laittaa
repun selkédédn, kuulokkeet korville ja ldhtee kotoa pois. Taustakappaleessa todetaan; ’kaada
hieman suolaa, me emme koskaan ole olleet tdélld”. Kuva siirtyy isdn surullisiin kasvoihin.
Seuraavaksi kuvataan isdd tekstaamassa puhelimellaan ja katsomassa vakavana kodin
ikkunasta ulos. Taustakappaleessa lauletaan; “minun, minun, minun, minun...”. Ulkona on
ilta ja isdn poika on l&hddssd kolmen kaverinsa (pojan) kanssa autolla illanviettoon. Poika
vilkaisee isddnsd, mutta ei tervehdi ja nousee autoon. Kappaleessa lauletaan; “katselen veren

valumista ja hajoavaa julkisivua” ja isd istuu huolestuneena yksin keittion poydan déressa.

Kuva leikkautuu seuraavaan iltaan. Isd on pukeutunut takkiin ja hénelld on kddessddn kaksi
lippua jadkiekko-otteluun. Isd koputtaa poikansa oveen. Isd muistuttaa poikaansa iloisesti
yhteisestd jddkiekko-ottelusta, mutta poika ei ldhde isdnsd mukaan, vaan kévelee ripedsti
puhelin kiddessddn ulos kotoa. Taustakappaleessa lauletaan; “’kerron rakkaudelleni, ettd se on
sarkymissa. Katkaise kaikki kahleet ja anna minun livetd pois”. Isd katsoo hdmmentyneena
poistuvan poikansa perdén. Seuraavaksi kuva leikkautuu iltaan ja kaupungille, jossa poika on
nuorisojoukon mukana viettimissd iltaa. Isd yrittdd soittaa kotoa kidsin pojalleen, mutta
kaupungilla oleva poika vain katsoo puhelimen ndytt6on ja hylkdd isdn puhelun. Isd katselee
kotona huolestuneena puhelintaan. Taustakappaleessa lauletaan; “minun, minun, minun,

minun...talld hetkelld pyydét litkoja”.
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Kuva siirtyy toiseen pidivddn, jossa kuvataan 1sdd kodin pihalla pakkaamassa
kalastustarvikkeita farmariautoon. Poika tulee myds ulos, tokaisee jotain vihaisesti isélleen ja
isd yrittdd ilmeisesti anella poikaansa tulemaan mukaan. Poika kuitenkin poistuu omille
teilleen ja isd jaa katsomaan pettyneend poikansa perddn. Seuraavaksi kuvataan iltaa ja lyhyitd
leikkauksia kodin ulkopuolelta, jossa palaa vain keittiossd valo, isdd ldhettdimissd kotoa
viestid sekd poikaa yksindisend nuorisojoukossa kaupungilla. Taustakappaleessa kerrotaan;
”Miné pyysin sinua olemaan kérsivillinen, mind pyysin sinua olemaan mukava”. Seuraavaksi
kuva leikkautuu poikaan, joka kulkee ison nuorisojoukon mukana kerrostaloon kotibileisiin ja
1sd yrittdd edelleen viestittdd puhelimellaan. Kappaleen sanoitukset etenevéit; “mind pyysin
sinua olemaan tasapainoinen, mind pyysin sinua olemaan kiltti”. Seuraavaksi kuva leikkautuu
sisdén huoneistoon, misséd kotibileet jarjestetddn. Poika keskustelee tyton kanssa ja samaan
aikaan kuvataan isd4, joka ldhettdd pojalleen Facebook-kaveripyynnon. Poika ja tyttd seisovat
lahekkdin ja nauravat pojan isdn kaveripyynnolle. Isd katsoo taas huolestuneen nikdisend
kodin ikkunasta wulos. Taustamusiikin sanoitukset etenevit; “aamulla olen taas

kanssasi...mutta erilaisena. Minulle on tapahtunut kaikenlaista ja sind hoidat sen seuraukset.”

Kotibileiden seuraavassa kohtauksessa pojan rinnukseen tarttuu toinen teini-ikdinen poika ja
tyttd yrittdd estdd pojan riepottelua. Samalla pojan puhelin putoaa maahan, eikd poika ollut
vastannut isidnsd Facebook-kaveripyyntoon. Vuoroin kuvataan iséin huolestuneita kasvoja
kotona sekéd pojan pelokkaita kasvoja kotibileissi. Paille kdynyt poika lyd “isdn” poikaa ja
lyoty poika ldhtee itkuisena yksin bileistd pois. Samalla isd ldhettdd WhatsApp-viestin
poikansa puhelimeen. Viestissd lukee ikdvd” ja isd istuu kodin keittidssd huolestuneen
oloisena, kddet ristittyind yhteen. Taustakappaleessa lauletaan; “mitd hauraalle rakkaudelle
oikein tapahtui? Toivottavasti minua vield rakastetaan. Minun, minun, minun, minun...”
Tadmidn jilkeen kuvataan yksindistd poikaa hdmérdlld kadulla puhelin kddessddn. Kuvaus
leikkautuu isén kodin keittioon ja isd havahtuu puhelimeensa saapuvaan viestiin. Poika on

vastannut isdn “ikdva”-viestiin ldhettdmailld paikannustietonsa.

Seuraavaksi kuva leikkautuu jalkakdytdvan reunalla istuvaan itkevédan poikaan, jota ldhestyvit
autonvalot. Taustakappaleessa lauletaan; “olen surullinen, voiko eroa hidastaa?” Auto
pysdhtyy pojan kohdalle ja isd nousee autosta ulos. Poika yrittdd vidistdd isdn katsetta ja
piddttelee itkuaan. Isd nostaa hupun pois pojan kasvoilta ja nikee poikansa pahoinpidellyt
kasvot. Poika katsoo isddnsd silmiin, alkaa itked ja halaa isdénsd epétoivoisesti. Isd epérdi
hetken, halaa sitten lujasti poikaansa ja alkaa myos itked. Kuva loittonee yleiskuvaan
hidmairéstd kadusta, jossa isd ja poika halaavat toisiaan. Kuvaan ilmestyy teksti; “pidetddn
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yhteyttd, pidetddn yhtd, Elisa”. Taustakappaleen sanoituksissa lauletaan loppukohtauksessa;
”Mind pyysin sinua olemaan kérsivéllinen, mind pyysin sinua olemaan mukava. Mind pyysin
sinua olemaan tasapainoinen, minid pyysin sinua olemaan kiltti. Nyt sinun rakkautesi on

kadonnut ja millainen miné olinkaan. Lopussa olen yksin ja rikkindinen.”

5.3.1 Elisan mainoksen mieskuva

Elisa kertoo mainoksestaan seuraavasti: Tarina, joka jokaisen nuoren ja heiddn vanhempansa

tulisi ndhda. Tavoitteenamme on lisédtéd aikuisten ja nuorten vilistd vuorovaikutusta.”

Mainoksen tarinallisessa keskiossd on isdn ja pojan suhde. Tarinassa teini-ikdisen pojan
itsendistyminen ja isén vilittiminen seké halu tehdd yhdessi asioita, eivét kohtaa. Mainoksen
ei-personoitujen jasenyyskategorioiden vihjeiden avulla korostetaan isén ja pojan kuulumista
eri miessukupolviin. Koti on vanha puinen omakotitalo, jossa on vanhahtava sisustustyyli.
Isdn puhelin on 10 vuoden takaa, eikd isd oikein osaa kayttdad sitd (vadrd hymid), samalla
tavalla, kuin isdn pojan sukupolvi. Toki omakotitalo ja isdn melko uusi farmariauto viittaavat
my0s kohtuullisen korkeaan sosioekonomiseen statukseen. Isdn toimintaymparistona
mainoksessa on péddasiassa koti, mutta poika on sen sijaan jatkuvasti menossa tai tulossa ja
haluaa tehdd asiat korostetun itsendisesti tai ikédtovereidensa kanssa. Isén ja pojan vilinen
kommunikaatio ei toimi, vaikka isd yrittdd monilla eri tavoilla saada kontaktin poikaansa.
Miehen subjektipositiona tdssd mainoksessa on isén roolissa toimiminen. Huomionarvoista
on, ettd mainoksessa ei esiinny lainkaan pojan &itid, vaan isd kantaa mainoksessa yksin
vanhemman vastuun. Pojan perhe on joko eronnut ja on isdn ldhiviikko, tai isd on syysta tai
toisesta yksinhuoltaja. Isdn huoltajan rooli ja asumisympdristd korostavat isén taloudellista

parjaamista.

Toisin kuin Veikkauksen mainoksessa, jossa isd kategorisoitiin vékivaltaiseksi, niin Elisan
mainoksessa isyys kategorisoidaan vilittdmiseksi, huolehtimiseksi, suojelemiseksi ja
rakastamiseksi. Isyydelld on my0ds toiminnallinen puoli, silld isd yrittdd tarjota pojalleen
yhteistd tekemistd (jadkiekko-ottelu ja kalastaminen), jonka ajattelee kiinnostavan heitd
molempia. Miehen isdn roolin voidaan tulkita osittain toistavan perinteisti toiminnallisen isédn
mieskuvaa, mutta suuremman huomion mainoksessa saa isdn hoivaava ja suojeleva rooli. Isd
el anna periksi, vaikka ei saakaan kontaktia poikaansa, vaan jatkaa sinnikkdisti yrittimista.

Isyys kuvataan mainoksessa elinikdiseksi vastuuksi oman lapsen hyvinvoinnista. Isén poika

44



on hieman hukassa olevan oloinen miehisyyden kynnykselld ja kapinoi isdn suojelevuutta
kohtaan. Isédn rooli mainoksessa uudistaa tai ainakin monipuolistaa perinteisid miehen
sukupuolirooleja. My6s mies voi olla yksinhuoltaja, hoitaa perheen arkisia velvoitteita ja

onnistua lopulta kasvattajan tehtdvissian.

Kotibileissd poika keskustelee ilmeisesti jonkun toisen tyttdystdvédn kanssa liian ldheisesti ja
tyton poikaystdvd lyd poikaa. Teini-ikdisen pojan arjessa on siis ldsnd toisen teini-ikdisen
pojan tekemidn vikivallan uhka. Mainoksen tyttd ei kéyttdydy vikivaltaisesti, vaan yrittda
estdd lyomistd. Kohtaus toistaa varsin perinteistd sukupuoliroolikuvastoa. Mainoksen lopussa
poika ldhettdd paikkatietonsa isdlleen, kun héntd on lyoty. Isd ymmartdd vihjeen ja ldhtee
autollaan hakemaan poikaansa. Isid 10ytd4 pojan ja poika ottaa lopulta isdn huolenpidon ja

rakkauden vastaan.

Mainos on julkaistu 26.9.2017 ja se on kerdnnyt 16.2.2018 mennessd 131 9134 katselukertaa.
Mainos on kerdnnyt myos erittdin paljon kommentteja, joita on yhteensd 1 616 kpl. Mainos on

koskettanut kommenttien perusteella laajasti seké nuoria etté aikuisia.

Nimimerkki ”Random Commenter” kirjoittaa:” Piti jdddd tdndd kotiin perheen kanssa ku
katoin mainoksen ja tajusin et ite oon menossa koko ajan. joskus pitdd olla perheenki
kanssa<3” Nimimerkki "WarPanda” jatkaa: se tunne ku oma isd kuoli just ja sit kattelen

tallasta.”

Nimerkki ”no one” kirjoittaa: ” Kiittdméaton kakara. Vasta, kun turpaan tuli, oli faija mielessa.

Olisipa mulla ollut tuollainen faija. Omalta sain vaan turpaani.”

Nimimerkki ”Aatu Raisio” kirjoittaa: ”Alko tulee jo ikdvd mun iskdd kun mun iskd eros

Aitistd... m itkin niin kauvan etti pédisen 2 yoks iskille@®® itkin tis varmaa 55 min...”
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5.4 Byggmaxin mainos: Rintamamiestalon jarkimies (Hinta-laatu)

Byggmaxin mainos on kestoltaan 32 sekuntia. Mainoksen alussa kertojan déni (miehen &éni)
toteaa: “Suomalainen mies on jdrjen mies”. Samalla ndytetddn mainoksen pddhenkil6d
”suomalaista miestd” pysdytyskuvana, jossa hdn ajaa vakavana autoa. Mies on keski-ikdinen,
ylipainoinen, vaaleahiuksinen- ja ihoinen seké habitukseltaan hieman episiisti. Kertojan &ani
jatkaa: "Hén arvostaa laatua, mutta se ei saa maksaa liikaa”. Samalla pysédytyskuva vaihtuu
kultaharkkoon ja tdimin jidlkeen hinnaltaan alennettuun kultaharkkoon. Kertojan déni: “’Siksi
suomalaisen miehen tyyssija on rautakauppa Byggmax.” Suomalainen mies kuvataan edelleen
vakavan nékoisend auton kuljettajan paikalla ja taustalla on rautakauppa Byggmax. Kertojan
adni: “’Sieltd han 10ytdd kaiken tarvitsemansa rakentamiseen”. Pysdytyskuva vaihtuu pddosan
mieheen, joka on pysdkdinyt autonsa rautakaupan noutopihalle ja kédvelee kohti lautakasaa.
Kertoja: “Itsepalvelun pihoilta ja myyméldn puolelta”. Samaan aikaan néytetddn

pysdytyskuva padosan miechesti lastaamassa yksin lautoja autonsa perdkarryyn.

Seuraavaksi mainoksen suomalainen mies kuvataan katselemassa myymaéldn hyllyjen
valikoimaa, nuorehkon miesmyyjén katsellessa taustalla muutaman metrin padssd. Kertojan
adni: “Hintoihin ei ole piilotettu yliméddrdisten kassaneitien palkkakuluja”. Kuva vaihtuu
rautakaupan kassalle, jossa pddosan mies on maksamassa ostoksiaan. Kuvassa on myos nelja
hymyilevdd, nuorta ja hoikkaa naista, joiden pdille on piirretty punaiset ruksit. Kertojan &éni
jatkaa: “Tai teemasomistuksia”. Samaan aikaan niytetddn edellistd pysdytyskuvaa, mutta
ruksit ovat vaihtuneet naisten pdiltd kuvassa ndkyvien ilmapallojen piille. Kertoja jatkaa:
”Maksat vain siitd mitd ostat” ja pysdytyskuvana kéytetddn kuvaa samasta kassatapahtumasta
ja pddosan miehestd maksamassa ostoksiaan. Naismyyjien tilalla on kuitenkin nuorehko,
hymyilevd miesmyyjd ja somisteena olleet ilmapallot ovat poistuneet kuvasta. Kertoja: "Néin
laatu on aina priimaa ja kustannukset pysyvét kurissa”. Kuva tarkennetaan saman kuvan
maksutapahtumaan. Kertoja: “Ja jos ei nappaa ldhted liikkeelle samat edut ja tarvikkeet saat
kotiovelle vain nappia painamalla.” Samalla ndytetddn kuva pddosan miehestd kayttimassa
kotona tietokonetta. Tdmén jilkeen ndytetddn pysdytyskuva, jossa suomalainen mies katsoo
vakavana kameraan ja ndyttdd sormillaan ok-merkkid. Kertoja: ’Osoitteesta Byggmax.fi”.

Loppukuvana ndytetddn Byggmaxin logo, jossa lukee laatua jarkevédn hintaan.
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5.4.1 Byggmaxin mainoksen mieskuva

Byggmaxin mainoksessa kiytetddn tarinan kerrontaan pysdytyskuvia (valokuvia) ja kertojan
aantd. Vuorosanoja ei mainoksessa kdytetd. Mainoksen kuvallisen kerronnan ja kertojan
puheen perusteella suomalaisen miehen kategorinen arkkityyppi on keski-ikdinen,
vaaleaihoinen, ylipainoinen, vakava, hieman epdsiisti (vaatetus, parransidnki, hiukset),
sinisilmdinen ja vaaleahiuksinen. Suomalainen mies ajaa farmariautoa ja on naimisissa
(vasemman kdden nimettomin sormus). Mainoksen mies tekee itsendisid suunnitelmia ja
toteuttaa ndméd suunnitelmat mielellddn ilman toisten apua. H&n nostaa itse
rakennusprojektiinsa tarvitsemansa laudat autonsa kyytiin noutopihalta ja myymélén sisdlld
hin arvostaa sitd, ettd myyjd jéttdytyy taka-alalle, eikd héiritse miehen valintoja turhilla
myyntipuheilla. Mainoksen mies ei mydskddn kaipaa ylimdardisid “kassaneitejd ympérilleen”,
vaan asioi yhden miesmyyjdn kanssa, jolloin hin tietdd saavansa priimatavaraa, oikeaan
hintaan. Ehkd miesmyyjd osaa my0s paremmin neuvoa suomalaista rakentajamiestd, mikali
hinelld jostain syystd olisi myyjéltd jotain kysyttdvdd. Mainoksen kertojan viesti on, etté
suomalainen mies on jirjen mies, joka arvostaa edullisuutta sekd helppoa ja yksinkertaista

toimintaa asioidessaan rakentamisen, eli suomalaisen miehen tyyssijassa rautakaupassa.

Byggmaxin mainoksen voidaan tulkita toistavan hyvin perinteistd suomalaista mieskuvaa.
Mainoksen pidosan mies edustaa ehki rintamamiestalon rakentajan jilkipolvea ja yllapitaa
sukupolvelta toiselle periytyvdd raivaajamiehen identiteettikategoriaa, jonka mieheydessa
korostuu projektinomaisuus ja kodin fyysisistd puitteista huolehtiminen. Mainoksen voidaan
katsoa kéyttdivan hyvdkseen my0ds parodian keinoja, silld niin arkkityyppiseksi mainoksen
péddhenkild on representoitu. Miehen tdytyy osata remontoida omistamaansa taloaan, silld
tuskin hin itse maksaisi vuokrahuoneiston remonttia ja murehtisi remontin hinnasta. Miehelld
kuuluu olla myds auto kaytdssddn, hin ei turhaan hymyile, eikd koreile ulkonddllddn. Han
toimii mieluiten yksin ja vélttdd turhaa kommunikaatiota. Miehen tehtdvdnd perheessd on
toimia siis kodin rakentajana ja remontoijana. Naisia hidn ei tdhdn tehtdvadidn kaipaa, eikd
turhia somisteita. Mies tilaa rakentamiseen tarvitsemansa tuotteet itsendisesti netistd tai asioi
rautakaupassa. Rautakaupassa hidnen mielestddn on parempi olla asiantuntijana (myyjénd)
mies, silld naiset rautakaupan myyjind hdn rinnastaa kalliimpiin tuotehintoihin ja kaupan
katossa roikkuviin turhiin somisteisiin, ilmapalloihin. Vaikka miehen ulkoinen habitus on
hieman episiisti ja nuhjuinen, on hénelld silti varaa ajaa miltei uudella autolla ja hdn maksaa
rakennusprojektinsa tuotteet itse. Mies ei sanoilla ja ulkoisilla avuilla koreile, koska

miehisyys on korostetusti tekemisté ja suorittamista.
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Mainoksen mieskuvasta ja sukupuolirooleista tulee mieleen myds Jokisen (2003) kuvaus
maskuliinisista ominaisuuksista. Miehen tdytyy olla toiminnallinen, hallita, suoriutua, olla
rationaalinen, kilpailuhenkinen, fyysisesti voimakas ja vikivaltainen. Mieheyteen eivét kuulu
feminiiniseksi maéaritellyt piirteet, kuten yhteisollisyys, emotionaalisuus ja empaattisuus.

(Jokinen 2003, 8-10.)

Huomionarvoista on, ettd Byggmaxin mainos sai Mainonnan eettiseltd neuvostolta
huomautuksen hyvédn tavan vastaisuudesta. Huomautuksessa todettiin, etti mainoksessa
ylldpidetddn kaavamaisia sukupuolirooleja sekd annetaan ymmartdd, ettd yksi mies on
tehokkaampi kuin joukko nuoria yliméérédisia kassaneitejd, jotka ndhddén turhiksi
kustannustekijoiksi. (Mainonnan eettinen neuvosto MEN 19/2015 lausunto 10.6.2015.

Rakennustarvikeliikkeen mainos televisiossa).

Byggmaxin mainos on julkaistu YouTube:ssa 27.4.2015 ja sitd on esitetty my0s televisiossa.
12.2.2018 silld oli katselukertoja 28 611 kpl. Mainos on kerdnnyt ainoastaan neljd kommenttia
katsojilta. Byggmaxin ’suomalainen mies” mainoskampanjaan kuuluu myos muita mainoksia,
joissa sama suomalainen mies on joko lomalla kotimaassaan tai touhuaa valtakunnassaan
vanhan omakotitalonsa pihalla omien projektiensa parissa. My0s néissd mainoksissa tuotetaan

hyvin stereotyyppisté ja perinteistd suomalaisen miehen mieskuvaa.
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5.5 McDonald’s-mainos: Tumpeloiva isi leikkii kotia (Isi hoitaa)

McDonaldsin mainos on kestoltaan 30 sekuntia. Mainos alkaa 1dhikuvalla noin 30-vuotiaasta
valkoihoisesta miehestd (isdstd), joka ojentaa lelua noin 1-vuotiaalle lapselleen keittiossa.
Kéynnissd on taaperon ruokahetki. Taustalla soi hilped ja kevyt musiikki. Seuraavaksi
kuvataan isdd etsiméssd jotain hajamielisend keittion kaapeista. Taapero katselee isdn
touhuamista istuen syoéttdtuolissaan ja kahvinkeittimestd valuvat kahvit suoraan pdydaille,
koska isd on unohtanut laittaa pannun kahvinkeittimen alle. Samalla kuvataan, kuinka taapero
tiputtaa vahingossa murolautasen lattialle ja se hajoaa. Koira kulkee huoneistossa ja taustalla
isdn toinen noin 5-vuotias lapsi pomppii sdngylld. Kuva siirtyy keittion tiskipdydén likaisten
astioiden vuoreen, josta isd kaivaa kupin valuvan kahvin alle. Samaan aikaan pyykinpesukone
piipittdd ja koira nuolee maitoa lattialta. Vauva jokeltelee taustalla 144144, Kuva leikkautuu
lahikuvaan isésté, joka nostaa pyykinpesukoneesta vettd valuvan puhelimensa. Isén kasvoilla
on hiammentynyt ilme. Kuva siirtyy noin S5-vuotiaaseen tyttoon, joka soittaa viululla
kakofonista vingutusta innoissaan. Isd puhisee tuskissaan ja katsoo vuoroin tytirtddn ja

vuoroin tiskivuorta.

Seuraavaksi kuva leikkautuu McDonald sin hampurilaisravintolaan. Kassalla hymyilee nuori
naismyyjd. Kuva tarkentuu seuraavana vuorossa olevaan isdén, jolla on taapero sylissd ja
vanhempi lapsi vieresséd. Isd hymyilee helpottuneesti ja mainoksen kertojan miesdini sanoo:
”Kun tilanne on piilld, olemme tdélld pelastamassa paivdsi”. Kuva siirtyy hymyilevin
naismyyjdn kasvoihin. Kertojan déni jatkaa: “Tuoreella Fresh deluxe-hampurilaisella” ja
kuvaan ilmestyy mainittu hampurilainen. Mainos loppuu kuvaan McDonald sin logosta ja

tekstiin I'm loving it. Avoinna 24 h.

5.5.1 McDonald sin mainoksen mieskuva

Mainoksen tarina etenee kuvallisen kerronnan ja kertojan &dinen avulla. Vuorosanoja ei
McDonald’sin mainoksessa kdytetd. Mainoksen pddhenkild, 30-vuotias mies kuvataan isdn
subjektipositiossa. Mainoksessa miehen isyys ndyttiytyy sarjalta surkeita epdonnistumisia.
Tavalliset perheen arjen askareet eivét isdltd onnistu. Lapsen lautanen tippuu lattialle, astiat
ovat pesemittd, kahvi tippuu poOydélle ja puhelimenkin isd onnistui peseméin
pyykinpesukoneessa. McDonald'sin mainoksessa kiytetdin parodian keinoja rikkomaan

perinteisid sukupuolirooleja ja isdlle on tdlloin lupa nauraa. Leena-Maija Rossin (2003)
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tulkinnan mukaan isdn epdonnistuminen stereotyyppisesti naiselle kuuluvassa roolissa
vahvistaa perinteisid sukupuolikidsityksid (Rossi 2003, 87—117). Mainoksen isd vaikuttaa
olevan tiysin hukassa toimiessaan kodin arjen pyoOrittdjand, miki antaa viitteitd siité, etti arjen
askareet eivdt normaalisti kuulu hdnen toimintaympéristoonsd. Miehen sukupuolirooliin ei
kuulu McDonald sin mainoksen perusteella lasten hoivaaminen, ruuan tekeminen, tiskien

tiskaaminen tai pyykkien peseminen.

Parodisen epdonnistujan kategorinen miestyyppi 10ytyi myds kandidaatin tutkielmastani
vuonna 1999. Tuolloin OMO pyykinpesumainoksen koti-isd ei osannut pestd pyykkid, vaan
hinen tdytyi soittaa OMO-infoon ja pyytdd pyykinpesun ammattilaista (naista) opastamaan
hénet pyykinpesun saloihin. McDonald sin mainos toistaa edelld mainittua parodiakaavaa ja
stereotyppistd sukupuoliroolijakoa miltei 20 vuotta mydhemmin. Onneksi on olemassa
McDonald sin pikaravintola, jossa nainen voi pelastaa miehen pulasta. McDonald’s luottaa
perinteisiin perhearvoihin ja jakaa saman miehisyyden kategorian mainoksen isén kanssa.
McDonald’s ymmartda isdd kotiarjen ongelmissa ja tarjoaa nopean avun isin arjen haasteisiin.

Koti kuuluu naiselle ja kodin ulkopuolinen McDonald’s miehelle.

McDonald’sin mainos on julkaistu YouTube:ssa 23.11.2016 ja sitd ndytettiin samoihin
aikoihin my®0s televisiossa. Mainoksella oli 20.2.2018 katselukertoja 1 160 kpl, eikd mainosta

oltu kommentoitu kertaakaan.
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5.6 Pirkka-Mainos: Intohimoinen tyomies tuottaa ruuan kodin ruokapOytddn
(Tae ruuasta aidoimmillaan)

Pirkan mainos on kestoltaan 40 sekuntia. Mustavalkoinen mainos alkaa yleiskuvalla
Eteldeurooppalaiselta nidyttdvéstd vuoristokyldstd. Kuva leikataan seuraavaksi ilmeisesti
Ahvenanmaalaiseen maatilaan, jossa keski-ikdinen mies kivelee dmpiri kddessdén tilallaan
tyohaalareissa, joiden seldssd lukee Kastelholm. Taustalla siintdd meri ja lehmit mérehtivét
aitauksessaan. Kertojan miesdini sanoo: “Herdd neljdltd, ruoki lehmit, lypsd maito”. Kuva
leikkautuu ldhikuviin lehmistd syoméssd miehen kantamasta dmpdristd, jonka jdlkeen mies
kaataa maitotonkasta maitoa isompiin astioihin. Kertojan 4éni jatkaa: “Pyoriile tehtaalle” ja
samalla niytetddn keski-ikdistd miestd pyordilemissd kaupunkimaisemassa. Kuva leikkautuu
hetkeksi torilla kédvelevddn noin 30-vuotiaaseen naiseen. Kertojan miesddni jatkaa: “Ole
ajoissa”. Kuva leikkautuu 50—60-vuotiaaseen mieheen kivelemissd tyOpaikan kaytdvilla.
Kertoja: ”Ota kuorma vastaan, kuittaa, suojaudu”. Samaan aikaan kuvissa ndytetdin
tyomiehid siirtdiméssi laatikoita, ottamassa vastaan traktorin tuomia perunoita, kuittaamassa
kuormaluetteloa sekd laittamassa suojalakkia pddhinsd. Kertojan &4ni: ”Varmista tuoreus,
valitse raaka-aineet, fileoi, tasoita.” Kuvissa vilahtavat tehtaan kalalaatikoiden kalojen
lampotilaa mittaavat miehen kéadet, torilla kasviksia ostavan naisen kédet, tehtaan
miestyOntekijoitd fileoimassa kaloja ja tasoittamassa juustomidskid. Kertojan dini jatkaa:
”Pilko, sekoita, maista”, jolloin kuvataan torilla kévellyttd naista kotonaan pilkkomassa

sienid, kdyttdmaissa tehosekoitinta ja maistamassa tekeméénsa ruokaa.

Kuva leikkautuu takaisin tehtaaseen ja kertojan &ini kehottaa: "Moikkaa Simoa, muuta
reseptid, kaulitse, pakkaa. Télloin kuvataan hymyilevdd tehtaan miestyontekijdd seisomassa
oven vieressd, missd lukee ostmdstare (juustomestari). Seuraavaksi kuvataan nais- ja
miestyontekijdd neuvottelemassa valmistusreseptin siséllostd ja naistyontekijd ymmaértda
miehen selityksestd, mitd reseptistd tdytyy muuttaa. Kuva leikkautuu tuorepastakoneeseen ja
késiin, jotka pakkaavat laatikkoihin valmiita tuorepastapakkauksia sekd tehtaan
miestyontekijddn, joka maistaa jotakin nestetti mittalasista. Kertojan ddni sanoo: “Joskus
mietit, ettd olisihan sitd leipdnsd eteen muutakin voinut tehdi.” Kertojan dénen alla kuvat
vaihtuvat omenoista perunoihin ja viinid maistavaan noin 60-vuotiaaseen mieheen (ilmeisesti
viinitilan omistaja) sekd noin 60-vuotiaaseen mieheen, joka istuu muovisen maitokorin paalla

ja sy0 tauolla leipaa tyopaikkansa varaston ulkopuolella.
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Kertojan déni: "Mutta tdhén sinulla on intohimo”. Ensin kuvataan hymyilevdi miestd traktorin
ohjaamossa ja tdmén jélkeen kuva siirtyy kotona ruokaa tehneen naisen olohuoneeseen.
Naisella on juhlat ja hinelld on vieraina piddasiassa naisia ja lapsia. Nainen tarjoaa vieraille
lautasella tekeméddnséd ruokaa. Kertojan déani: ”Siksi aloitat uudelleen”. Samalla kuva vaihtuu
seuraavaan aamun ja alkukuvien maatilan mieheen kantamassa ruokaa lehmilleen. Kuvan

paille tulee teksti Pirkka parhaat. Tae ruuasta aidoimmillaan”.

5.6.1 Pirkka-mainoksen mieskuva

Pirkka itse kuvaa mainostaa seuraavasti: “Pirkka Parhaat —sarjan tuotteita valmistaa yli 50
oman alansa huippuosaajaa. Kunnioitamme tuotteiden alkuperdd, tuottajia sekd sesonkeja.
Meille on térkedd, ettd tuotteemme on valmistettu korkealuokkaisista puhtaista raaka-aineista,
joiden alkuperd on aina tiedossa. Hyvd maku kumpuaa aidoista aineksista, laadusta emme
tingi. Tutkimme ja maistelemme maailman makuja, ja tuomme aidot ja alkuperdiset maut
jokaisen suomalaisen lautaselle — helposti K-ruokakaupoista. Pirkka Parhaat - tae ruoasta

aidoimmillaan.”

Pirkka-mainos on kestoltaan 40 sekuntia. Mainoksessa ei kidytetd vuorosanoja.
Mustavalkoisella kuvauksella ja kertojan matalalla miesdénelld luodaan mainokseen
autenttisuuden ja vakuuttavuuden tunnetta. Pirkka-mainoksessa mies kuvataan pelkdstddn
tyontekijin ja/tai asiantuntijan subjektipositiossa. Mainoksen mieheys muodostuu korostetusti
tyonteon kautta. Mainoksen miehet ovat kaikki valkoisia ja keski-ikdisid tai keski-idn jo
ohittaneita. Kertojan sanoma korostaa tyon miehisid merkityksid ja vaatimuksia. Miehen
velvollisuus on herdtd aamulla klo 4.00 toihin ja suorittaa toistuvat rutiininomaiset
tyotehtdvit. Mainoksen tyoOtehtdvat vaativat kuitenkin ammattilaisen asiantuntemusta, jota
16ytyy ainoastaan miehiltd. Ruuan alkutuotannossa sekd teollisessa tuotannossa on miltei
ainoastaan miehid toissd. Mainoksessa on ainoastaan yksi naistyontekijd, joka ottaa vastaan
miestyontekijin ohjeet ruuan valmistusreseptin muuttamisesta. TyOmiehen hyveitd ovat
Pirkka-mainoksen mukaan ahkeruus, kurinalaisuus ja velvollisuuksista selvidminen pdivésti

toiseen.

Mainoksessa ei kuvata miestd kotona tai vapaa-ajalla. Mainokseen liittyvid muita ei-
personoituja mieheyden jdsenyyskategorioita ovat luonto, puhtaus, aitous ja korkean

teknologian  hallitseminen.  Pirkka-mainoksen miesrepresentaatiot tuottavat  varsin
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stereotyyppisen ja perinteisen miehen sukupuoliroolin. Miehen tehtdvdnd on tehdd toitd ja
suoriutua ndistd tydvelvoitteista kunnialla. Mainoksen miehistd ja heididn tydn kauttaan
muodostamista sosiaalisista ryhmistd syntyy mielikuva 1800-luvun sdity-yhteiskunnan
kisélliperinteestd, jossa miesmestari siirtdd oppipojalleen miehisen ammattitaitonsa ja

oppipojasta tulee kisalli.

Mainoksen naisen eldmd on vapaampaa. Hian voi kuljeskella rauhallisesti torilla ja kerdti
ruokaansa erilliset ja puhtaat ruoka-aineet. Naisella on aikaa valmistella illallista kotona
toisille naisille ja naisten hoitamille lapsille. Samaan aikaan mies ahkeroi toissd. Kun mies
alkaa pohtia heikolla hetkelld tyontekonsa sekéd kurinalaisen eldménsd merkitystd, niin hén
muistaa sisélldén roihuavan intohimon tyontekoon ja puhtaan ruuan tuottamiseen. Kun mies
on ruuan kanssa tekemisissd, tekee hédn sitd kodin ulkopuolella ammattilaisen otteella
tyokseen. Kun nainen tekee ruokaa, hin tekee sitd kotona harrastaen, tunnelmaa luoden ja
vieraitaan palvellen. Mainoksen mies ja nainen kuvataan mielikuvien avulla palvelijoiksi.

Mies tekee sitd ammatikseen ja nainen vapaa-ajallaan.

Pirkka-mainos on julkaistu 5.12.2017. Katselukertoja mainoksella oli 21.2.2018 yhteensé 144
926. Mainosta ei ole kerdnnyt yhtddn kommenttia katsojilta. Mainoksesta on tehty myds
pidempi versio, joka on kestoltaan 60 sekuntia. Katselukertoja pitemmélld versiolla oli
21.2.2018 yhteensd 259 322. Pirkka-mainosta on esitetty myds televisiossa vield 2018

vuodenkin alkupuolella.
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5.7 ”Tuntematon sotilas”-elokuvan mainos: Myyttinen sankarimies ja hénti
rakastava kotirintaman nainen (Tuntematon sotilas)

Tuntematon sotilas elokuvan mainos on kestoltaan 1 minuutti 38 sekuntia. Mainos alkaa
yleiskuvalla méntymetséstd, jossa oksiston ldpi kajastaa auringonvalo. Taustalla kuuluu
linnunlaulua, jonka syrjéyttdd uhkaava monotoninen &dnimaisema. Kuva leikkautuu
mintymetsddn ja metsitichen, jossa liikkuu Suomen armeijan miessotilaita ja ajoneuvoja.
Kertojan (roolihenkilé Hietanen) miesddni kysyy:” Mihin tdssd sitten oikein l&hdetdan?
Vissiin helvettiin asti?” Kuva vaihtuu kuorma-auton lavalle, jossa istuu sotilas Hietanen.
Hietanen ottaa lakin pois pdéstdin ja levittdd katensd rehvakkaasti. Kuva leikkautuu metséssi
kulkevista sotilaista hetkeksi roolihenkild Vénrikki Koskelan kotiin, jossa Koskela jattaa
hyvistit &idilleen. Kotipiha nédyttdd 1900-luvun alkupuolen perinteiseltdi suomalaiselta
maalaisidylliltd hirsiaittoineen ja perinneaitoineen. Kuva leikkautuu hetkeksi roolihenkild
alikersantti Rokan vaimoon Lyytiin, joka katselee kotinsa ikkunasta ulos. Tunteellinen
musiikki jatkuu ja seuraavaksi kuvataan miessotilaita marssimassa havumetséssi. Kuva
vaihtuu Rokan vaimoon, joka vaivaa taikinaa essu péélld ja sen jdlkeen sotaan marssivaan
Rokkaan. Kun kuva vaihtuu maisemakuvaan usvaisesta jdrvestd ja pellosta, kuuluvat
ensimmadiset rdjahdykset. Kuva leikkautuu marssiviin suomalaissotilaisiin, jotka suojautuvat
tykistotulelta. Kuvissa ndytetdén sodan kaoottisuutta, rdjihdyksié, panssarivaunuja, kaatuneita
ja palavia puita, juoksevia miehid ja maassa makaavaa sotilasta, joka suojaa korviaan

molemmilla késillaan.

Kuva leikkautuu tdmén jilkeen kohtaukseen, jossa Rokka, Hietanen ja Vanhala istuvat
hymyillen asunnossa. Heiddn keskellddn tanssii riehakkaasti tummahiuksinen nainen.
Kertojan naisddni kysyy venéldiselld korostuksella: “Miksi ette antaneet meiddn olla
rauhassa?” Kuva leikkautuu Leninin patsaaseen ja yleiskuvaan sotilaista marssimassa
palavassa kaupungissa. Rokan déni vastaa: ”Te ite tddn alotitte”. Kuva leikkautuu seuraavaksi
sangylld makaavaan Hietaseen, jonka poskea silittdd &dskeisessd kohtauksessa tanssinut
tummahiuksinen nainen. Seuraavaksi kuvissa ndytetddn Hietasta kantamassa vedessd
konekivédrid ja palavan metsén loimussa marssivia sotilaita. Mieskertojan ddni toteaa: “Ettd
Suomen sotilas vastaa kymmenté ryssdd”. Kuva vaihtuu metsdkankaalla makaaviin kolmeen
suomalaissotilaaseen (roolihenkil6t Vanhala, Lahtinen ja Hietanen) ja kertojan &ani
(Lahtinen) sanoo: ”Mutta mités sitten tehddén, kun tulee se yhdestoista?” Kuva leikkautuu
asemasodan vaiheeseen, jossa suomalaissotilaat kulkevat juoksuhaudoissa ja istuvat korsussa,

kun taustalla rédjéhtelee.
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Seuraavaksi siirrytdén tunnelmallisen taustamusiikin saattelemana kotirintamalle. Alikersantti
Rokka silittdd nukkuvan tyttérensé hiuksia kotonaan hirsituvassa. Taustalla on kaksi nukkuvaa
lasta lisdd. Kuva leikkautuu hieman taaempana seisovaan Rokan vaimoon Lyytiin.
Seuraavaksi kuvataan Vinrikki Karilahtea suutelemassa naista ja taustalla siintdd
sinivalkoinen taivas. Tdmén jilkeen kuvataan kapteeniksi ylennettyd Karilahtea seké
vihkimisen jdlkeistd Karilahden ja morsiamen kévelyd kirkon portailla. Kotirintamalta
siirrytddn takaisin sotarintamalle. Suomalaisupseeri johtaa hyokkdystd joukkojensa edessi
pistooli kiddessd huutaen. Venélédisaksentilla puhuva kertojan &éni kuuluttaa: ”Suomen pojat,
tulkaa hakemaan leipdd!” Kuvissa vuorottelevat talvinen maisema havumetsédstd sekd
ryhmaéstd suomalaissotilaita hithtdméssd lumipuvuissaan lumisessa metsdssd. Kuva leikkautuu
juoksuhautaan, josta suomalaissotilas huutaa: “Tule sind hakemaan leipds pdille voita!”
Tdmén sotilaskaveri nauraa juoksuhaudassa suomalaissotilaan huudolle ja venéldiset
vastaavat huutoon ampumalla. Mainoksen musiikki muuttuu rytmisemmaéksi ja
kithkedmmaksi. Kuvissa vaihtuvat téllin suomalaissotilaiden rynndkkoveneiden hyokkays,
metsdssd juopottelevat sekd panssarivaunua tuhoavat suomalaissotilaat. Kuva leikkautuu
puolikuvaan Luutnantti Lammiosta ja suomalaissotilaista. Seuraavaksi kuvataan majuri

Sarastietd, joka sanoo: ”Sota ei yhtd miestd kaipaa, olkoon vidhan millainen tahansa.”

Kuvissa vilahtavat tdmén jidlkeen vuoroin suomalaissotilaita sotimassa vakavina sekd
hymyileméssé toisilleen taistelukohtausten vélissd. Kuvissa nédytetddn myos haavoittuneita
hoitavan lotan vakavia kasvoja, kun hén seisoo lddkintdteltan ulkopuolella. Seuraavaksi
kuvataan sodan ja suomalaissotilaiden perdédntymisvaihetta, rdjihdyksid ja suomikonepistoolia
pitelevédn pelokkaan sotilaan kasvoja. Musiikki loppuu hetkeksi ja kuvaan ilmestyy sangylla
makaavan kotirintamanaisen hymyilevit kasvot. Kertojan naisdini kysyy: “Tulethan sind

takaisin?” Téalloin kuva leikkautuu rintamalle ja suomalaiskapteenin vakaviin kasvoihin.

Réjahdysten rytmittdmé kohtalokas musiikki alkaa uudelleen ja kuvissa nédytetdéin uudelleen
sodan rdjahdyksid, suomalaissotilaita ryOomimidssd, ampumassa ja kuolemassa. Viliin
ndytetddn kuva, jossa alaston mies (Rokka) ja nainen (Lyyti) uivat illan hdmértineessd
metsdjarvessd. Sodan kauhukuvat jatkuvat, kun suomalaissotilaat auttavat haavoittunutta
toveriaan rdjdhdysten keskelld, ampuvat vihollista ja kuolevat. Mainoksen loppu huipentuu
kuvaan veden alle uppoavasta Rokasta, jonka suusta valuu verta sekd ilmakuvaan
maalaismaisemasta, jossa viljapellon keskelld kédvelee kameraan hymyillen katsova Rokan
vaimo Lyyti. Kuva muuttuu mustaksi ja siithen tulee valkoisella ensin teksti “Tuntematon

sotilas” ja sen jdlkeen “Elokuvateattereissa 27. lokakuuta 2017
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5.7.1 Tuntematon sotilas- mainoksen mieskuva

“Tuntematon sotilas”-elokuvan mainoksessa luodaan vahvoja vastinpareja ja teemoja.
Elokuvan mainoksessa tuotetaan historiallinen kuvaus Suomesta 1940-luvulla. Mainoksen
vastakohtaisina teemoina toimivat mm. eldmi vs. kuolema, isdnmaa vs. vihollinen, hyvi vs.
paha, rauha vs. sota sekd mies vs. nainen. Nédihin teemoihin liitetddn mainoksessa kuvastoa,
jolla luodaan mielikuvien avulla vahvoja laajempia merkityksid. Mainoksen vastinparit
vaikuttavat my0s mainoksen mieskuvaan ja sen tuottamiin kategorisiin miesten ja naisten
sukupuolirooleihin. Rauhan aikana (kuten myos kotilomien aikana) mies esitetdin kotona
yhdessd vaimonsa ja lastensa kanssa. Talloin mies silittdd hellésti lastensa hiuksia ja rakastaa
vaimoaan. Miehen subjektipositiona ja sukupuoliroolina kéytetdén tuolloin isdn ja aviomiehen
roolia. Kun siirrytdén sodan rintamakuvauksiin, niin mies on eri subjektipositiossa. Sodassa
miehen velvollisuus on suojella isdnmaataan ja perhettdin. Se velvoittaa, tarpeen niin
vaatiessa, tappamaan vihollisen sotilaat. Suomalainen sotilas on my0s niin ylivertainen, ettad

vastaa kymmenta rysséa.

Kun suomalainen sotilas saapuu valloittajana Neuvostoliittoon, niin hén samalla valloittaa
neuvostoliittolaisen naisen ja saa tdmén rakastumaan itseensid. Sodan aikana mainoksen
miehet my0s jakavat korostetusti saman suomalaisen miessotilaan jasenyyskategorian. Tdma
kdy ilmi yhdessd toimimisena, kuten sotimisena, haavoittuneiden kantamisena (kaveria ei
jatetd) sekd hyviksyvind hymyini. Ainoan sdron mainoksen miessotilaan jisenyyskategoriaan
luo ylemmén upseerin tokaisu: “sota ei yhtd miestd kaipaa”. Tilld viitataan ilmeisesti
suomalaisen rivisotilaan ajoittaiseen kurittomuuteen (juopottelu rintamalla) ja ehkd myds
rintamakarkuruuteen. Ylemmaén upseeriston mieskuvaan ei kurittomuus ja pelko (heikkous)
sovi. Suomalainen rivisotilas uhmaa auktoriteetteja ja kategorista moraalia tuottavaa
jarjestystd juopottelemalla tilaisuuden tullen tutussa miesporukassa. Rintama-ajan miehen
sukupuolirooli on korostetun vikivaltainen. Tdméan roolin mies jakaa ja tuottaa yhdessd

muiden miessotilaiden kanssa.

“Tuntemattoman sotilaan” mainoksen naiskuva on varsin stereotyyppinen ja yksipuolinen.
Naisen roolina on hoitaa kotia ja lapsia miehen sotiessa. Kun mies on kotilomilla rintamalta,
naisen vastuulla on myds miehen hoitaminen. Sen nainen tekee intohimolla ja rakkaudella.
Jos naisella ei ole sodan aikana miestd ja perhettd, niin naisen hoitovastuu siirtyy kodin

piiristd kollektiiviseen haavoittuneiden miesten hoitamiseen.
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Tuntematon sotilas- mainos luo stereotyyppisten mies- ja naiskuvien lisdksi vahvalla
kuvastollaan myo6s kansallisromanttista, kollektiivista me-henked sekd muukalaisvihaa. Kun
kotimaan viljavat pellot, sinivalkoinen taivas, siniset jirvet ja valkoiset talviset havumetsit
ovat uhattuna, niin sankarimiehen velvollisuus on oman henkenséa uhalla turvata kansakunnan

jatkuvuus ja tulevaisuus.

Tuntematon sotilas elokuvan mainos on julkaistu 1.6.2017 ja katselukertoja se on kerdnnyt
22.2.2018 mennessd 649 588 kpl. Mainosta on esitetty myds television puolella ja sithen on
tehty jatko-osia, jotka ovat myos kerdnneet satoja tuhansia katselukertoja. Mainosta on myds

kommentoitu varsin runsaasti ja kirjavin sanakdintein.

Nimimerkki Kassutsu: “Tulevaisuudessa Suomalaiset joutuvat hyokkddmdin Vendjiltd
takaisin omaan kotimaahan, kun Islamistit ovat vallanneet timin maan. Seuraava sota tulee

olemaan valkoinen vs. musta.”

Nimimerkki Joni kortsu: “Olisin valmis maksamaan muutaman euron jotta mahdollisimman
moni maahanmuuttaja mies eli (ldhi-itdldinen 20-30 vuotias sotilaskarkuri) nékisi timén ja
ottaisi opikseen kuinka omaa kotimaatansa voi puolustaa myds erittdin epdtoivoisissa

olosuhteissa ja sen ettd tdélldkin on joskus vuodatettu verta hemmetisti.”
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6 POHDINTA

Tassd luvussa teen yhteenvedon analysoitujen mainosten mieskuvasta sekd pohdin tulosten
merkityksid. Ensin kdyn ldpi mainonnan tuottamat miesrepresentaatiot sekéd niiden tuottamat
personoidut ja ei-personoidut identiteettikategoriat, jonka jélkeen pohdin mainonnan
tuottamaa ristiriitaista isdkuvaa sekd sukupuolirooleja. Pohdin myds mainonnan tuottamien
kuvastojen merkityksid identiteetin rakentumisprosessissa sekd mainonnan yhteiskunnallisia

vaikutuksia. Lopuksi arvioin tutkimusprosessiani ja pohdin jatkotutkimuksen tarpeellisuutta.

Mainoksissa esiintyi eri ikdisid miehid teini-ikdisistd myohdiseen keski-ikddn asti. Vanhuksia
ei analysoimissani mainoksissa esiintynyt. Tyypillisin ikdryhmé oli keski-ikdiset miehet.
Miehet olivat lyhyitd, pitkid, ylipainoisia, hoikkia, siistejd ja hieman epésiistimpid. [Imeisesti
huomiota heréttdmittomélld miehen ulkomuodolla haetaan uskottavuutta, arkisuutta ja
samastumisen kohteita. Ainoastaan Gigantin mainoksen nuori mies kuvattiin
sukupuolettomaksi tai feminiiniseksi. Kaikki suomalaisiksi representoidut miehet olivat
kuitenkin “mukana kulkevalta identiteettikategorialtaan” vaaleaihoisia ja usein my0s
vaaleahiuksisia. Rodullista monimuotoisuutta ei suomalaisen mainonnan mieskuvassa
ilmennyt.  Ei-personoituja  miehisid  jdsenyyskategorioita  (paikka-, esine-, ja
toimintakategoriat) analysoiduissa mainoksissa olivat mm. luonto, puhtaus, teknologia, koti,
korkea  sosioekonominen  status, omakotitalo, kodin ulkopuoliset aktiviteetit,
urheiluharrastukset, kalastus, vékivalta, sota, tappaminen, alkoholi, remontointi,

tyoskenteleminen, huolehtiminen ja vélittdminen.

6.1 Mainonnan ongelmallinen isyys

Huomionarvoista on, etti mainonnassa mieheyttd kuvataan usein isin roolin kautta. Isidn rooli
esiintyi yhteensé viidessd mainoksessa (Gigantti, Veikkaus, Elisa, McDonald’s ja Tuntematon
sotilas). Isédn rooli oli analysoitujen mainosten yleisin miehen rooli. Jokaisessa isyyttd
kuvaavassa mainoksessa isyys oli kuitenkin jollakin tavalla problematisoitu. Gigantin
mainoksessa isd ei osannut keskustella androgyynin poikansa kanssa ja se loi jannitettd isén ja
pojan suhteeseen. Poika jéannitti, hyvdksyykd isd hdnen tapansa esittid mieheyttién.
Veikkauksen mainoksessa vékivaltainen isd aiheutti vaimolle ja lapsille turvattomuutta ja

pelkoa. Elisan mainoksessa isén ja pojan vélinen keskusteluyhteys oli kadonnut ja isd yritti
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korjata sitd kaikin tavoin. Elisan mainoksen isé, keskusteluyhteyden katoamisesta huolimatta,

vilitti pojastaan ja yritti suojella hinta.

McDonald’sin mainoksen isd taasen oli toivottoman taidoton tavallisissa kodin arkiaskareissa.
Pienten lasten hoitaminen ei selvdstikddn kuulunut hédnen paivittdisiin rutiineihin ja
vahvuusalueisiin, joten pikaravintola oli tdmén parodiaisdn ratkaisu arjen ongelmiin.
Tuntemattoman sotilaankin mainoksessa kuvattiin  hetki sotilas Rokan isyytta.
Kotikohtauksissa Rokka oli helld perheen isé ja silitti lapsensa uneen. Kasvojen ilmeestd
pystyi kuitenkin tulkitsemaan, ettd isyyden ja sodan ristiriidan yhteensovittaminen oli

ongelmallista.

Millaisia ominaisuuksia mainonnan isdlli oikein on? Ominaisuuksia tarkasteltaessa on
lopputulemana hyvin ristiriitainen mies- ja isdkuva. Suomalainen isd on vdhédpuheinen,
suvaitsevainen, vikivaltainen, pelottava, epdonnistuja, huolehtivainen, helld ja suojeleva.
Lisdksi hédnelld on puutteelliset arjen hallintataidot, mutta tarvittaessa hdn kuitenkin kykenee
tappamaan. Jos mies rakentaisi omaa isyyttddn mainonnan isdrepresentaatioiden kautta, olisi
hinet tuomittu epdonnistumaan. Mainonnan isdrepresentaatiot toistavat suurelta osin
stereotyyppisind pidettyjd isdrooleja. Mainoksissa isyyttd kuvataan harvoin luonnollisena
asiana, jossa mies on omimmillaan. Tdmé luo kuvaa iséstéd, joka eldd perheen ulkokehilld

vaillinaisten tunne-, kommunikaatio- ja arjenhallintataitojensa vuoksi.

Autonen-Vaaraniemi (2009) toivoi véitoskirjassaan, ettd miehet néhtdisiin  kodin
voimavaroina ja aktiivisina toimijoina ldheissuhteissa. Erotessa mies usein sulkee itsensd
kyseenalaistamatta perheen ja kodin ulkopuolelle, koska koti, ditiys ja lapset koetaan toisiinsa
luonnollisesti yhteenkuuluviksi. Mies kokee eron tullessa kuitenkin erittdin tirkedksi asiaksi
kodin ja vanhemmuuden jatkumisen turvaamisen lapselle ja siksi mies on usein se, joka
muuttaa perheen yhteisesti kodista pois. Miehelle ero aviopuolisosta merkitsee samalla usein
eroa perheestd ja etdvanhemman roolin hyviksymistd. (Autonen-Vaaraniemi 2009, 9 sekd
270-271.) Ainoastaan Elisan mainoksen isyydessd oli havaittavissa Autonen-Vaaraniemen

toivomaa aktiivista ja voimavaroja sisiltavai isyytta.

Mies- ja isdkuvaa uudistavina ja monipuolistavina ominaisuuksina voidaan nihdd mainosten
kohtaukset, joissa isd on lapsilleen helld sekd vilittdd ja huolehtii lapsistaan. Mainonnan
isyyttd tarkasteltaessa herddkin kysymys, miksi tillaiseen isyyden kuvaamiseen on paadytty?

Onko todellinen isyys ndin ristiriitaista ja ongelmallista? Itse vuosia isén ja isdpuolen roolissa
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eldneend koen, ettd isyys ei ole ongelmatonta, mutta siitd selvidd oikeanlaisella tahtotilalla,
pohdinnalla ja omalla aktiivisuudella. Omaa isyyttddn on helpompi rakentaa, kun ymmaértaa
my0s reflektoida omaan isyyteen vaikuttavia ylisukupolvisia perhesuhteita sekéd kulttuurista

miestradition perimdd. Kaikkea ei tarvitse ymmartid, mutta kaikesta voi oppia jotakin.

Ongelmallinen isyys on mainonnan tuottama hegemoninen isikuva. Onko télld vield muitakin
merkityksid? Poso6 (2002) kuvaa sosiaalityon kéytdntdjd ja kisitteiden luomisen
vallankdytdllisid ominaisuuksia sosiaalitydn ammateissa ja tutkimuksessa. Kun jokin asia
kasitteellistetddan ongelmaksi, on vaarana, ettd esimerkiksi perhesuhteiden ilmididen
monimuotoisuus ja positiiviset muutokset jddvat huomioimatta. (P6s6 2002, 108—126.) Jos
mieheys ja isyys koetaan jo etukiteen potentiaaliseksi ongelmaksi perhesuhteissa, onko
mahdollista, ettd sosiaalitydon kdytdnnon tyOssd aletaan mies ja isyys itsessddn nihdi jo

ongelmaksi?

Stereotyyppiset kuvastot luovat stereotyyppistd ajattelua sekd toimintaa ja usein esiintyvét
kuvastot alkavat myds tuntua tutulta ja harvemmin kuvatut vierailta (Branston & Stafford
2006, 141-142). Sosiaalityolle tdlld voi olla kidytdnnon merkitystd isdn roolia pohtiessa seka
avioerotilanteissa lapsen ldhihuoltajuutta maéiriteltdessd. Jatdmmeko isdn sosiaalitydssé
perheen ulkokehille, kuten mainonnan tuottamissa isdrooleissa? Se millaisina miehiné ja isind
miehet koetaan, on vaikutuksensa myds siithen, miten miehiin suhtaudutaan seki miten heita
kasitelladn ja kohdellaan. Stereotyyppiset odotukset ja olettamukset miehen ja isén rooleista
vaikuttavat myods miesten omiin késityksiin itsestdfin, ominaisuuksistaan ja kyvyistdin.
Mainonnan stereotyyppiset kuvastot voivat vaikuttaa sosiaalityontekijdn tydskentelyyn myds
maahanmuuttajataustaisten asiakkaiden tai sateenkaariperheiden kanssa. Suomalaisen
mainonnan perusteella kumpikaan ryhma ei tule katsojalle tutuksi ja turvalliseksi kuvastoksi,

koska harvemmin kuvatut ryhmat alkavat vaivihkaa tuntua vierailta ja oudoilta.

6.2 Mainonnan sukupuolittuneet kuvastot

Millaisia ovat mainonnan miesten sukupuoliroolit suhteessa naisten sukupuolirooleihin?
Kuinka sukupuolittuneita ovat mainonnan kuvastot? Pirkan mainoksen mukaan tydeldméssi
on mukana miltei ainoastaan miehid, ainakin ruuan alku- ja teollisessa tuotannossa. Pirkan
mainoksessa luotiin korostetun stereotyyppinen mies- ja naiskuva. Mies toimii ruuan kanssa

ammatikseen ja nainen puuhastelee ruuan kanssa kotona viihdyttiékseen itseddn ja vieraitaan.
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Pirkan mainoksessa oli ainoastaan yksi naistyontekija ja tyostddn selvitdkseen hdanenkin tdytyi
turvautua miestyontekijén opastukseen. Mainos henkii 1800-luvun lopun teollistumisen aikoja
Suomessa, jolloin michen ty0 katsottiin arvokkaammaksi kuin naisen, silld miehelld katsottiin
olevan myo0s perheen pddasiallinen elatusvastuu (Koivuniemi 2007, 145-157). Pirkka-
mainoksen védristyneelld tavalla kuvata tydeldmdn sukupuolirooleja voi olla myds
vaikutuksensa reaalimaailman opinto- ja uravalintoihin. Onko mies tyon ammattilainen ja
nainen kodin harrastelija? Entd jos miehen menestymisen velvoite tydeldméssd ei

toteudukaan? Onko ty6ttoméan miehen arvo yhté suuri, kuin tydssdkdyvan ammattimiechen?

Myo6s “Tuntematon sotilas”-mainoksen sukupuoliroolit olivat korostetun stereotyyppiset.
Mainoksessa miehen tehtédvét sijoittuivat padasiassa kodin ulkopuolelle ja naisen paikkana oli
kodin ja lasten hoitaminen tai vaihtoehtoisesti yhteiskunnallinen hoivaditiys rintamalla.
Tuntemattoman sotilaan mainosta arvioitaessa on tietenkin syytd muistaa sen ajallinen ja
toiminnallinen konteksti. Siitd huolimatta, jos sitd katsoo nykyajan silmien ldpi, niin se tuottaa
perinteisid ja patriarkaalisia sukupuolirooleja. Yhteiskunnalliselle naishoivalle 16ytyy
historiallinen ja reaalinen vastineensa 1930-1940-lukujen Suomesta (Sulkunen 1987,
157—172), mutta onko hoivaditiys perheessi tai yhteiskunnallisella tasolla nykyajankin naisen

luonnollinen valinta ja sotilas- ja suojelualan katsotaan soveltuvan paremmin miehille?

Myo6s McDonald sin mainoksen tumpeloivan isdn toiminta antoi viitteita siité, ettd kodin arjen
toiminnoista huolehtii tavallisesti perheen 4&iti. Parodiaisdn epdonnistumisten kautta
vahvistetaan stereotyyppisid sukupuolirooleja ja miehelle on lupa nauraa, kun hén ei suoriudu
kotitdistd. Mies on tuomittu epdonnistumaan, koska mainoksen perusteella hinen paikkansa ei
ole kotona lapsia hoitamassa. Autonen-Vaaraniemi (2009) kuvaa vastaavaa tilannetta eri
fyysisten tilojen sukupuolittamiseksi, johon vedoten miehet voivat véltelld esimerkiksi
kotitditd, koska ne kuuluvat naisen elinympéristdon, eli kotiin (Autonen-Vaaraniemi 2009,
292-293). McDonald’s-mainoksen mies ainakin ndyttdd taidoistaan péétellen viltelleen

kotitoitd hyvinkin tehokkaasti.

Byggmaxin mainoksenkin suomalainen mies paljastuu perheelliseksi, jos katsoo sarjan muita
mainoksia. Jos perheelld tarkoitetaan tdssd tapauksessa heteronormatiivista perhettd, kuten
mainonnassa poikkeuksetta on tapana, niin Byggmaxinkin mainos tuottaa informaatiota
miesten ja naisten sukupuolirooleista sekd niiden eroista. Byggmaxin miehen vastuuna on
kodin talotekniikka. Hén suunnittelee ja toteuttaa remontit itsenéisesti, eikd hén tarvitse sithen

ylimdardisten kassaneitien tai puolison apua. Kaiken hidn tekee taloudellisesti ja jarkevésti.
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Byggmaxin mainoksen rintamamiestalon identiteettikategorialla on myds yhteys
reaalimaailman miehiin, silld Autonen-Vaaraniemen (2009) tutkimuksessa osa miehistd puhui
kulttuurisesti ja sukupuolittuneesti miehistd talon rakentajina ja kdden taitajina (Autonen-
Vaaraniemi 2009, 290). Myo6s projektinomaisuus on tyypillisesti liitetty michen tekemiin
kotitoihin, silld tyypillisesti miehet hahmottavat miehille kuuluvat kotity6t lyhytkestoisina
suorituksia, joilla on selkeé alku ja loppu (Korhonen 1999, 217).

Gigantin mainoksessa mies istuu jouluna kotinsa nojatuolissa puhumattomana. Mies ei niyta
tunteitaan ja aiheuttaa puhumattomuudellaan jénnittyneen ilmapiirin, kun taas naisen roolina
on hoitaa vieraiden palveleminen ja viihdyttdminen. Veikkauksen mainoksessa mies on
vikivaltaisuudellaan uhriuttanut #idin elimiin pelon keskelld. Aidin tehtiviksi on jiéinyt
perheen lasten suojeleminen vékivaltaiselta isdltdi oman henkensd uhalla. Niidenkin

mainosten tuottamat mieskuvat ja sukupuoliroolit himmentéavét yksiulotteisuudellaan.

Suomalainen mainonta ndyttdd tuottavan vahvasti kategorisoitua, hegemonista mieskuvaa,
jossa korostuvat perinteiset sukupuoliroolit ja michisind pidetyt ominaisuudet. Niitad
mainonnan hegemonisia ja toistuvia miehisid ominaisuuksia ovat mm. suorittaminen,
vakivaltaisuus, tehokkuus, rationaalisuus, puhumattomuus, tunteettomuus, parodinen
epdonnistuminen, méérdtietoisuus ja menestyminen. Sdrdjd mainonnan hegemoniseen
miecheyteen tuovat hetkittdiset kategorioita rikkovat poikkeukset. Niitd poikkeuksia ovat
miehen isdn roolissa osoittama hellyys, rakkaus ja suvaitsevaisuus. Ndmid ominaisuudet
uudistavat mainonnan tuottamaa kategorista moraalista jarjestystd. Kun vertaa néitd tuloksia
Rossin (2003) ja oman kandidaatin tutkielman (1999) johtopditoksiin, niin vaikuttaa siltd, ettd
mainonnan mieskuvan kehitys on miltei pysdhtynyt vuosituhannen vaihteeseen. Mainonnan
suomalainen mies vaikuttaisi olevan yhtd hidas muuttumaan, kuin mainonnan suomalainen
kansallismaisema, joka on vdriltddn jirven ja taivaan sininen, lumen valkoinen sekd

havumetsdn vihred ja viljapellon keltainen.

Mainonnan esitettyjen miesrepresentaatioiden lopullista merkitystd ei voi kukaan arvioida.
Olen kuitenkin pyrkinyt pohtimaan ldpi tutkielmani mainonnan ja muidenkin
mediakuvastojen vaikutusta identiteetin ja sukupuoli-identiteetin rakentumisprosessiin sekd
kulttuurisiin késityksiin sukupuolen oletetuista ominaisuuksista. Véitdn, ettd mainonnalla ja
mediakuvastoilla on vaikutuksensa siihen, millaisina ithmisind itsemme sekd muut niemme ja
koemme. Postmodernina aikana identiteetin muodostaminen on epdvakaampi ja herkempi

prosessi kuin modernina aikana, koska yhteiskunta muuttuu, laajenee ja monimutkaistuu
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kiihtyvélla tahdilla (Kellner 1995, 233). Maailma on myos digitalisoitunut ja kuvallistunut
erittdin nopeasti 2000-luvulla. Kuvan arvo on vahvistunut kielenkdyton vilineend ja
kuvallisesta kerronnasta on tullut merkittdvin informaation ldhteemme. Mainonnan, elokuvien
ja sosiaalisen median kautta saamme jatkuvaa ja loputonta polttoainetta identiteettimme

rakennusprosessiin.

Térkeintd vaikuttaisi olevan se, miltd me ndytdmme, ei se miltd meistd tuntuu. Tydsséni lasten
ja nuorten parissa tapaan pdivittdin nuoria, jotka kamppailevat heikon itsetuntonsa kanssa.
Nuoret kokevat olevansa epidonnistuneita ja epdnormaaleja, koska eivit esimerkiksi ole yhté
hoikkia tai voimakkaita, kuin mediakuvastojen nais- ja miesvartalot. Toisaalta osa nuorista
tiedostaa mediakuvastojen ja reaalimaailman kuvallisuuden erot. Kuitenkin he samalla
pohtivat, ettd vastaako sosiaalisessa mediassa itsestd jaettu kuvallinen identiteetti oman
itsensd reaalimaailman kuvallista identiteettid. Ihmiset tuntevat minut sosiaalisesta mediasta,
mutta pettyviatkd he, kun ndkevdt minut ensimmadistd kertaa oikeassa maailmassa? Jos
mediakuvastot ovat laajemminkin sukupuolirooleiltaan ja representaatioiltaan yhta
stereotyyppisid kuin mainonnan kuvastot, niin helpoin tapa rakentaa omaa sukupuoli-
identiteettidén ja itsetuntoaan, on omaksua mediakuvastojen stereotyyppiset sukupuoliroolit ja
representaatiot ja toteuttaa itsedén niiden mukaisesti. Niistd poikkeaminen vaatii jo tietoista

pohdintaa, rohkeutta sekd mediakuvastojen kriittista tarkastelua.

Tutkielmani  vahvuutena piddn kvalitatiivisia ja kuvien merkityksid tulkitsevia
tutkimusmenetelmid sekd pohtivaa ja kyseenalaistavaa tutkimusotettani. Diskurssi- ja
kategoria-analyysi ovat antaneet kdyttokelpoiset tyvilineet pureutua mainonnan tuottamiin
miesrepresentaatioihin sekd niiden tuottamiin merkityksiin. Se mikd on vahvuus, voi olla
myos heikkous. Tutkimukseni otanta on suhteellisen pieni ja sen perusteella on rohkeaa tehda
oletuksia mainonnan koko kentdn mieskuvasta ja sukupuolirooleista. Pro gradu- tutkielman
puitteissa laajempaa otantaa ei olisi kuitenkaan voinut kdyttdd. Toisaalta laajempi otanta ja
tilastotieteelliset menetelmadt eivit olisi tuottaneet yhtd merkityksellistd ja moniséikeista tietoa
kuin kéayttiméni tutkimusote. Tutkielmani herdttdd myds jatkotutkimuksen aiheita ja
kysymyksid. Olisi mielenkiintoista tutkia laajemminkin mediakuvastojen, kuten sosiaalisen
median tai elokuvien tuottamia miesrepresentaatioita. Mediakuvastojen representaatioiden
vaikutuksia sukupuoli-identiteetin rakentumisprosessiin olisi aiheellista tutkia myds
haastattelemalla poikia ja miehid. Lopuksi toivon, ettd tutkielmani heréttda kriittistd pohdintaa

ja keskustelua tasa-arvoisemman yhteiskunnan puolesta sekéd stereotyyppisten mieskuvastojen

63



merkityksistd ja vaikutuksista arkieldmén ajatteluumme ja toimintaamme. Toivon myos, ettd

mieheys ja isyys nédhtiisiin voimavarana, ei uhkatekijana.
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