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Pro gradu -tutkielmani aiheena on mainonnan pornoutuminen. Jäljitän pornoutumisen käsit-
teellistä taustaa pornografian erilaisista määritelmistä ja aiemmasta tutkimuksesta. Tutkielman
tavoitteena on selvittää järjestelmällisesti kerätyn aineiston avulla, onko mainonnasta miele-
kästä puhua pornoutuneena ja miten tämä mielekkyys on perusteltavissa.

Tutkimusaineistoni koostuu yhteensä 202 mainoksesta, jotka olen kerännyt Anna-lehdistä
vuosilta 1986 ja 2006. Kahta vuotta tarkastelemalla haluan selvittää, onko pornoutumisen
suhteen tapahtunut muutosta 1990-luvun aikana. Tarkastelen mainoksia tutkielmani kahdessa
ensimmäisessä luvussa määrittelemäni pornoutumisen käsitteen kautta.

Tarkastelen aineistoani sekä määrällisin että laadullisin menetelmin. Työni neljännessä ja vii-
dennessä luvussa tulkitsen aineistoani sisällönanalyysin keinoin. Määrällisen tarkastelun ta-
voitteena on muodostaa kokonaiskuva aineistosta ja etsiä laadullisempaa tarkastelua ohjaavia
johtolankoja.

Tutkielmani kuudennessa ja seitsemännessä luvussa tarkastelen mainoksia semiotiikan näkö-
kulmasta. Tavoitteena on tulkita mainoksia ja tarkentaa kuvaa aineistosta suhteessa tutkielman
alkupuolella muotoiltuun pornoutumishypoteesiin. Semioottisia käsitteitä käytän pragmaatti-
sesti avaamaan erilaisia näkökulmia aineistoon.

Tutkimukseni perusteella mainonta pikemminkin pornahtelee kuin on pornoutunutta. Porno-
grafiaan viittaavia mainoksia on aineistossa vain vähän, eikä niidenkään suhde pornografiaan
ole yksiselitteinen. Vaikuttaakin siltä, että pornoutumisesta käyty keskustelu on perustunut lä-
hinnä tätä tarkoitusta silmällä pidettyjen esimerkkien ympärille. Järjestelmällisesti kerätystä
aineistosta pornografiaan viittaavat mainokset muodostavat vain marginaalisen osan.

Pornoutumisen sijaan mainonta on tarkastelemieni vuosien välillä pelkistynyt. Mainosten pel-
kistyminen on heikentänyt yhteyttä kuvan ja sen syntyhetken välillä. Ympäristön ja kontekstin
lisäksi myös kuvan indeksinen suhde sen syntyhetkeen on kadonnut näkyvistä.
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1. JOHDANTO

1.1. Halukasta & Mukautuvaa

Kuva 1. 1.  Hennes & Mauritz –vaateliikkeen alusvaatemainontaa syksyltä 2002.

Syksyllä 2002 mainonnasta keskusteltiin tavallista kiivaammin. Keskustelua käytiin Hennes

& Mauritz -vaateliikkeen mainoskampanjasta, johon kuuluneet valtavat ulkomainokset ottivat

haltuun ainakin suurimpien kaupunkien keskustat. Bussipysäkeillä ihmeteltiin mainoksia,

joissa kaksi supermallia poseerasi alusvaatteisillaan yhdessä ja erikseen, joissain kuvissa tun-

netun miesnäyttelijän opastamana. Sanomalehtien yleisönosastoilla keskusteltiin siitä, mitä

tavallinen kaupunkilainen joutuu kaduilla kävellessään kohtaamaan.

Mikä mainoksissa sai aikaan näin voimakkaan reaktion? Yksi syy oli varmasti niiden näyttävä

sijoittaminen kaupunkien keskeisille mainospaikoille. Suuret mainokset eivät jääneet huo-

maamatta. Toisaalta kuvissa alusvaatteisillaan poseeraavat mallit erottuivat tavanomaisesta
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mainosvirrasta: vaikutti siltä, että poseerauksilla pyrittiin avoimesti keräämään kaupunkilais-

ten katseita mallien iholle. Oliko kysymys mainonnasta vai jostain aivan muusta?

Mainoskampanjaa ja sen herättämää keskustelua tutkineen Leena-Maija Rossin mukaan

H&M:n mainoskampanjan kuvia voidaan pitää pehmopornografisina tai ainakin sen tuntu-

massa liikkuvina (Rossi 2005). Ilman hintatietoa ja vaatekaupan logoa mainosten kuvat eivät

juuri poikkeaisi esimerkiksi tavanomaisen ”tyttökalenterin” visuaalisesta järjestyksestä. Ar-

tikkelissaan Rossi kirjoittaakin mainonnan pornoutumisesta, jolla hän viittaa mainonnan ja

erityisesti pehmopornon samankaltaistumiseen. Rossin mukaan pehmopornoksi luettavissa

olevasta tai sen kanssa flirttailevasta materiaalista on tullut yhtä arkista kuin aamupuurosta.

Puuroutuessaan ja pornoutuessaan mainoskuvien on yhä uudestaan ylitettävä toisensa, jotta ne

jäisivät kuluttajan mieleen. Mainospuuroa on maustettava entistä pornografisemmilla kuvilla

huomioarvon tavoittamiseksi.

Hennes & Mauritzin mainoskampanja oli Rossin mukaan hyvä esimerkki mainonnan pornou-

tumisesta. Mikä sitten tekee juuri näistä alusvaatemainoksista pornoutuneita? Rossi nostaa

esiin muutamia seikkoja yhdestä kampanjaan kuuluneesta mainoksesta (kuva 1.1). Ensinnäkin

voimme kiinnittää huomiota kuvassa esiintyvien mallien ilmeisiin ja eleisiin. Naiset katsele-

vat katsojaa helposti vietteleväksi tulkittavalla tavalla: valkoisen naisen luomet ovat raukeasti

laskeutuneet ja tumma nainen katsoo jopa vaativan oloisesti kulmiensa alta. Mallit pyrkivät

luomaan yhteyden katsojaan katsomalla suoraan tätä kohti. Katsojaa ikään kuin kutsutaan

mukaan osallistumaan naisten hauskanpitoon. Erityisesti mainoksen vaalea nainen tuo keho-

aan esiin katsojan tarkasteltavaksi. Notkistettu selkä tuo takamuksen selkeämmin esiin ja ta-

kamusta korostaa myös naisen lantiolle laskeutunut käsi. Huomio kiinnittyy myös molempien

naisten kosteiksi ja jopa liioittelevan muhkeiksi punattuihin huuliin.

Alusvaatteisillaan esiintyvät naiset ovat mainoksessa fyysisesti intiimillä etäisyydellä toisis-

taan: lähes alastomat vartalot koskettavat toisiaan ja tumman naisen käsi on kiedottu valkoi-

sen kaulan ympärille. Naisten kaulailu vaikuttaa ainakin jossain määrin eroottisesti latautu-

neelta. Tarkkaavainen katsoja saattaisi huomauttaa, että mainoksessa tuodaan itse asiassa esiin

valtavirrasta poikkeavaa seksuaalisuutta. Selvästi homoseksuaalisina esitettyjä pariskuntia ei

mainonnassa kovin tiuhaan näy. Rossin mukaan on kuitenkin selvää, että mainoksen naiset

ovat varsin kaukana arkielämän naispareista. Itse asiassa mainos vaikuttaa pikemminkin tois-

tavan heteropornolle tyypillistä asetelmaa, jossa kaksi naista esiintyy intiimisti vain kiihot-
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taakseen miestä, jota nämä naiset todellisuudessa odottavat ja viihdyttävät. Tämä käy ilmi

esimerkiksi naisten katseista: naiset eivät katso toisiaan, vaan (mies)katsojaa. Tällä tasolla

naisten välinen suhde vaikuttaa kaikkea muuta kuin intiimiltä. Kysymys ei olekaan naisten

välisestä halusta, vaan näytöksestä, jonka tarkoitus on palvella katsojan halua.

Voimme kiinnittää huomiota myös siihen tapaan, jolla mainos katsoo meitä. Mainos houkut-

telee tai ohjaa katsojaansa valitsemaan tietynlaisen katsoja-aseman. Mielenkiintoinen ristiriita

alusvaatemainoksessa on se, että sen ensisijaiseksi katsojaksi vaikuttaa määrittyvän hetero-

mies eikä suinkaan nainen, jolle alusvaatteita itse asiassa kaupataan. Pornografiasta tutussa

asetelmassa katsoja on siis se mies, jota mainoksessa kaulailevat naiset odottavat täydentä-

mään nautintonsa. Kenties tässä tapauksessa halutaan vedota miehiin alusvaatelahjojen ostaji-

na. Mikä sitten on heteroseksuaalisen naiskatsojan paikka? Ainoaksi vaihtoehdoksi vaikuttaa

jäävän samaistuminen mainoksen naisiin katseen kohteina. Mainostajan kannalta tämä on

toimiva katsoja-asema: vedotaan naiskatsojan haluun olla haluttava.  Tämä haluttavuus toteu-

tuu juuri oikeanlaisten suoritteiden kautta. Tietynlaiset alusvaatteet ja asennot merkitään ha-

luttaviksi toistamalla niitä uudelleen ja uudelleen.

1.2. Pornoutumisen jäljillä

Rossi kirjoittaa artikkelissaan mainonnan pornoutumisesta kehityskulkuna, jota H&M:n mai-

nos ilmentää. Hän ei kuitenkaan erittele tarkemmin, milloin ajattelee mainonnan muuttuneen

pehmopornografiseen suuntaan. Tämän tutkimuksen tavoitteena on päästä Rossin artikkelis-

saan mainitseman pornoutumisen jäljille. Jäljitän pornoutumista kahdesta suunnasta: porno-

grafiaa, pornoutumista ja mainontaa erittelevän käsitteellisen analyysin kautta sekä empiirisen

aineiston avulla.

Haluan selvittää, onko mainonnasta mielekästä puhua pornoutuneena ja miten tämä mielek-

kyys on perusteltavissa. Mainonnan seksualisoitumisesta, erotisoitumisesta ja pornoutumises-

ta on kirjoitettu monessa yhteydessä, mutta ajatuksia on harvoin testattu esimerkkitapauksia

suuremmalla aineistolla. Pornoutuminen eroaa käsitteellisesti seksualisoitumisesta ja erotisoi-

tumisesta, joiden avulla jokseenkin samaa ilmiötä on aiemmin kuvattu. Työni ensimmäisenä

tavoitteena on muotoilla pornoutumisen käsite siten, että voin sen avulla tulkita aineistoani.
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Edellä esitin pääpiirteissään Leena-Maija Rossin artikkelissaan esittämän tulkinnan eräästä

Hennes & Mauritzin mainoskampanjaan kuuluneesta mainoksesta. Haluan tässä tutkimukses-

sa testata Rossin esittämiä tulkintoja järjestelmällisesti kerätyllä aineistolla. Haluan myös sel-

vittää, onko mainonnan pornoutuminen kiihtynyt tai alkanut 1990-luvulla. Onko pornoutu-

neesta kuvastosta tullut mainonnassa ”yhtä arkista kuin aamupuurosta” kuten Rossi (2005, 86)

väittää? Tai ovatko pornahtavat asennot sekä paljastetut, konttaavat ja kiemurtelevat naisvar-

talot jopa ”ilma jota hengitämme” (Nikunen, Paasonen & Saarenmaa 2005, 14)? Näihin ky-

symyksiin pyrin vastaamaan mainosaineistolla, jonka olen kerännyt yhden naistenlehden vuo-

sien 1986 ja 2006 numeroista.

Tutkimukseni jakautuu kolmeen osaan. Ensimmäisessä osassa (luvut 2 - 3) jäljitän pornoutu-

misen käsitteellistä taustaa pornografian erilaisista määritelmistä ja aiemmasta tutkimuksesta.

Tavoitteena on luoda pornoutumisen käsitteelle vakaa pohja, josta käsin voin tulkita aineis-

toani. Toisessa osassa (luvut 4 - 5) tutkin aineistoni mainoksia sisällönanalyysin avulla. Ta-

voitteena on paitsi etsiä vastauksia tutkimuskysymyksiin myös saada hyvä yleiskuva aineis-

tosta. Kolmannessa osassa (luvut 6 - 7) tulkitsen mainoksia semiotiikan opetuksia apunani

käyttäen. Sisällönanalyysin ja mainosten laadullisemman tulkinnan yhdistelmällä uskon löy-

täväni vastauksia edellä esittämiini kysymyksiin.
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2. MITÄ PORNOGRAFIA ON?

Otsikon kysymys vaikuttaa yksinkertaiselta. Pornohan on tietysti – pornoa! Itsestään selvältä

vaikuttava ja monessa yhteydessä käytetty sana kätkee sisäänsä suuren joukon erilaisia esityk-

siä. Siksi onkin syytä pohtia pornografian olemusta ennen siirtymistäni pornoutumisen ja tut-

kimukseni varsinaisen aineiston pariin. Lyhyesti sanottuna pornografiassa on kysymys ihmis-

vartalosta. Yksinkertaisimmillaan pornografiassa tarkastellaan kameran kautta yhden ihmisen

vartaloa. Toisaalta pornografian piiriin kuuluva myös kuvat, joissa suuri määrä ihmisvartaloi-

ta esiintyy rinnakkain, päällekkäin ja sisäkkäin. Yhtä hyvin pornografian piiriin voidaan las-

kea kuuluvan myös esimerkiksi pornolehtien novellit ja muut ei-kuvalliset esitysmuodot. Var-

sinaisten esitysten, representaatioiden, lisäksi pornografia on myös suuren luokan bisnestä.

Tavoitteenani on tarkastella pornografiaa itsenäisenä lajityyppinä. Lajityyppi tai genre on var-

sin hankalasti määriteltävä käsite. Käytän tässä Hietalan määritelmää, jonka mukaan genren

perustaksi on otettava sen myyttinen ydin. Näin päästään lähemmäksi lajityypin yhteiskunnal-

lista ja kulttuurista merkitystä. Jokainen genre perustuu yhteen keskeiseen myyttiseen näke-

mykseen todellisuudesta, siis konfliktiin, jota jokainen lajityypin edustaja muuntelee. (Hietala

1994, 166 - 167.)

Jos ymmärrämme lajityypin Hietalan ehdottamalla tavalla, on selvää, ettei lajityypin myyttistä

maailmaa voida arvottaa perinteisen realismin uskottavuuden ja heijastavuuden käsittein. Ky-

symys on genren kuvitteellisesta maailmasta ja yksittäistä teosta arvostetaan sen mukaan, mi-

ten hyvin se vastaa käsitystämme tuosta mytologisesta todellisuudesta. Kukaan ei tarkastele

western-elokuvia yhteiskunnallisesti realistisina kuvauksina elinolosuhteista Yhdysvaltain

länsiosissa 1800-luvun loppupuolella. (Mt., 168 - 169). Vastaavasti voimme todeta, että por-

nografiaa tuskin voidaan pitää uskottavana kuvauksena ihmisten seksipuuhista. Kuva tai elo-

kuva tunnistetaan pornografiseksi muutamien vihjeiden perusteella ja tämän jälkeen sitä ver-

rataan pikemminkin toisiin pornoelokuviin tai -kuviin kuin todellisuuteen. Hietalan mukaan

esimerkiksi yleiskuva tyypillisen lännenkaupungin kadusta riittää siihen, että kokeneen katso-

jan tajunnassa syntyy semioottinen viittaussuhde preeriaan, intiaaneihin, ratsuväkeen ja niin

edelleen. (Hietala 1994, 168.)
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Pyrin seuraavaksi lähestymään pornografian myyttistä ydintä. Tarkastelen niitä piirteitä, joi-

den perusteella pornografia lajityyppinä muodostuu. Miten pornografinen representaatio ra-

kentuu? Oletan, että pornografian ilmisisältö voi vaihdella ajasta, paikasta tai kulttuurikon-

tekstista riippuen, mutta tietyt peruselementit, Hietalan sanoin siis pornografian myyttinen

ydin, pysyvät muuttumattomina. Lähestyn pornografian myyttistä ydintä kahdesta suunnasta.

Aluksi analysoin pornografiaa suhteessa sen omaan historiaan. Tämän jälkeen tarkastelen

pornografian suhdetta muihin kulttuurituotteisiin. Tässä tarkastelussa nojaan ensisijaisesti

Hannamari Hännisen (1996) pro gradu -tutkielmaan Mistä puhumme, kun puhumme porno-

grafiasta? Tämän jälkeen käsittelen Hietalan mainitsemaa semioottista viittaussuhdetta: millä

perusteella katsoja tunnistaa, jos tunnistaa, esityksen pornografiaksi?

2.1. Pornografian juuret

Pornografia on sekä terminä että ilmiönä varsin uusi. Termi pornografia tulee kreikan kielen

sanoista porne, eli portto, ja graphia, eli kirjoitus (Niiranen 1986, 517; Kendrick 1987, 1).

Huolimatta alkuperästään termiä pornografia ei koskaan käytetty antiikin Kreikassa. Itse asi-

assa pornografialla viitattiin sanakirjoissa vielä 1800-luvun puolivälin jälkeen juuri prostituoi-

tuja käsitteleviin kirjoituksiin tai tutkimuksiin (Tuomi 1989, 5). Kytkös pornografian ja sää-

dyttömyyden välille syntyi vasta 1800-luvun puolivälin jälkeen. Hännisen mukaan sanalla vii-

tattiin uudessa merkityksessä esimerkiksi Pompeijin kaivauksista löytyneiden eroottisten fres-

kojen näyttelyyn Napolin museossa. Löydettyjä kuvia pidettiin liian säädyttöminä julkisesti

esitettäviksi, joten ne koottiin kokoelmaksi, joka sai nimekseen pornografinen kokoelma. Nai-

silta, lapsilta ja kouluttamattomilta oli pääsy kielletty tähän näyttelyyn. (Hänninen 1996, 7;

Kendrick 1987, 11 – 15.)

Vaikka pornografia onkin käsitteenä suhteellisen uusi, on seksuaalisuuden ja seksuaalisten

toimintojen kuvaamisella ollut merkittävä osa erilaisissa ja eri aikojen kulttuureissa. Antiikin

Kreikan ja Rooman ajoilta on löydetty esimerkiksi erilaisia astioita, joiden koristelussa on ku-

vattu orgioita (McNair 1996, 42). Seksuaalisia kuvauksia on löytynyt myös muinaisesta

Egyptistä. Myös vuosituhansien takaisissa luolamaalauksissa voidaan nähdä eroottisia aiheita

ja esimerkiksi yksityiskohtaisia kuvia naisen sukupuolielimistä (Niiranen 1986, 518 -519).

Länsimaisessa maalaustaiteessa alastonmaalauksen perinne alkoi jo varhain keskiajalla Aata-

min ja Eevan syntiinlankeemuksen kuvittamisella. Myöhemmin alastonmaalaukset keskittyi-

vät nimenomaan alastoman naisen kuvaamiseen (Berger 1991, 47 - 53).
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Yleisesti ottaen voidaan todeta, että aina 1800-luvulle asti seksuaalisuuden kuvaaminen oli

länsimaisissa kulttuureissa suhteellisen suorasukaista ja lukumääräisesti runsasta. Seksuaali-

suutta kuvattiin niin kirjoissa kuin näyttämö- ja maalaustaiteessakin. Viktoriaanisella aika-

kaudella seksuaalisuutta ja sen esittämistä alettiin rajoittaa. Seksistä ei enää ollut soveliasta

puhua ja sen käytännöt suljettiin kodin seinien sisään (Hänninen 1996, 8 - 9). Samalla seksu-

aalisuudesta tuli kuitenkin julkisesti säänneltyä: 1800-luvulla seksuaalisuutta pyrittiin yleisesti

määrittelemään ja sääntelemään kunnialliseen ja ei-kunnialliseen, lailliseen ja laittomaan.

Viktoriaanisella ajalla seksiä ei siis lakaistu täysin julkisen näyttämön ulkopuolelle, vaan ni-

menomaan sallittua ja hyväksyttävää seksuaalista käytöstä pyrittiin jatkuvasti määrittelemään

(Nead 1987, 74).

1800-luvun kuluessa erityisesti kuvat tai kirjoitukset, jotka tulkittiin tietoisesti seksuaalisen

kiihottumisen aikaansaamiseksi tuotetuiksi, leimattiin pornografisiksi. Näin syntyi kytkös

pornografian ja siveettömän tai kielletyn välillä. Taide sai edelleen sisältää varsin suoriakin

eroottisia viittauksia, koska kiihotuspyrkimys ei ollut tarkoitus vaan osa teoksen taiteellista

arvoa. Rajoja taiteen ja pornografian välille vedettiin oikeuskäsittelyissä. (Hänninen 1996, 49.)

Pornografia oli esimuodoissaan nimenomaan eliitin harrastus. Kirjapainotekniikka ja lukutai-

don leviäminen toivat seksuaalisia asioita käsitelleet kirjalliset tuotteet laajempien kansanker-

rosten ulottuville. Lehdistön synnyn myötä seksuaalisuudesta tuli osa tiedonvälitystä ja viih-

dettä. Valokuvan keksiminen toi seksuaalisuuden kuvaamiselle entistä enemmän kaupallista

merkitystä 1840-luvulta lähtien (Kontula & Kosonen 1994, 11). Pornografisen valokuvan ku-

vakieli oli 1800-luvulla kuitenkin vielä lähempänä maalaustaiteen alastonkuvausta kuin nyky-

pornografian eksplisiittisyyteen pyrkivää kuvausta, mutta kaupallisen voitontavoittelun vuoksi

seksuaalisuutta ryhdyttiin kuvaamaan myös tavoilla, jotka vastasivat kysyntää. (Falk 1988, 7;

Kontula & Kosonen, 11.)

Valokuvan jälkeen seuraava merkittävä muutos pornografisessa kuvaamisessa oli elokuva.

Pornografisen elokuvan historia alkaa stag-filmeistä 1900-luvun alussa. Stagit olivat lyhyitä

mustavalkoisia mykkäfilmejä, jotka keskittyivät seksiaktin mahdollisimman tarkkaan kuvaa-

miseen. Juonta näissä elokuvissa ei juuri ollut. Nykyisen kaltaiset pornoelokuvat syntyivät oi-

keastaan vasta 1960-luvun lopussa. Niille ominainen tunnusmerkki on jonkinlainen kehysker-

tomus runsaiden seksikohtausten lisäksi. (Hänninen 1996, 10.)
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Maailmanlaajuisesti pornoteollisuus laajeni 1980-luvulla rajusti erityisesti videonauhureiden

yleistymisen myötä. 1990-luvulla ja tällä vuosituhannella pornografia on siirtynyt yhä enem-

män internetiin. Internetissä porno onkin yksi harvoja sisällöntuotannon aloja, joka tarjoaa

menestyksellisesti maksullisia palveluita (Nikunen, Paasonen & Saarenmaa 2005).

Olen edellä esittänyt joitakin välähdyksiä pornografian historiasta. Tärkeintä on huomata, että

nimitys pornografia syntyi juuri 1800-luvun seksuaalikielteisessä ilmapiirissä. Michel Fou-

cault on todennut, että länsimaisessa yhteiskunnassa seksuaalisuus on tukahdutettu viktoriaa-

niselta ajalta lähtien ympäröimällä se hiljaisuudella ja tabuilla (Foucault 1998, 11 – 19). Por-

nografiaan on siis liittynyt alusta alkaen ajatus siitä, että se on säädytöntä ja kiellettyä materi-

aalia. Englannin kielessä pornografiaan viitataankin usein sanalla obscene (rivo, irstas, sivee-

tön), jonka osat ob ja scene juontuvat latinan sanoista, jotka tarkoittavat näyttämön ulkopuo-

lella tapahtuvaa.

Nimityksen synnystä lähtien pornografia on liikkunut alueella, joka on jollakin tavalla epä-

määräinen, säädytön tai kielletty. Kuten sana obscene osuvasti kuvaa, käsittelee pornografia

juuri niitä aiheita, jotka 1800-luvun kuluessa suljettiin kulttuurin julkisen näyttämön ulkopuo-

lelle. Pornografiassa käsitellään seksuaalisuuteen liittyviä tabuja. Tabut ovat keskeinen keino,

jolla kulttuurit määrittävät itseään. Tabut liittyvät kulttuurin reuna-alueisiin ja niillä pyritään

luomaan järjestystä kaoottiseen maailmaan. Tabujen kyseenalaistaminen uhkaa yhteiskunnan

pysyvyyttä ja juuri siksi niistä vaietaan. Pornografian ytimen muodostavat seksuaaliset tabut,

joten sääntely, vallankäyttö ja erilaiset kiellot ovat aina liittyneet sen olemukseen. (Hänninen

1996, 50 – 51.)

Pornografian tabu-luonne käy hyvin ilmi tarkasteltaessa vanhoja pornolehtiä. Esimerkiksi

1960-luvun Jallu-lehti ei poikennut nykyajan naistenlehdistä paljoakaan muutoin kuin luku-

määrältään runsaiden, vähäpukeisia naisia esittävien kuviensa vuoksi. Osmo Kontulan ja Kati

Kososen arvion mukaan nämä kuvat olivat kuitenkin vähemmän paljastavia kuin mitä saattoi

jo 1970-luvun alussa nähdä Avussa ja Me Naisissa (Kontula & Kosonen 1994, 288 – 289).

1990-luvun Jalluissa maailma on varsin erilainen: kuvissa esitetään yhdyntöjä, jopa ryhmä-

seksiä. Pornografian sisältö on siis muuttunut sen mukaan, mitä yhteiskunnassa tai kulttuuris-

sa on kulloinkin pidetty epäsopivana. Tiukkojen moraalikäsitysten lieventymisen myötä, on

pornografia siirtynyt vastaavasti esittämään entistä ”kovempaa” materiaalia. Tabujen sisältö
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vaihtelee myös paikasta tai kulttuurista toiseen siirryttäessä. Esimerkiksi pelkkä alastomuus

saa Yhdysvalloissa pornografisia vivahteita, toisin kuin Euroopassa ja erityisesti Suomessa.

Vaikka pornografiassa onkin kysymys seksuaalisista tabuista, ei se tarkoita, että se itse olisi

täysin vapaa representaation alue. Yksi suurimmista tabuista heteroseksuaalisessa pornografi-

assa on miesten välinen homoseksuaalisuus. (Hänninen 1996, 51.)

Pornografia käsittelee siis seksuaalisia tabuja eli sitä, mistä kulttuurin julkisella näyttämöllä

vaietaan. Voidaan ajatella, että julkisella näyttämöllä kielletty aihe löytää kuitenkin purkau-

tumiskanavansa näyttämön reunamilta tai ulkopuolelta. Juuri tällä harmaalla vyöhykkeellä

pornografia on aina liikkunut. Seksuaaliset tabut muodostavat osan pornografian lajityypin

myyttisestä ytimestä. On kuitenkin selvää, että pornografia ei tarkastele kaikkia seksuaalisuu-

teen liittyviä tabuja. Pornografia on perinteisesti tarkastellut seksuaalisuutta hyvin rajatusta,

miehisestä näkökulmasta.

2.1.1. Naisen kielletty seksuaalisuus

Naisen ruumiiseen on aina liittynyt enemmän tabuja ja kieltoja kuin miehen ruumiiseen. Esi-

merkiksi neitsyyteen ja naisen ensimmäiseen yhdyntään on liittynyt lukuisia tabuja. Simone

de Beauvoirin mukaan naisen seksuaalisuus onkin patriarkaalisen yhteiskunnan suurin mys-

teeri. Naisen seksuaalinen halu ilmentää naisen seksuaalista olemassaoloa ja ennen kaikkea

riippumattomuutta miehisen halun olemassaolosta. Se on siis uhka patriarkaaliselle järjestyk-

selle (de Beauvoir 1999, 338 - 364). Naisen seksuaalisuus pidetään poissa julkiselta näyttä-

möltä, mutta samalla siitä tulee pornografian keskeinen kiinnostuksen kohde. Pornografian

tavoitteena on naisen kielletyn seksuaalisuuden paljastaminen (Hänninen 1996, 54). Pornogra-

fia palvelee miehen halua, mutta keskeisenä kuvauksen kohteena on naisen salattu ja kielletty

halu.

Naisen seksuaalisuuden paljastaminen kytkeytyy myös mielenkiintoisella tavalla osaksi sek-

suaalisuuden kuvaamisen historiaa. Michel Foucault'n (1998, 43 - 58) mukaan seksuaalisuu-

den kuvaamisessa on erotettavissa kaksi linjaa: Ars erotica keskittyy nautinnon kuvaamiseen.

Nautinto nähdään suhteessa itseensä, ei lakiin, voimassaoleviin moraalikoodeihin tai hyötyyn.

Länsimaissa keskeisellä sijalla on sen sijaan ollut scientia sexualis, joka pyrkii paljastamaan,

selvittämään ja tutkimaan. Tavoitteena on oikean seksuaalisuuden paljastaminen. Ars erotican

ja scientia sexualiksen ero näkyy esimerkiksi taiteessa. Eurooppalaisen alastonmaalauksen
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kenties keskeisin aihe on katseen kohteena passiivisesti oleva nainen. Intialaisessa, persialai-

sessa ja afrikkalaisessa taiteessa alastomia ei koskaan ole kuvattu tällä tavalla. Mikäli teosten

aiheena on ollut seksuaalinen vetovoima, on se todennäköisesti esitetty aktiivisena rakkautena

kahden ihmisen välillä niin, että nainen on yhtä aktiivinen kuin mies. (Berger 1991, 45 - 55.)

Ars erotica kuvaa siis yhteistä nautintoa, scientia sexualis taas asettaa naisen tarkastelun koh-

teeksi. Pornografia asettuu luontevaksi osaksi scientia sexualiksen tavoitetta: pornografia hei-

jastaa erityisesti miehen halua tietää naisesta ja naisen seksuaalisuudesta, joka on suljettu kult-

tuurin julkisen näyttämön ulkopuolelle. Tätä halua tietää lisää entisestään se, että naisen sek-

suaalinen nautinto on anatomian vuoksi piilossa katseilta, eikä yksinkertaisesti todettavissa

(Hänninen 1996, 54).

Edellä olemme todenneet, että pornografia liikkuu yhteiskunnassa tai kulttuurissa kielletyn ja

säädyttömän alueella. Pornografia käsittelee niitä tabuja, joita ei voida kulttuurin varsinaisella

näyttämöllä käsitellä, tai joita käsitellään siellä vain tietyissä diskursseissa. Seksuaalisuuden

kohdalla tällainen sallittu diskurssi on ollut esimerkiksi lääketiede (Foucault 1998, 76 - 84).

Edelleen voimme todeta, että keskeisin seksuaalisuuteen länsimaisissa yhteiskunnissa liittyvä

tabu on naisen seksuaalisuus. Pornografiassa esiintyy nainen, joka on seksuaalisesti täysin

päinvastainen kuin yhteiskunnassa pidetään sopivana: kiihkeä ja kyltymätön. Lisäksi seksuaa-

lisuus irrotetaan pornografiassa yhteiskunnan sille asettamista kehyksistä, eli avioliitosta ja

lisääntymisestä: sitä käsitellään ainoastaan elimellisenä aktina (Hänninen 1996, 89).

Myytti kunnollisesta naisesta, joka todellisuudessa on seksinhaluinen viettelijätär ja huora, tu-

lee esille pornografiassa jatkuvasti. Pornografia siis työstää jatkuvasti eroa näennäisen kun-

nollisuuden ja sen alle piiloutuvan himokkuuden välillä. Tämä tulee esille esimerkiksi

Playboy-lehden pehmopornokuvissa, joiden kuvateksteissä tuodaan toistuvasti esiin, miten

kunnollinen ja tavallinen ”naapurintyttö” kuvissa esiintyvä nainen oikeasti on (Nikunen 1996,

42 – 47).

Lukijoiden miestenlehtiin kirjoittamia ”lemmenseikkailuja” tutkineen Sari Näreen mukaan

niiden päähenkilöksi määrittyvät Kiimainen nainen ja Panomies. Kiimaisen naisen arkkityyp-

piin sisältyy Näreen mukaan ambivalenssia, joka heijastetaan ”Ihanan” ja ”Kauhean” naisen

hahmoihin. Näiden hahmojen määrittäjänä toimii miehen halu. Nainen pysyy ”ihanana” niin

kauan kuin samastuu miehen halun kohteeksi. Sen sijaan nainen, jolla on oma, miehen halusta
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poikkeava halu, jota mies ei kykene tyydyttämään, on ”Kauhea nainen” eli huora. Nainen, jo-

ka haluaa enemmän kuin mitä mies kykenee antamaan, on nymfomaani. Jos nainen ei kykene

tyydyttymään miehestä vaikka haluaisikin, häntä nimitetään frigidiksi. (Näre 1986, 85 - 111.)

Miehisen halun ehdoilla toimivassa pornografiassa nainen pysyy ”ihanana” toimiessaan tämän

halun ehdoilla. Samalla työstetään tabua naisen seksuaalisuudesta, joka muodostuu korkean

sukupuolimoraalin ja kontrolloidun seksuaalisuuden kautta. Pornografiassa naisen seksuaali-

suus sallitaan, mutta sen on toimittava ensisijaisesti miehisen halun ehdoilla. Se ei voi olla

hallitsematonta tai vapaata. Miehen halun ensisijaisuutta kuvaa erinomaisesti pornoelokuvien

tyypillinen loppukohtaus eli money-shot, jossa mies ejakuloi nautinnosta voihkivan naisen

kasvoille tai rinnoille. Miehen orgasmi on merkki myös naisen nautinnosta, jota merkitään

voimakkaalla ääntelyllä ja ilmeillä.

Määritelmäni mukaan pornografian keskeisenä kiinnostuksen kohteena on siis naisen seksuaa-

lisuus. Pornografian myyttinen ydin, keskeinen ristiriita, jota se pyrkii työstämään, on siis

jännite naisen seksuaalisuuden ja moraalisen kunnollisuuden välillä. Seksuaalisuuden moraa-

linen sääntely liittyy kiinteästi pornografian syntyyn. Itse asiassa nykyisen kaltaista pornogra-

fiaa tuskin olisi olemassa ilman seksuaalisuuden voimakasta hallintaa ja sääntelyä. Ilman sek-

suaalisuuteen liittyviä tabuja ja sääntöjä voisimme tuskin puhua pornografiasta, vaan kysy-

myksessä olisi aivan uusi seksuaalisuuden kuvaamisen muoto. (Hänninen 1996, 64 – 65.)

2.2. Pornografia itsenäisenä lajityyppinä

Vaikka pornografia muodostaakin mielestäni itsenäisen lajityyppinsä, se ei silti ole olemassa

erillään muista representaation lajeista. Pornografian keskeinen aihe on seksi ja alastomuus ja

siksi se liittyy osaksi laajaa seksuaalisen kuvaamisen traditiota. Alastomuutta, anatomiaa ja

seksuaalisuutta ovat perinteisesti kuvanneet esimerkiksi biologia ja lääketiede. Historiallisesti

pornografian juuret ovat myös eroottisessa taiteessa. Pyrin seuraavaksi määrittelemään porno-

grafian suhdetta muihin seksuaalisuuden kuvaamistapoihin. Miten esimerkiksi nuorten seksi-

valistusoppaan lähikuva naisen sukupuolielimistä eroaa pornolehden vastaavasta kuvasta?

(Hänninen 1996, 66.)

Brian McNairin (1996, 45) mukaan pornografia merkitsee a) tietynlaista sisältöä, jolla on b)

tavoitteena tuottaa c) tietynlainen vaikutus. Pornografia on siis materiaalia, joka on tarkoitettu
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seksuaaliseen kiihotustilan saavuttamiseen. Kysymys on siis yhtä lailla materiaalista, tekijän

intentiosta kuin esityskontekstista. McNairin esittämä määritelmä on kelvollinen, mutta pyrin

seuraavaksi syventämään ja muovaamaan sitä hieman omiin tarkoituksiini sopivammaksi.

2.2.1. Kiihottava pornografia

Kuvia alastomista ihmisvartaloista ei esiinny ainoastaan pornografian kontekstissa. Esimer-

kiksi lääkärikirjoissa ja biologian oppikirjoissa alastomuutta ja jopa lähikuvia sukupuolieli-

mistä esitetään tuon tuostakin. Myös erilaisissa nuorten valistuskirjoissa ja seksioppaissa alas-

tomuutta esiintyy runsaastikin. Foucault'n mukaan seksuaalisuuden kuvaaminen on 1800-

luvulta alkaen kanavoitu juuri lääketieteen, biologian ja pedagogian piiriin (Foucault 1998, 19

– 32). Yhteistä näille seksuaalisen kuvaamisen muodoille on kliinisyys ja etäännyttäminen:

seksistä puhutaan yksityiskohtaisesti ja tarkasti, mutta esimerkiksi tunteellisia reaktioita väl-

tellään viimeiseen asti (Hänninen 1996, 68).

Pornografian kohdalla tilanne on aivan toisenlainen. Pornografia pyrkii nimenomaan herättä-

mään lukijassa tai katsojassa seksuaalista halua. Tämä ei kuitenkaan tarkoita, että kaikki ihmi-

set kiihottuisivat kaikenlaisesta pornografiasta. Kysymys on pikemminkin siitä, että represen-

taatiolla pyritään tietoisesti seksuaalisen kiihottumisen aikaansaamiseen. Se, toteutuuko tämä

pyrkimys, on toinen asia. Voimme määritellä pornografian olennaiseksi piirteeksi pyrkimyk-

sen saada lukijassa tai katsojassa aikaan seksuaalinen kiihottuminen. Tämä erottaa pornogra-

fian muista seksuaalisen kuvaamisen muodoista. (Hänninen 1996, 69.)

Varsin ongelmalliseksi tilanteen tekee se, että nykyaikana esimerkiksi seksivalistuksessa saa-

tetaan käyttää varsin suorasukaisia kuvia tai videoita. Vaikka tällaisen materiaalin ensisijainen

tarkoitus onkin valistaa, on selvää, että se myös kiihottaa ainakin joitakin katsojia. Vastaavasti

esimerkiksi rintaliivikuvastoja on vuosikymmeniä käytetty seksuaalisen kiihottumisen aikaan-

saamiseen, vaikka tämä ei niiden ääneen lausuttu tarkoitus olekaan. Myös kuvien siirtyminen

digitaalisessa muodossa kontekstista toiseen vaikeuttaa pornografian määrittelemistä. Esimer-

kiksi internetissä mitä viattomimmat kuva perheen lomamatkalta saattavat päätyä toisessa yh-

teydessä materiaaliksi, jonka avulla tavoitellaan seksuaalista kiihotustilaa. Valokuvan loma-

matkallaan ottanut perheenisä tuskin on kuitenkaan tavoitellut tämän kaltaista vaikutusta. On-

ko kyseessä pornografinen representaatio vai ei?
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Lienee selvää, että yksinomaan seksuaalinen kiihottavuus ei riitä pornografian kriteeriksi.

Tarkennan määritelmää seuraavaksi esityskontekstilla ja pornografian käyttämillä keinoilla.

2.2.2. Pornografian konteksti

Mitkään pornografian käyttämät keinot eivät ole tyypillisiä ainoastaan pornografialle. Usein

onkin hankalaa päätellä, onko kuva alastomasta naisesta taidetta vai pornografiaa. Ongelma

tulee esille myös internetissä, jossa kuvat seilaavat nopeasti kontekstista toiseen. Täydennän

nyt edellä esittämääni määritelmää: pornografia pyrkii seksuaalisen kiihotustilan aikaansaa-

miseen ja esiintyy tietyssä kontekstissa. Kontekstilla tarkoitan tässä välitöntä esiintymisympä-

ristöä ja tämän ympäristön suhdetta muihin esiintymisympäristöihin (Hänninen 1996, 80).

Pornografian kohdalla tämä tarkoittaa, että tietty sisältö on kontekstista riippuen pornografiaa

tai jotain muuta. Johdannossa esittämäni alusvaatemainoksen (kuva 1.1) kannalta esitetty ra-

jaus on varsin hankala. Määritelmän mukaanhan mainonnassa ei ikinä voi olla kysymys por-

nografiasta: mainonta on mainontaa. Pornoutumisessa on kuitenkin kysymys tiettyjen porno-

grafialle tyypillisten keinojen yleistymisestä muissa konteksteissa, esimerkiksi mainonnassa

ja musiikkivideoissa. Se ei tee, eikä voi tehdä, näistä tuotteista pornografiaa, sillä pornografi-

assa on aina myös kyse jostain kulttuurin näyttämön laitamille lakaistusta. Pornoutuneessa

mainonnassa on kysymys pornon ja ei-pornon välisestä rajanvedosta: vaikka musiikkivideo

saattaa ulkoisesti muistuttaa paljonkin pornografista esitystä, se ei kuitenkaan ole sitä ekspli-

siittisesti. Tämä tulee usein esiin myös mainonnasta käytävissä keskusteluissa. Tyypillisen ar-

gumentin mukaan porno on katsojan silmässä ja esimerkiksi alusvaatemainokset ovat ”jotain

muuta” eli ei-pornoa.

Sama kuva esimerkiksi naisen sukupuolielimistä lääkärikirjassa tai pornolehdessä saa erilai-

sen tulkinnan. Tämä tulkinta ei riipu niinkään kuvan ominaisuuksista kuin kontekstin asetta-

mista tulkintakehyksistä. Tietyt kontekstit tulkitaan pornografisiksi ja sitä kautta myös niiden

sisällöt. Voimme sanoa, että tietyt kontekstit kutsuvat tulkitsemaan kuvia tietyllä tavalla. Sa-

malla tavalla voimme sanoa, että pornografiset kuvat kutsuvat tiettyjen keinojen avulla tulkit-

semaan itsensä juuri tietyllä tavalla. Puhuttaessa pornoutumisesta tarkastelun kohteeksi on

otettava pornografian käyttämät keinot. Pelkkä seksuaalinen kiihottavuus on ainakin empiiri-

sen tarkastelun kannalta turhan epämääräinen määritelmä. Pornografian konteksteista taas ei
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ole apua, sillä pornoutumisessa on kysymys juuri erilaisten kontekstien välillä tapahtuvasta

liikkeestä.

2.2.3. Paljastaminen, fragmentaatio, stereotyyppisyys

Tietyt keinot liittyvät aina tiettyihin lajityyppeihin. Edellä esitettyä Hietalan (1994, 168) esi-

merkkiä käyttääkseni: kuva lännenkaupungin kadusta herättää kokeneen katsojan tajunnassa

semioottisen viittaussuhteen western-elokuvan maailmaan. Tietyt keinot ja esittämistavat luo-

vat siis vastaanottajassa odotuksia ja johdattelevat kohti tiettyä tulkintaa. Vaikka pornografian

keinoja käytetään monissa lajityypeissä ja niiden tyhjentävä luetteloiminen on tuskin mahdol-

lista, uskon, että tietty kuva tunnistetaan pornografiseksi muutaman keskeisen vihjeen perus-

teella. Käsittelen näitä vihjeitä ja esittämistapoja seuraavaksi.

Perinteisen pornoelokuvan kuvaustyyli on kova ja dokumentinomainen. Taiteellisiin vaiku-

telmiin ei ainakaan aktiivisesti pyritä. Tavoitteena on näyttää ja paljastaa mahdollisimman

paljon. Vastaava pätee myös pornokuviin. Pehmeämmässä pornossa, jossa esimerkiksi suku-

puolielimiä ei näytetä, mahdollisimman kattava paljastaminen ei luonnollisestikaan ole mah-

dollista. Tällöin tärkeämmäksi nouseekin paljastetun ja paljastamattoman suhde: suurin mie-

lenkiinto kohdistuu verhoiltuihin osiin, joista paljastetut osat antavat lupauksia. Mahdolli-

simman tarkka vartalon esittäminen ja naisen seksuaalisuuden paljastaminen asettuvat osaksi

Foucault'n kuvailemaa scientia sexualista.

Vaikka pehmopornokuvissa usein näytetäänkin mallin vartalo kokonaisuudessaan, ovat todel-

lisen kiinnostuksen kohteena vain tietyt (nais)vartalon osat. Korostetun aseman saavat usein

rinnat, pakarat ja usein myös huulet. Huomiota kiinnitetään myös jalkojen väliin, mutta tätä

rajoittaa kielto näyttää itse sukupuolielimiä. Näiden osien alleviivaaminen tapahtuu kahdella

tavalla. Ensinnäkin itse kuvien valaiseminen ja rakentaminen tähtää nimenomaan parhaan

mahdollisen näkyvyyden takaamiseen (Kuhn 1985, 38). Tiettyjen vartalon osien mahdolli-

simman hyvään näkyvyyteen pyritään huolimatta siitä, mitä varsinaisesti voidaan näyttää.

Toiseksi kiinnostuksen kohteena olevien vartalon osien alleviivaaminen tapahtuu tiettyjen

asentojen suosimisena. Tällaisia asentoja ovat esimerkiksi rintojen eteentyöntäminen, paka-

roiden kohottaminen ja jalkojen avaaminen kameralle (mt., 38). Vartalo ei asetu luontevaan

asentoon, vaan sitä käännetään tietyllä tavalla, jotta kiinnostuksen kohteet nousevat paremmin
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esiin. Myös kevyesti iholle laskeutuvilla käsillä voidaan ohjata huomiota tiettyyn suuntaan,

kuten johdannossa käsittelemästäni esimerkkimainoksesta kävi ilmi.

Teuvo Tuomen (1989, 110) mukaan kuvallisen pornografian keskeinen piirre on autenttisuu-

den ja läsnäolon vaatimus. Kovemmassa pornografiassa tätä piirrettä ilmentää hyvin niin sa-

nottu money-shot eli miehen ejakulaation näyttäminen. Money-shot on se kulminaatiopiste,

jota kohti pornografian kerronta etenee ja johon se myös päättyy. Akti todistetaan todella ta-

pahtuneeksi kuvaamalla miehen ejakulaatio naisen vartalolle tai kasvoille. Tässä on myös eräs

pornografian paradoksi: vaikka keskeisenä kiinnostuksen kohteena on naisen seksuaalisuus,

nousee keskeiselle sijalle miehen orgasmi. Tämä on kuitenkin ymmärrettävää, sillä naisen or-

gasmia on vaikea varsinaisesti todentaa. Miehen ejakulaatiosta tulee merkki molempien, tai

kaikkien, nautinnosta. (Hänninen 1996, 74 - 76.)

Naisen nautinnon merkkeinä käytetään pornoelokuvissa lähinnä ääniä, joiden kohdalla pyri-

tään mahdollisimman suureen tarkkuuteen. Selkeys ja kuuluvuus varmistetaan usein jälkiääni-

tyksellä. Näin kaikki häiritsevät ja vääränlaiset seksiin liittyvät äänet saadaan poistettua ja jäl-

jelle jäävät ainoastaan mahdollisimman tarkasti kuvatut, lähes aina naisen nautintoa ilmaise-

vat ääntelyt. Tässä mielessä pornoelokuva kytkeytyy mielenkiintoisella tavalla musikaaleihin,

joissa käytetään usein myös jälkiäänitystä. Musikaalit perustuvat tarkasti suunniteltujen, ko-

reografisten ja harjoiteltujen musiikkinumeroiden ja spontaaniuden ja luonnollisuuden väli-

seen ristiriitaan. Musikaalissa pyritään siis luomaan illuusio, että musiikkinumerot syntyvät

spontaanisti, harjoittelematta esimerkiksi kaduilla ja puistoissa. Pornoelokuvissa pyritään vas-

taavanlaisen illuusion luomiseen: aktit tapahtuvat spontaanisti esimerkiksi työpaikoilla ja pu-

kuhuoneissa. (Mt.)

Pornografian tavoite mahdollisimman tarkasta paljastamisesta johtaa myös siihen, että koko-

naisen vartalon sijaan kuvataan usein vain tiettyjä ruumiinosia. Kuten edellä totesin, keskittyy

pornografia erityisesti sukupuolia erottaviin ruumiinosiin, eli sukupuolielimiin, rintoihin ja

pakaroihin. Taipumus keskittyä kokonaisuudesta irrotettuihin naisvartalon osiin ei ole tyypil-

listä ainoastaan pornografialle. Esimerkiksi mainontaa on usein syytetty juuri tästä.

Kolmantena pornografialle tyypillisenä keinona voidaan pitää stereotyyppisyyttä. Pornografi-

sen tekstin monimerkityksellisyys on vähennetty minimiin. Samalla pidättäydytään myös

mutkikkaista juonista ja henkilökuvien kehittelystä. Monimerkityksellisyyden välttelemisestä



17

kertoo myös huumorin vieraus pornografialle lajityyppinä. Pornografia esittää seksiä tosis-

saan, eikä esimerkiksi pohdi käyttämiään seksuaalisuuteen ja sen kuvaamiseen liittyviä stereo-

typioita (Hänninen 1996, 78 - 79). Pornografia vetoaa kerta toisensa jälkeen yksilön infantii-

leihin haluihin homogeenisen tuotteen avulla (Tuomi 1989, 62). Stereotyyppisyys näkyy hy-

vin myös pehmeämmässä pornografiassa. Naiiveinkin katsoja tunnistaa tyypillisen pehmo-

pornokuvan, joka on lähes aina rakennettu samojen koodien mukaan. Pornokuva puhuttelee

katsojaansa: katso tänne, tämä vartalo on tarjolla sinulle katsottavaksi ja sinä nautit sen kat-

somisesta. Naisen vartalo asetetaan siis tutkimuksen, katseen, kohteeksi. (Kuhn 1985, 37 –

39.)

2.3. Pornografian myyttinen ydin

Tarkastelin tämän jakson aluksi pornografian historiaa. Verrattain myöhään syntynyt käsite on

alusta alkaen ollut sidoksissa kiellettyyn ja säädyttömään. Pornografia on siis toiminut moraa-

lisesti säädellyn alueen vastapainona. Tätä seikkaa voidaan pitää muuttumattomana, vaikka

pornografian varsinainen sisältö onkin vaihdellut ajasta ja paikasta toiseen. Hietalan lajityypin

määritelmän mukaisen pornografian myyttisen ytimen muodostavat siis seksuaaliset tabut.

Pornografia ei kuitenkaan käsittele tai työstä kaikkia seksuaalisuuteen liittyviä tabua ja porno-

grafialla on myös omat tabunsa. Pornografian keskeiseksi kiinnostuksen kohteeksi määrittelen

naisen seksuaalisuuden.

Muista alastomuutta ja seksiä esittävistä representaation lajeista pornografian erottaa sen pyr-

kimys seksuaaliseen kiihottamiseen. Toisin kuin esimerkiksi lääkärikirjan kuvan on pornogra-

fisen esityksen tavoitteena nimenomaan kiihottaa katsojaansa. Kiihotuspyrkimys sitoo porno-

grafian myös tiettyyn kontekstiin: se, mikä kiihottaa, riippuu kulloisenkin yhteiskunnan asen-

noitumisesta seksiin ja seksuaalisuuteen. Pianonjalkoja ei enää verhoilla säädyttömien mieli-

kuvien välttämiseksi kuten viktoriaanisen ajan Englannissa, eikä nilkan vilahdusta pidetä kii-

hottavana. (Hänninen 1996, 87 – 88; Niiranen 1986, 527.)

Pornografia on oma representaation lajinsa, jolla on oma perinteensä ja omat sisäiset konven-

tionsa. Edellä esittämäni analyysin perusteella keskeisiä pornografian käyttämiä keinoja ovat

pyrkimys mahdollisimman suureen tarkkuuteen ja paljastavuuteen, fragmentaarisuus ja ste-

reotyyppisyys. Tätä tarkemmin pornografiaa on sisällön perusteella hankala määritellä, sillä

kuten totesin, on pornografian ulkonäkö muuttunut aikojen kuluessa. Lähemmässä tarkaste-
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lussa pornografian alta paljastuu lukuisia erilaisia pornografioita. Tavanomaisen heteroporno-

grafian esityksistä löytyy paljon eroja esimerkiksi esiintyjien lukumäärän, kehyskertomusten

ja eksplisiittisyyden suhteen. Tavoitteenani ei olekaan tutkia näitä eroja, vaan pyrkiä määritte-

lemään pornografialle näistä eroista riippumaton, pysyvä ydin, jolle kaikki lajityypin erilaiset

esitykset perustuvat.

Tämän vuoksi en ole juurikaan kiinnittänyt huomiota varsin usein toistettuun jakoon kovan

pornografian (hardcore) ja pehmopornon (softcore) välillä. Näiden kahden välinen ero on

yleensä asetettu kulkemaan sukupuolielinten tai aktien kuvaamisessa. Pehmopornossa suku-

puolielimiä tai akteja ei suoranaisesti esitetä, kun taas kovempi porno keskittyy lähes ainoas-

taan niihin. Vastaavaa eroa on joskus pyritty vetämään myös pornografian ja erotiikan välille.

Edellä esittämäni pornografian lajityypillisen määritelmän kannalta kova ja pehmeä pornogra-

fia eivät eroa: molemmat pyrkivät seksuaaliseen kiihottamiseen ja molemmat työstävät pää-

asiassa tabua naisen seksuaalisuudesta. Kuten Hannamari Hänninen toteaa (1996, 93) Playbo-

yn ja Jallun ero on siinä, että jälkimmäinen näyttää enemmän ja kirkkaammassa valossa. Ku-

vauksen kohde ja toimintatavat pysyvät pitkälti samanlaisina.
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3.  PORNOGRAFIA TUTKIMUKSEN KOHTEENA

Pornografia herättää paljon kysymyksiä ja siitä keskustellaan kiivaasti yhtä lailla aviovuoteis-

sa kuin yliopistojen seminaareissa. Rintamalinjat ovat yleensä varsin selvät. Pornografia tun-

tuu pakottavan niin avioparit kuin tutkijatkin ottamaan kantaa ja valitsemaan puolensa: puo-

lesta vai vastaan? Jo tämä kertoo paljon pornografian luonteesta ja merkityksestä kulttuuris-

samme. (Nikunen, Paasonen & Saarenmaa 2005.)

Miten pornografiaa sitten on tutkittu? Brian McNairin mukaan pornografiaa koskevat tutki-

mukset voidaan jakaa neljään kategoriaan: behavioristiseen, historialliseen, etnografiseen ja

tekstilähtöiseen tutkimukseen (McNair 1996, 5).

Behavioristisen tutkimuksen tavoitteena on osoittaa empiirisesti pornografian vaikutus ihmi-

siin. Pornografialla siis ajatellaan olevan muitakin havaittavia vaikutuksia kuin seksuaalinen

kiihottuminen. Tutkimuksissa on selvitetty esimerkiksi pornografian ja seksuaalisen väkival-

lan välistä yhteyttä. Suomessa tällaista tutkimusta ei juuri ole tehty, mutta Yhdysvalloissa se

on ollut keskeisin lähestymistapa pornografian tutkimuksessa 1960-luvulta lähtien. (McNair

1996, 5.)

Historiallisen tutkimuksen tavoitteena on selvittää pornografiaan ja seksuaalisuuteen liittyvien

käsitteiden ja puhetapojen kehitystä. Tätä kautta on pyritty tarkastelemaan nykyisiä kiistoja

seksuaalisuudesta. Hyvä esimerkki tämän tyyppisestä tutkimuksesta on Michel Foucault'n

Seksuaalisuuden historia (suom. 1999). (Mt.)

Etnografisessa tutkimuksessa pornografian merkitystä tarkastellaan tuottajien, tekijöiden ja

käyttäjien henkilökohtaisten kokemusten avulla. Etnografista näkökulmaa on myös käytetty

todisteltaessa pornografian ja seksuaalisen väkivallan välistä yhteyttä. (Mt.)

Pornografian tekstilähtöisessä tutkimuksessa tarkastellaan pornografisia esityksiä teksteinä

samaan tapaan kuin esimerkiksi televisiosarjoja tai elokuvia tutkitaan. Tutkimuksen tavoittee-

na on valaista esimerkiksi pornografian konventioita ja rakennetta. Tavoitteena on ohittaa

pornografian mahdollisesti aiheuttamat tunteelliset reaktiot ja suhtautua siihen kuin mihin ta-

hansa muuhunkin representaatioon. (Mt.)
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Suomessa pornografiaa on tutkittu varsin vähän. Pisimpään pornografiaa on pitänyt esillä so-

siologi Sari Näre, joka on tutkinut seksiä ja pornografiaa monelta kannalta. Näre tutki mies-

tenlehtiä tekstilähtöisesti jo myöhemmin julkaistussa pro gradu -tutkielmassaan (1986). Näre

on myös julkaissut populaarimmin muun muassa pornografiaa ja julkisuutta käsittelevän teok-

sen Julkisuudesta ja intimiteetistä (2005). Maininnan arvoinen on myös Osmo Kontulan ja

Kati Kososen tutkimus Seksiä lehtien sivuilla (1994). Oman työni kannalta erityisen merki-

tyksellinen on Hannamari Hännisen pornografian käsitettä analysoiva pro gradu -työ Mistä

puhumme, kun puhumme pornografiasta?(1996). Tärkeänä taustavaikuttajana tutkimukseni

muotoutumiselle ovat olleet Leena-Maijan Rossin kirjoitukset mainonnan, pornografian ja su-

kupuolten suhteesta (ks. esim. Rossi 1995; Rossi 2002; Rossi 2003; Rossi 2005).

Useimmiten pornografiaa on käsitelty yksittäisissä artikkeleissa (esim. Falk 1988; Nikunen

1996; Juvonen ym. 2004; Nikunen 2005a; Nikunen 2005b; Nikunen 2006). 2000-luvulle tul-

taessa pornografian tutkimus on selvästi lisääntynyt. Ensimmäinen suomalainen pornografiaa

käsitellyt tieteellinen artikkelikokoelma Jokapäiväinen pornomme julkaistiin vuonna 2005.

Osoitus kiinnostuksen heräämisestä oli myös Suomen Akatemian rahoittaman Pornoakatemi-

an perustaminen keväällä 2003.

Tässä tutkimuksessa pornografia on tutkimuskohteena ainoastaan välillisesti, sillä tutkin por-

nografian ilmentymiä mainonnassa. Tässä mielessä tutkimukseni on osa pornografian teksti-

lähtöistä tutkimusta. Toisaalta tarkastelen pornoutumista myös käsitteenä suhteessa pornogra-

fiaan ja mainontaan ja tässä mielessä tutkimusta voi pitää myös historiallisena tai käsitteelli-

senä. Jatkan tutkimukseni paikantamista tarkastelemalla pornografian asemaa erityisesti femi-

nistisen tutkimuksen piirissä.

3.1. Pornografia ja feminismi

Tutkimuskysymykseni ovat ainakin jossain määrin peräisin feministisen tutkimuksen piiristä.

Tämä on varsin luonnollista, sillä suuri osa pornografian tutkimuksesta on ollut enemmän tai

vähemmän feministisesti orientoitunutta. Tämä ei tarkoita, että pornografiaa olisi aina tutkittu

samasta näkökulmasta. Tilanne on pikemminkin päinvastoin, sillä feministien näkemykset

pornosta ovat olleet kaikkea muuta kuin yksimielisiä. Joukkoon mahtuu keskenään täysin vas-

takkaisiakin näkemyksiä pornografian merkityksestä sukupuolen rakentumiselle ja seksuaali-
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suudelle. Pornografiaa koskeva kirjallisuus on poliittisen luonteensa vuoksi myös ollut varsin

esseististä ja poleemista. Keskustelua pornosta ovatkin usein lietsoneet erilaiset naisjärjestöt.

(Nikunen 2006, 129 – 130.)

Feministisen liikkeen ja tutkimuksen pornoa koskevat näkökulmat pohjautuvat pitkälti yhdys-

valtalaiseen keskusteluun. Taustalla vaikuttaa Yhdysvalloissa 1980-luvulla syntynyt anti-

pornoliike ja tätä vastustamaan syntynyt anti-antipornoliike. On tosin huomattava, että kritiik-

ki pornografiaa kohtaan kiihtyi Yhdysvalloissa jo 1970-luvulla (McNair 1996, 12 – 15). 1980-

luvun pornodebatin keskeinen hahmo oli Andrea Dworkin, joka laati yhdessä juristi Catherine

MacKinnonin kanssa pornon kieltävän muutosesityksen Minneapolisin kansalaisoikeuslakiin.

Laki hyväksyttiin kaupunginvaltuustossa vuosina 1983 ja 1984, mutta kaupunginjohtaja ku-

mosi sen molemmilla kerroilla veto-oikeudellaan. (Nikunen 2006.)

Kaksikko nousi tappiosta huolimatta johtamaan antipornoliikettä, jonka yksiselitteisenä ta-

voitteena oli kieltää porno kokonaan. Pornografia oli liikkeen näkökulmasta naista häikäile-

mättömästi hyväksikäyttävää ja miehisen vallan väkivaltaista luonnetta ilmentävää. Liikkeen

iskulauseena voidaan pitää lausetta Pornography is the theory, and rape the practice, jota

usein pidetään Dworkinin ja Mackinnonin luomana, vaikka sen on itse asiassa kehittänyt toi-

nen feministi, Robin Morgan (Kalha 2005, 34). Antipornoliikkeen näkökulmasta pornografia

siis ilmensi ainoastaan miehistä seksuaalisuutta. Ajattelutapa oli yleisemminkin naiserityinen,

eli sukupuolia pidettiin lähtökohtaisesti toistensa vastakohtina ja seksuaalisesti erilaisina.

Miehet ovat väkivaltaisia ja naiset passiivisia, patriarkaatin alistamia uhreja. Pornografia il-

mentää miehisen vallan väkivaltaista luonnetta. Naisen mahdollisuus nauttia pornografiasta ei

tästä näkökulmasta vaikuta mahdolliselta. Liikkeen essentialistista naiskäsitystä onkin kriti-

soitu, sillä se sisältää ajatuksen kaikkien naisten jakamista arvoista, haluista ja mahdollisuuk-

sista. (Mt.)

Antipornoliikkeen tavoite kieltää pornografia, eli pornografian sensuroiminen, herätti kovim-

mat vastalauseet 1980-luvun puolivälissä. Vastavoimaksi nousseen löyhän anti-

antipornoliikkeen piirissä ei noustu kuitenkaan puolustamaan pornografiaa, vaan asetuttiin pi-

kemminkin vastustamaan sensuuria. Ongelmien nähtiin olevan muualla kuin pornografiassa.

Anti-antipornoliikkeen ajatusten taustalla vaikutti varsin toisenlainen sukupuolikäsitys: suku-

puoli ja seksuaalisuus nähtiin kulttuurin konstruoimina, siis rakennettuina. Näin ollen ei voi-

nut olla olemassa yhtä oikeaa naiseutta tai yhtä oikeaa seksuaalisuutta. Pornografiakaan ei
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voinut olla lähtökohtaisesti pahaa, eikä miehen seksuaalisuus lähtökohtaisesti väkivaltaista ja

naista alistavaa. Kiivaimmin anti-antipornoliikkeen piirissä haluttiin kuitenkin vastustaa sen-

suuria sekä jakoa poikkeaviin ja normaaleihin ja puolustaa seksuaalisten erojen vapaata ilmai-

sua. (Mt.)

Tutkimuksessa edellä mainitut lähtökohdat tarkoittivat, että sensuurivaatimusten sijaan por-

nografiaa alettiin tutkia omana lajityyppinään. Samalla ryhdyttiin purkamaan sen stereotyyp-

pisiä esittämistapoja. Antipornoliikkeen tulkintaa pornografiasta sävytti tiukan ideologinen

lukutapa ja ajatus pornografian suorasta vaikutuksesta käyttäytymiseen. Anti-

antipornoliikkeen piirissä molemmat lähtökohdat hylättiin: pornografisia tekstejä luettiin tiu-

kasti tulkintayhteyksissään korostaen mahdollisten tulkintojen moninaisuutta. Tämän konteks-

tuaalisen ja poststrukturalistisen näkökulman mukaan merkitys ei ole kiinteä ja muuttumaton,

vaan se syntyy lukijan ja tekstin kohdatessa. (Mt.)

Oman tutkimukseni lähtökohdat ovat tällä akselilla vankasti anti-antipornoliikkeen ajattelus-

sa. En usko pornografian suoraan vaikutukseen, enkä kummankaan sukupuolen essentialisti-

seen olemukseen. Sukupuolia tuotetaan erilaisissa kulttuurisissa ja yhteiskunnallisissa käytän-

nöissä joka hetki. En myöskään tulkitse mainoksia yksioikoisen anti-pornoasenteen varassa,

vaikka pidänkin mainoksissa ja laajemmin koko populaarikulttuurissa vilahtelevaa pornoa

jossain määrin huolestuttavana asiana. Toisaalta anti-antipornoliikkeen argumentit menevät

siinä mielessä ohi aiheeni, että liikkeen juhlistamia erilaisia seksuaalisuuksia ei juuri mainok-

sissa näe. En myöskään halua etsiä tulkitsemilleni mainoksille mahdollisimman moninaisia

tulkintakulmia, vaan pitäydyn muutamissa itse mainoksen päällimmäisiksi asettamissa. En lue

mainoksia vastakarvaan tulkitsijan mahdollisuuksia korostaen, vaan myötäkarvaan itse mai-

noksen etusijalle asettaen.

Tutkimuksessani on kysymys pornografian kaikkein stereotyyppisimmistä ja lajityypillisim-

mistä esitystavoista ja niiden esiintymisestä muissa konteksteissa ja nimenomaan mainonnas-

sa. Oletan, että suurin osa ihmisistä tulkitsee mainoksia jokseenkin niiden ehdottamalla taval-

la. Juuri näistä yleisimmistä tai tavallisimmista tulkinnoista olen kiinnostunut, en mahdolli-

simman erilaisista tulkinnoista. Merkitys syntyy lukijan ja tekstin kohdatessa ja on periaat-

teessa täysin vapaa, mutta käytännössä tuskin koskaan.
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3.2. Pornografia viestinnän tutkimuksen kentällä

Pornografian tutkimuksen sijoittumista viestinnän tutkimuksen kentälle voimme havainnollis-

taa Roman Jakobsonin viestintätapahtumaa kuvaavan mallin avulla. Malli perustuu yksinker-

taiselle lähettäjä-viesti-vastananottaja -mallille, mutta näiden kolmen viestinnän perustekijän

lisäksi Jakobson määrittelee kolme muutakin tekijää, joita ilman viestintä ei ole mahdollista.

Lisäksi Jakobson määrittelee jokaiselle kuudelle tekijälle funktion tai tehtävän osana viestin-

nän kokonaisuutta. (Fiske 1992, 55 – 59; Hänninen 1996, 39 – 40.)

       Kuvio 3.1. Roman Jakobsonin viestintätapahtumaa kuvaava malli.

Lähettäjää, eli puhuttelijaa, vastaa Jakobsonin mallissa ilmaisutehtävä ja vastaanottajaa, eli

puhuteltavaa, vaikuttamistehtävä. Näin muodostuvat mallin molemmat päät. Ilmaisutehtävä

kuvaa puhuttelijan suhdetta sanomaan. Ilmaisutehtävää toteuttaessaan sanoma viestittää esi-

merkiksi puhuttelijan tunteita, asenteita tai yhteiskuntaluokkaa. Vaikuttamistehtävä taas kuvaa

nimensä mukaisesti sanoman vaikutusta puhuteltavaan. Käskemisessä tämä tehtävä on koros-

tetusti esillä, mutta monissa muissa viestintäteoissa se on toissijainen. (Fiske 1992, 55 - 59.)

Perinteisen viestinnän siirtomallin sanoman kohdalle Jakobson sijoittaa yhteensä neljä tekijää:

kontekstin, viestin, kontaktin ja koodin. Näitä vastaavat tehtävät ovat viittaustehtävä sekä po-

eettinen, faattinen ja metakielinen tehtävä. Viittaustehtävä tarkoittaa viestin suhdetta todelli-

suuteen. Poeettinen tehtävä kuvaa sanoman suhdetta siihen itseensä. Esimerkiksi runoudessa

poeettinen funktio on keskeisellä sijalla. Faattinen tehtävä tarkoittaa puhuttelijan ja puhutelta-

van yhteyden ylläpitämistä. Esimerkiksi viestinnän toisteisuuden eräs tehtävä on pitää tätä

suhdetta yllä. Metakielinen tehtävä ohjaa puhuteltavaa tulkitsemaan viestin tietyn koodin puit-

teissa. (Mt.)

Konteksti
(viittaustehtävä)

Lähettäjä → Viesti → Vastaanottaja
(ilmaisutehtävä) (poeettinen tehtävä) (vaikuttamistehtävä)

Kontakti
(faattinen tehtävä)
Koodi
(metakielinen tehtävä)
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Pornografiakeskustelu ja pornografian tutkimus keskittyivät pitkään äsken esittämäni mallin

toiseen päähän. Tärkeimpänä kysymyksenä pidettiin pornografian aiheuttamia vaikutuksia.

Antipornoliikkeen vaatimuksissa oli kysymys nimenomaan pornografian kieltämisestä sen ai-

heuttamien vaikutusten vuoksi. Toisaalta pornografian nähtiin myös suoranaisesti heijastavan

miesten seksuaalisuuden väkivaltaista luonnetta ja tässä mielessä keskusteltiin myös porno-

grafian viittaustehtävästä. Joka tapauksessa pornografiaa käsiteltiin perinteisen viestinnän siir-

tomallin puitteissa: pornografia tuottaa suoraan tietynlaista käyttäytymistä tai ajattelua. Varsin

ongelmallisia ovat myös pornografian viittaussuhteeseen liittyvät ajatukset. Antipornoliikettä

on kritisoitu siitä, että se sekoittaa tulkinnoissaan todellisen hyväksikäytön ja sen representaa-

tion (Nikunen 2006). Muilta osin itse pornografia tekstinä tai lajityyppinä jäi keskusteluissa

sivuosaan kunnes sitä ryhdyttiin anti-antipornoliikkeen piirissä nostamaan esiin. Pornografiaa

on tämän jälkeen tutkittu myös itsessään lajityyppinä ja representaation muotona. Jakobsonin

mallin toinen pää on yhä varjossa, sillä pornografian tuottajia tai globalisoitunutta pornoteolli-

suutta ja sen rakenteita on tutkittu vain vähän.

Oma tutkimukseni sijoittuu vankasti Jakobsonin mallin keskivaiheille. Kiinnostukseni kohdis-

tuu erityisesti pornografian käyttämiin keinoihin, eli pornografian metakieliseen funktioon, ja

niiden ilmenemiseen suomalaisessa naistenlehtimainonnassa. Toisaalta olen kiinnostunut por-

nografian referentiaalisesta funktiosta: Mikä on pornografian konteksti? Mihin se erilaisissa

konteksteissa viittaa?

3.3. Pornografia merkkijärjestelmänä

Luvussa kaksi esitetty keskustelu pornografian määritelmästä liittyy laajempaan keskusteluun

merkitysten muodostumisesta. Voimme jakaa mediatutkimuksen kentän karkeasti ottaen kah-

tia sen mukaan missä merkitysten ajatellaan syntyvän (Sarpavaara 2004, 38). Yleisö- ja vas-

taanottotutkimuksissa merkityksen ajatellaan syntyvän ensisijaisesti tekstin ja lukijan kohda-

tessa. Mediatekstien tutkimuksessa sen sijaan korostetaan itse tekstin tai sen tuottajien roolia

merkityksen muodostumisessa. (Sarpavaara 2004, 38; Väliverronen 1998.)

Pornografian kannalta yleisö- tai vastaanottotutkimuksellisen näkökulman omaksuminen

merkitsisi, että esimerkiksi tietyn kuvan pornografisuus syntyisi vuorovaikutuksessa sen kat-

sojan kanssa. Sanomalehtien yleisönosastoilla tämän kaltaisia argumentteja näkee usein, kun

keskustelun kohteena ovat esimerkiksi pornografisiksi tulkitut mainokset. Mainosten porno-
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grafisuus on näiden kirjoitusten mukaan katsojien silmissä. Mainosten pornoutumista voisikin

tarkastella tästä näkökulmasta esimerkiksi haastattelemalla juuri mainosten katsojia. Itse asi-

assa sekä tekstilähtöinen että vastaanottoon keskittyvä tutkimus ovat tietyssä mielessä varsin

samankaltaisia. Molemmissa tulkitaan joka tapauksessa tekstejä: tekstiin keskittyvä tutkija

tulkitsee itse mainosta, vastaanoton tutkija taas tulkitsee yleisön tulkintoja tästä mainoksesta

ja tuotannon tutkija puolestaan mainoksen tehneiden ihmisten kertomuksia esimerkiksi

työprosessistaan.

Oman tutkimukseni lähtökohtana on tulkita juuri mainoksia. En tällä valinnallani halua väit-

tää, että kaikki mahdolliset merkitykset olisivat luettavissa itse tekstistä. Sen sijaan ajattelen,

että mainokset antavat monenlaisia vihjeitä siitä, miten niitä tulisi tulkita. Mainokset myös

kannustavat suosimaan tiettyjä lukutapoja. Tämän puolesta puhuu myös mainontaan sijoitet-

tava rahamäärä: mainostajat tuskin sijoittaisivat suuria summia rahaa mainontaan, jos katsoji-

en tulkintojen ohjaaminen ei olisi edes jollain tasolla mahdollista (Sarpavaara 2004, 29).

Vaikka mainosten saamat merkitykset ovatkin teoreettisesti riippumattomia mainostajasta,

käytännössä suurin osa ihmisistä tulkitsee mainoksen jokseenkin sen ensisijaiseksi ehdotta-

malla tavalla (Malmelin 2003, 171). Voidaan siis sanoa, että omassa tutkimuksessani on ky-

symys pornografian ja mainosten tarjoamien lukutapojen yhteneväisyydestä: houkuttelevatko

molemmat tulkitsemaan itseään samalla tavalla?

Toisessa luvussa esittämäni Veijo Hietalan vertaus havainnollistaa tutkimukseni tavoitetta:

Jos voidaan ajatella, kuten Hietala (1994, 168) esittää, että esimerkiksi tietynlaisen yleiskuvan

esittäminen lännenkaupungista herättää elokuvan katsojan tajunnassa semioottisen viittaus-

suhteen lännenelokuvien lajityypilliseen maailmaan, voidaan vastaavan olettaa tapahtuvan

myös pornografian kohdalla. Esimerkiksi tietynlaiset asennot tai eleet herättävät katsojassa

semioottisen viittaussuhteen pornografian maailmaan.

Kuten toisessa luvussa totesin, uskon, että voimme suhteellisen varmasti määritellä joitakin

valtavirtapornolle tyypillisiä elementtejä. Pidän pornografiaa siis vakiintuneena merkkijärjes-

telmänä, jonka piirteitä voimme tutkia ja luonnehtia. Merkkijärjestelmällä tarkoitetaan yleensä

mitä tahansa kieltä, jossa vallitsee joukko sääntöjä, rakenteita ja lainalaisuuksia, jotka mää-

räävät miten kieltä on käytettävä (Veivo & Huttunen 1999, 13). Mielestäni pornografia täyttää

edellä esitetyn määritelmän, sillä sitä voidaan pitää jopa erityisen stereotyyppisenä tai toistei-

sena. Samat asetelmat, asennot, eleet ja ilmeet toistuvat uudestaan ja uudestaan. Puhuessani
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näin yhtenäisestä pornografiasta en kuitenkaan halua väittää, että ei olisi olemassa monenlai-

sia pornografioita. Tämä kysymys on ollut merkityksellinen erityisesti silloin, kun kaikki por-

nografia on pyritty leimaamaan saastaiseksi, väkivaltaiseksi tai sensuroitavaksi. Oman tutki-

mukseni kannalta merkityksellisin pornografian osa on naisia esittävä pehmopornografia. Us-

kon, että sitä voidaan pitää yhtenäisenä merkkijärjestelmänä. Laajemmin uskon myös, että

valtavirran heteropornografia muodostaa varsin selkeän merkkijärjestelmän.

3.3.1. Pornografian merkkijärjestelmä

Minkälainen sitten on kuvallisen pehmopornografian merkkijärjestelmä? Järjestelmän täydel-

linen kuvaaminen lienee mahdotonta, mutta voin esittää muutamia alustavia huomioita tämän

merkkijärjestelmän luonteesta. Olisi toki mahdollista muodostaa tarkempi kuva kohtuullisen

suuren aineiston avulla, mutta se ei tämän tutkimuksen puitteissa ole mahdollista, eikä tällais-

ta tutkimusta ole muuallakaan tehty. Kuten aiemmin totesin, varsin yleinen jako kulkee ko-

vemman hardcore-pornon ja pehmeämmän softcore-pornon välillä. Kovemmalle pornolle on

ominaista esimerkiksi erilaisten seksuaaliaktien ja paljaiden sukupuolielinten esittäminen.

Pehmeämmässä pornografiassa varsinaisia akteja ei näytetä. Itse asiassa tyypillisimpänä peh-

mopornografisena esityksenä voidaan pitää naista poseeraamassa kameralle.

Kuten toisessa luvussa esitin, tällä jaolla ei mielestäni ole merkitystä pornografian käsitteen

kannalta: sekä pehmeämmän että kovemman pornon tavoitteena on seksuaalisen kiihotuksen

aikaansaaminen. Tutkimuksessani huomio kiinnittyy kuitenkin erityisesti pehmeämmälle por-

nografialle tyypilliseen esittämiseen. Tutkimukseni toisessa luvussa esitin, että pornografialle

tyypillisiä esittämisen keinoja ovat paljastaminen, fragmentaatio ja stereotyyppisyys. Seuraa-

vaksi pyrin tarkentamaan ajatuksiani näistä keinoista, joiden ajattelen herättävän katsojassa

semioottisen viittaussuhteen pornografiaan.
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Kuva 3. 1. Kaksi naismallia poseeraa suomalaisessa "tyttökalenterissa".

Voimme tutkia pornografian merkkijärjestelmää alustavasti kahden esimerkkitapauksen avul-

la. Kuten aiemmin totesin, on tutkimukseni kannalta tärkein pornografian osa pääasiassa nai-

sia esittävä pehmopornografia. Tyypillisen esimerkin pehmopornografiasta voimme löytää

esimerkiksi monissa marketeissa ja jopa kirjakaupoissa myytävistä ”tyttökalentereista”. Näitä

kalentereita näkee usein esimerkiksi rakennustyömaiden taukotiloissa ja korjaamoiden seinil-

lä. Olen valinnut kaksi tällaista kalenterikuvaa tarkemman analyysini kohteeksi (kuva 3.1).

Helmikuun kalenterikuvassa esiintyvä naismalli on saippuoimassa itseään ja vaahto peittää

osan mallin vartalosta. Naisen toinen käsi on laskeutunut kevyesti vatsalle ja toinen valuttaa

rintojen korkeudella iholle lisää saippuaa. Nainen katsoo suoraan kameraan. Kesäkuun kuvas-

sa nainen on selin kameraan, mutta kääntää ylävartaloaan niin, että pystyy katsomaan suoraan

kameraan. Nainen vaikuttaa nojaavan tiiliseinään ja tämän vuoksi pakarat ovat hieman työn-

tyneet kameraa kohti. Naisen toinen käsi on oikean pakaran päällä.

Kuhnin (1985, 29 – 32) mukaan pehmopornografisissa kuvissa luodaan varsin usein illuusio

siitä, että kuvan katsoja pääsee salaa tarkkailemaan kohdettaan. Tavallisesti tällaisissa kuvissa

katsoja asemoidaan seuraamaan yksin olevaa naista. Saman on esittänyt perinteisen tirkistely-
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kuvan ominaisuudeksi myös Nikunen (1996, 48). Sekä esimerkkimainoksessani että kahdessa

kalenterikuvassa naismallit katsovat kuitenkin suoraan kameraan. Naisia ei tirkistellä, vaan he

pikemminkin kutsuvat katsojaa seuraansa. Kuvien naiset siis tiedostavat itseensä kohdistuvan

katseen, mutta eivät välitä siitä, vaan kutsuvat katsojaa tekemään muutakin kuin katsomaan.

Tämä ”kutsu” on Kuhnin mukaan toinen pehmeämmän pornografian keskeisistä konventiois-

ta. Esimerkiksi ensimmäisessä kalenterikuvassa pään hienoinen kääntäminen siten, että katse

tulee hieman vinosta, merkitsee Kuhnin mukaan seksuaalissävytteistä kutsua tai vihjausta. Tä-

tä korostavat hieman erillään olevat huulet. Näin luodut toisteiset katsoja-katsottava

–asetelmat ovat pornoutumisen kannalta tärkeitä. Kuhnin mukaan mallin kasvot toimivat kes-

keisenä merkityksen määrittelijänä pehmopornokuvissa. Vaikka vartaloa pornografiassa pa-

loitellaankin monella tavalla, ei kasvoja juuri koskaan jätetä pehmopornossa kuvan ulkopuo-

lelle. (Kuhn 1985, 40 – 43.)

Voimme tarkastella esimerkkikuviani ja verrata niitä johdannossa esittämääni mainoskuvaan

(kuva 1.1). Mitä yhtäläisyyksiä kuvilla on? Ensimmäisenä voimme huomata, että sekä toises-

sa kalenterikuvassa että mainoskuvassa mallin käsi on laskettu pakaralle. Tätä voidaan pitää

hyvin tyypillisenä keinona huomion ohjaamiseksi tiettyyn paikkaan. Goffmanin (1979, 29 –

31) havaintojen mukaan naiset koskettelevat tai hivelevät itseään ja esineitä mainoksissa

huomattavasti useammin kuin miehet, jotka pikemminkin tarttuvat esineisiin. Sama pätee

mielestäni myös pornografiaan, jossa naisen omalla iholla vaeltelevat kädet ovat usein toistu-

va teema.

Jotain yhteistä voimme huomata myös mallien katseissa. Kaikki katsovat kameraan, mutta

millä tavalla? Mainoksen tumma malli sekä kalenterin itseään saippuoiva malli katselevat kat-

sojaa samalla tavalla: alta kulmien, jollain tavalla haastavasti. Toisessa kalenterikuvassa esiin-

tyvä  nainen  taas  vaikuttaa  jollain  tavalla  raukealta  tai  nautinnolliselta.  Katseissa  on  selvästi

eroja, mutta esimerkeistämme emme voi tehdä tämän pidemmälle meneviä johtopäätöksiä.

Palaan kysymyksen pariin analysoidessani mainoksia sisällönanalyysin keinoin. Koska pää-

semme parhaiten käsiksi pornografian merkkijärjestelmään esimerkkien kautta, tarkennan ku-

vaani edelleen tutkimukseni edetessä.
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3.4. Mainonnan pornoutuminen osana kulttuurin pornoistumista

Julkisuudessa on erityisesti 1990-luvulla esiintynyt runsaasti väitteitä viihteen ja laajemmin

koko populaarikulttuurin muuttumisesta entistä väkivaltaisemmaksi tai pornografisemmaksi

(Räsänen 1998). On puhuttu myös esimerkiksi populaarikulttuurin erotisoitumisesta tai seksu-

alisoitumisesta tai nykykulttuurin yliseksualisoitumisesta (ks. esim. Hietala 1996). Tämän tut-

kimuksen kannalta merkittävin asia on kuitenkin 1990-luvulla käynnistynyt kulttuurin por-

noistumisesta käyty keskustelu. Sinällään puheet seksualisoitumisesta ja erotisoitumisesta

varmasti viittaavat osin samaan asiaan, mutta seksualisoitumisesta ja erityisesti erotisoitumi-

sesta puhuminen vaikuttaa epämääräisemmältä. Pornoistuminen kertoo mielestäni selkeästi,

mistä on kysymys: pornografian liukumisesta marginaalista kohti keskeisempää asemaa kult-

tuurissa.

Kaarina Nikusen (2006, 146) mukaan pornoistumisella viitataan kolmeen asiaan. Ensinnäkin

käsitteellä viitataan pornoteollisuuden kasvuun ja laajenemiseen 1990-luvulla. Toiseksi por-

noistumisella viitataan siihen, että kova porno on entistä näkyvämmin esillä valtakulttuurissa.

Pornoelokuvia esitetään tavallisilla televisiokanavilla ja internetistä pornoa löytää yrittämättä-

kin. Kolmanneksi pornoistuminen tarkoittaa pornografisten esitystapojen, tyylien ja poseera-

usten liukumista populaarikulttuurin eri alueille

Nikusen mainitsemista pornoistumisen piirteistä kahta ensimmäistä voidaan pitää pätevinä jo

varsin yksinkertaisten havaintojen perusteella. Pornoteollisuus on hyödyntänyt tehokkaasti

1990-luvulla tapahtuneet teknologiset muutokset samaan tapaan kuin videonauhureiden yleis-

tymisen 1980-luvulla. Internetin ansiosta pornografian kuluttamisesta on tullut entistä yksityi-

sempää. Kuvat ja videot odottavat katsojaansa vain muutaman klikkauksen päässä, eikä tyy-

dytystä tarvitse lähteä hakemaan kioskilta tai nuhjuisesta pornokaupasta. Porno on tullut lähes

joka kotiin.

Muutoksessa on myös viestintäpoliittinen ulottuvuus: videolain muutoksen myötä alaikäisiltä

kiellettyä K-18 -viihdettä, lähinnä pornoa ja väkivaltaa, on saanut myydä ja vuokrata vuoden

2001 alusta lähtien (Nikunen, Paasonen & Saarenmaa 2005). Näiden havaintojen lisäksi mo-

net muut seikat puhuvat pornoistumisen puolesta: Helsingissä alettiin 1990-luvulla järjestää

seksimessuja, pornoelokuvien tähdistä, kuten Henry Saaresta ja Rakel Liekistä, on tullut julk-
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kiksia siinä missä muistakin näyttelijöistä (Nikunen 2005a; Kyrölä 2005) ja pornografiaa voi-

daan aivan hyvin suositella aikakauslehtien ongelmapalstoilla seksielämän piristykseksi pa-

riskunnille. Vaikuttaa selvältä, että tässä mielessä pornografia on 1990-luvun aikana tullut

ulos kaapista ja pois pimeiltä kujilta kaiken kansan keskuuteen. Samalla on kuitenkin selvää,

että erityisesti internetin myötä pornografian kovempi pää on siirtynyt käsittelemään entistä

erikoisempia aiheita.

Omassa tutkimuksessani on kysymys Nikusen määrittelemän kolmijaon kolmannesta osasta:

tarkemmin sanottuna pornografian ja mainonnan suhteesta. Kuten edellä kävi ilmi, Leena-

Maija Rossi (2005, 86 – 87) on käyttänyt pornoistumisen kolmannesta ulottuvuudesta kirjoit-

taessaan termiä pornoutuminen. Pornoutumisella viitataan pornografiasta tuttujen esittämista-

pojen liukumiseen osaksi populaarikulttuuria. Pornoutuneissa mainoksissa tai vaikkapa mu-

siikkivideoissa hyödynnetään pornografisista esityksistä tuttuja ilmeitä ja eleitä, siis pornogra-

fista tyyliä ja pornografian konventioita. Pornoistumisessa sen sijaan pornografia lajityyppinä

liukuu keskeisemmälle sijalle kulttuurissa. Pornoutuminen on kiinni pornoistumisessa, koska

pornografista tyyliä voidaan menestyksekkäästi hyödyntää esimerkiksi mainonnassa vasta sen

ollessa yleisölle edes jokseenkin tuttu esittämisen tapa.

Pornoutumisen voidaan ajatella olevan osa laajempaa postmodernia murrosta. Postmoderni

tarkoittaa sananmukaisesti jotain modernia aikaa seuraavaa. Sillä viitattiin alun perin taiteiden,

kirjallisuuden ja arkkitehtuurin piirissä eri tyylisuuntien yhdistelemisen tarjoamiin mahdolli-

suuksiin (Räsänen 1998). Termiä on sittemmin käytetty erityisesti kulttuurintutkimuksen pii-

rissä hieman epämääräisesti viittaamassa milloin mihinkin. Mielestäni tulemme toimeen var-

sin yksinkertaisella määritelmällä. Mainontaan, ja laajemmin koko populaarikulttuuriin, sovi-

tettuna postmodernilla viitataan aiemmin luotujen tyyli- tai genreluokitusten rajojen liuden-

tumiseen. Jäsentävät kategoriat heikkenevät ja esimerkiksi elokuvia on entistä vaikeampi tun-

nistaa rakenteellisten luokitusten avulla kuuluviksi johonkin tiettyyn genreen (mt.). Vaikka

katsojan tajunnassa herätetään semioottinen viittaussuhde lännenelokuvien maailmaan, nähtä-

vä elokuva voi olla jotain aivan muuta. Viittaussuhteilla leikitellään tietoisesti. Tästä voidaan

ajatella olevan kysymys myös pornoutumisessa: innokkaasti merkityksillä leikittelevä mai-

nonta flirttailee pornografian kanssa, lainaa sen koodeja omiin tarkoituksiinsa, mutta samalla

herättää katsojassa viittaussuhteen pornografian maailmaan, tai sen maailmankuvaan.
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Kuten olen edellä todennut, on pornografia mielestäni ymmärrettävissä varsin yhtenäiseksi

merkkijärjestelmäksi. Tutkimukseni liittyy kuitenkin mainonnan ja pornografian suhteeseen.

Lienee selvää, että mainonta tuskin on ymmärrettävissä omaksi lajityypikseen samalla tavalla

kuin pornografia. Elokuvatutkimuksessa käytetyn niin sanotun esteettisen lähestymistavan

mukaan tietyn elokuvan genre voidaan tunnistaa sen tarkoituksen, muodon tai merkityksen

pohjalta (Räsänen 1998). Mainonta on mainontaa nimenomaan tarkoituksensa, eli mainosta-

misen tai myymisen, vuoksi pikemminkin kuin joidenkin sisällöllisten seikkojen perusteella.

Mainoksissa voidaan hyödyntää erilaisten lajityyppien piirteitä, mutta mainontaa siitä tekee

sen tarkoitus. Pornografian kohdalla asia ei ole näin yksinkertainen, vaikka sen tarkoituksena

onkin seksuaalinen kiihottaminen. Pornografialla on lisäksi omat, lajityypilliset esittämisen

tapansa.

Voimme koota yhteen ajatukset pornoistumisesta ja pornoutumisesta seuraavalla tavalla. Por-

noistumisen myötä pornografia liukui kulttuurin marginaalialueilta kohti valtavirtaa. Tämän

seurauksena pornografiasta tuli mahdollinen semioottinen resurssi myös esimerkiksi mainon-

nalle, joka hyödyntää voimakkaasti erilaisten lajityyppien piirteitä, mutta toimii pääasiassa

valtakulttuurin merkityksillä. Tässä tutkimuksessa testattavan hypoteesin mukaan pornoistu-

minen teki siis mainonnan pornoutumisen mahdolliseksi 1990-luvun kuluessa. Ennen 1990-

lukua pornografia oli vielä sivussa valtakulttuurista, eikä se siten ollut mielekkäästi mainon-

nan hyödynnettävissä. Voidaan myös ajatella, että pornoutumisen taustalla olisi digitaalisen

ajan myötä helpottunut kuvien käsitteleminen ja kierrättäminen. Kuvia on helppo kopioida

paikasta ja kontekstista toiseen. Tämä edistää osaltaan selkeiden kategoriarajojen sumenemis-

ta.

3.5. Mainonta tutkimuskohteena

Paitsi pornografiasta on tutkimuksessani kysymys myös mainonnasta. Nykysuomen sanakir-

jan mukaan mainostaminen merkitsee:

Eri keinoja, varsinkin mainoksia (ilmoituksia, julisteita ym.) käyttäen (myyntitarkoituk-

sessa) tehdä tunnetuksi, esitellä, suositella (ostettavaksi, käytettäväksi) jotakin, kiinnit-

tää toisten huomiota johonkin, tehdä reklaamia. (Nykysuomen sanakirja 2002.)

Voimme laajentaa edellistä Jaakko Lehtosen (1998, 123) esittämällä määritelmällä:
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Laajasti ymmärrettynä mainonta käsittää kaiken maksullisen tiedotusvälineissä julkais-

tavan tai muutoin kuin henkilökohtaisessa kanssakäymisessä asiakkaalle suunnatun

viestinnän, jonka tavoitteena on informoida organisaation palveluista ja tuotteista, lisä-

tä organisaation tunnettuutta (imagomainonta) ja välittää yleisölle organisaation nä-

kemyksiä ja suhtautumista joihinkin julkisuudessa keskusteltuihin asioihin (issues ad-

vertising). Kaupallisen organisaation mainonnan viime käden tavoitteena on tavoitellun

asiakaskäyttäytymisen aikaansaaminen ja tuotteeseen tai palveluun sitouttaminen.

Mainonnassa pyritään avoimesti vaikuttamaan ihmisiin. Tavoitteena on saada ihmiset käyttäy-

tymään tietyllä tavalla tai tekemään tietynlaisia valintoja. Yleensä nämä valinnat liittyvät eri-

laisten tuotteiden tai palveluiden ostamiseen. Mainonnassa huomio kiinnittyy edellä esitetyn

Jakobsonin mallin toiseen äärilaitaan: tärkeintä on mainoksen vaikutus vastaanottajassa. Mai-

noksen muut funktiot ovat alisteisia tälle tehtävälle.

Aivan näin yksinkertainen asia ei kuitenkaan ole. Ihmisiin pyritään nykyään vaikuttamaan en-

tistä enemmän erilaisten mielikuvien avulla: tuotteen ominaisuudet sinänsä jäävät usein si-

vuosaan ja tärkeämmäksi tekijäksi nousee esimerkiksi mainoksen viihdyttävyys tai kekseliäi-

syys. Mainokset eivät välttämättä aukea välittömästi tai edes kaikille katsojille. Poeettisen ja

metakielisen tehtävän merkitys korostuu. Kolapulloa ja sen hintaa esittävällä mainoksella ei

mielikuvamarkkinoilla menestytä. Juoma on kytkettävä osaksi tietynlaista elämäntyyliä, tai

sen ympärille on rakennettava kokonaan oma maailmassa ja elämäntyylinsä.

Mielikuvamainonnan kasvusta huolimatta mainonnan pohjavireenä on edelleen vaikuttaminen.

Myös mainoskuvat palvelevat tätä tarkoitusta tosin hieman epäsuoremmin. Klassisen mainok-

sen pääosassa on mainostettava tuote. Yskänlääkemainoksessa on varmasti suurempi tai pie-

nempi pullo mainostettavaa lääkettä. Tällaisiin mainoksiin törmää kuitenkin entistä harvem-

min. Tärkeämmäksi kysymykseksi nousee se, minkälaisiin merkkijärjestelmiin yskänlääke-

pullo kannattaisi kytkeä. Äärimmäisessä tapauksessa voisimme ajatella, että johdannon esi-

merkkimainoksen naiset mainostaisivatkin alusvaatteiden sijaan yskänlääkettä. Esimerkki on

äärimmäinen, mutta on selvää, että tuotteen ja mainoksen yhteyden sijaan entistä tärkeämpiä

ovat mainoksen katsojassa herättämät mielikuvat. Mainoskuvien käyttäminen on tässä mieles-

sä vapaampaa mielikuviin keskittyvässä mainonnassa.
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Tämän tutkimuksen tarkoituksena ei ole mitata, kuinka hyvin mainokset onnistuvat vaikutta-

mistehtävässään. Tätä kysymystä tarkastellaan varmasti lukuisissa markkinointitutkimuksissa.

Vaikka mainosten funktio on avoimen kaupallinen, niiden merkitys ei rajoitu tähän kaupalli-

suuteen (Sarpavaara 2004, 17). Tarkastelenkin tässä tutkimuksessa mainoksia kulttuurisina

teksteinä hieman samalla tavalla kuin esimerkiksi sanomalehtijuttuja, deitti-ilmoituksia tai

pornografiaa voidaan tarkastella. Näkökulma on perusteltu, sillä mainokset ovat keskeinen

osa ainakin länsimaisen kulutuskulttuurin arkea. Mainoksia välttelevä ihminen joutuu rajoit-

tamaan elämäänsä melkoisesti, sillä niin täynnä mainoksia televisio, radio ja kadunvarret ovat.

Voidaankin perustellusti sanoa, että mainokset kertovat jotain olennaista ajastamme. Mainok-

set toimivat merkitysten työstäjinä: ne nostavat esiin, kierrättävät, kiteyttävät ja soveltavat

kulttuurisia ideoita, malleja ja stereotypioita (Sarpavaara 2004, 18). Mainoksissa muotoillaan

ideaaleja esimerkiksi iästä, sukupuolesta ja etnisyydestä. Meitä ympäröivät mainoskuvat eivät

voi olla vaikuttamatta ajatteluumme. Vaikka tarkastelenkin mainoksia ensisijaisesti kulttuuri-

sina teksteinä, en voi olla huomioimatta niiden perustavaa kaupallista pyrkimystä.

Voidaan väittää, että mainonta suhtautuu sukupuoleen ja seksuaalisuuteen pakkomielteisesti.

Mainonnalla onkin keskeinen asema lukijoidensa identiteetin vahvistamisessa ja sukupuoli-

rooleihin sosiaalistamisessa (Määttä 1991, 17). Mainonta on myös ollut feministien hampaissa

aina 1960-luvulta lähtien stereotyyppisten naiskuviensa vuoksi. Mainonnan pakkomielteistä

suhtautumista sukupuoleen ja seksuaalisuuteen voidaan pitää merkkinä niiden ilmaisuvoimas-

ta. Mainonnan on tuotettava merkityksiä rajatussa tilassa ja ajassa ja siksi sen on suosittava

merkkejä, jotka ovat helposti tunnistettavia ja kulttuurisesti tunnettuja. On vaikea keksiä eri-

laisiin yhteyksiin paremmin taipuvaa ja helpommin tunnistettavaa symbolia kuin sukupuoli ja

sen mukanaan kantama seksuaalisuus. Koska mainonnassa sukupuolta käytetään ja työstetään

runsaasti, voidaan myös olettaa, että koko populaarikulttuurin mahdollinen pornoutuminen

näkyisi selvimmin juuri mainonnassa. (Zoonen 1994, 67 – 68.)

Mainonnan mies- ja erityisesti naiskuvat ovat olleet tutkimuksen kohteena pitkään (ks. esim.

Courtney & Whipple 1983). Tässä yhteydessä ei ole mahdollista käydä läpi näiden tutkimus-

ten tuloksia kovinkaan yksityiskohtaisesti. Erityisesti alkuaikoina mainosten naiskuvia tutkit-

tiin lähinnä määrällisen sisällönanalyysin keinoin. Tässä vaiheessa huomio keskittyi lähes ai-

noastaan mainonnan naiskuviin. Tutkimusten tulokset olivat samansuuntaisia: mainonnassa

naisen paikka on kotona, nainen on riippuvainen miehestä ja naiset esitetään usein seksiobjek-

teina (mt., 14). Muutoksiakin toki havaittiin. Ennen toista maailmansotaa naistenlehtien naiset
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olivat pääosin ammatilleen omistautuneita. Sodan jälkeen naisen rooli kaventui naistenlehdis-

sä lähinnä kotirouvaksi, jonka tehtävänä oli elää lapsiaan ja miestään varten (Määttä 1991, 26).

Kaarina Määttä (1991) tarkasteli tutkimuksessaan neljän suomalaisen aikakauslehden mainos-

ten välittämiä nais- ja mieskuvia vuosina 1989 ja 1990. Määttä selvitti määrälliselle sisällön-

analyysille perustuvassa tutkimuksessaan muun muassa mainoksissa esiintyvien ihmishahmo-

jen sukupuolta, ikää, ulkoista olemusta ja suhdetta toisiin ihmisiin. Myöhemmin tutkimusai-

heet ovat eriytyneet ja niissä käytetyt menetelmät ovat monipuolistuneet. Suomessakin tutki-

muksen kohteena on ollut niin televisiomainonta (Rossi 2003), mainonnan ruumiillisuus (Sar-

pavaara 2004) kuin mainonnan mieskuvatkin (Hakala 2006).

Oma tutkimukseni poikkeaa edellä mainituista eräällä varsin tärkeällä tavalla. En pyri varsi-

naisesti vastaamaan kysymykseen miten miehet tai naiset on aineistossani esitetty, vaan kat-

son mainonnan kuvia hyvin rajatusta näkökulmasta. Tutkin mainontaa muotoilemani teoreet-

tisen ajatuksen, mainonnan pornoutumisen, lävitse ja etsin vastauksia tämän herättämiin ky-

symyksiin. Kysymys mainonnan mies- tai naiskuvista ylittää siis oman tutkimukseni kattaman

alan. Aiemmat tutkimukset ovat kuitenkin viittauskohteina esimerkiksi metodologisesti. Pa-

laan aiempiin tutkimuksiin aina, kun se on oman tutkimukseni kannalta perusteltua.

3.5.1. Yhteiskuntatieteet ja mainonta

Yhteiskuntatieteellisessä tutkimuksessa mainontaan on perinteisesti suhtauduttu varsin nui-

vasti. Erityisesti marxilaisessa perinteessä mainonta on nähty moraalisesti tuomittavana ja yh-

teiskunnallisesti äärimmäisen tuhoisana (Sarpavaara 2004, 19). Mainonnan on nähty synnyt-

tävän harhaisia haluja ja vääriä tarpeita, joista kansalaiset on pyrittävä vapauttamaan (Malme-

lin 2003, 178). Tässä mielessä tutkimuksessa on todella otettu vakavasti mainonnan pyrkimys

vaikuttaa. Tämän kaltaisen tutkimuksen kukoistuskausi osui 1960- ja 1970-luvuille. Sen jäl-

keen ovat korostuneet äänenpainot aktiivisemmasta kuluttajasta. Mainokset eivät kaada ihmi-

sen päähän väärää tietoisuutta vaan ihmiset tulkitsevat ja pohdiskelevat mainosten sanomaa

aktiivisesti. Tapahtunut muutos on verrattavissa journalismin tutkimuksessa hieman aiemmin

tapahtuneeseen muutokseen: lääkeruiskumallin uhrista siirryttiin aktiivisempaa katsojaa tai

lukijaa korostaviin näkemyksiin (Kunelius 1999, 114 – 132). Vastaava muutos nähtiin myös

pornografian tutkimuksessa anti-antipornoliikkeen esiin tuomien ajatusten myötä.
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Kriittistä otetta mainontaa kohtaan ei ole mielestäni kuitenkaan syytä hylätä täysin. Vaikka

mainosten katselijat ovatkin aktiivisia, he voivat olla aktiivisia vain suhteessa siihen, mitä nä-

kevät. Kuten edellä totesin, ovat mainokset tärkeä osa länsimaista elämäntapaa. Ei ole yhden-

tekevää minkälaisia kuvia tai mielikuvia mainokset hyödyntävät. Katselijan toteaminen aktii-

viseksi toimijaksi ei voi viedä pohjaa yhteiskuntatieteen kriittiseltä suhtautumiselta. Tämän

tutkimuksen tavoitteena ei kuitenkaan ole tyrmätä mainosten maailmaa tai esittää parempia

vaihtoehtoja. Tavoitteena on tarkastella miten mainonnan kuvamaailma suhteutuu pornografi-

an kuvamaailmaan. Sen arvioiminen, onko mahdollinen pornoutuminen hyvä vai huono ilmiö,

jää pääosin lukijan tehtäväksi.

Nando Malmelin (2003, 181) on todennut, että mainokset ymmärretään esimerkiksi naistut-

kimuksessa ja kulttuurintutkimuksessa ainoastaan analyysiaineistona, eikä näin tuoteta lain-

kaan lisäymmärrystä varsinaisesta mainonnasta. Lisäymmärryksen tuottaminen mainonnasta

vaikuttaa mielestäni hieman kohtuuttomalta vaatimukselta tutkimuksille, joiden varsinainen

kiinnostuksen kohde on aivan muualla. Pidän mainontaa merkittävänä osana länsimaisen ih-

misen elämää. Siksi mainonnalla on myös varsinaista tarkoitustaan suurempi merkitys. Mai-

nonnan kuvastoa voidaan myös pitää yhtenä siivuna koko populaarikulttuurin kuvastosta.

Malmelinin huomautus saattaisi osua maaliinsa, jos tutkimukseni kohdistuisi mainontaan ni-

menomaan mainontana. Näin ei kuitenkaan ole ja siksi en koe tehtäväkseni tuottaa lisäymmär-

rystä mainonnasta. Sen sijaan tutkimukseni tuottaa lisäymmärrystä mainonnan kuvallisessa

kulttuurissa tapahtuvista ja tapahtuneista muutoksista.

3.5.2. Mainonta naistenlehdessä

Ennen siirtymistä varsinaisen aineiston pariin on ratkaistava vielä eräs kysymys. Tutkimus-

kohteenani olevat mainokset olen kerännyt Anna-lehden vuosien 1986 ja 2006 numeroista.

Vuonna 2006 Anna oli Kansallisen mediatutkimuksen (KMT) mukaan Suomen toiseksi lue-

tuin naistenlehti heti Kotilieden jälkeen. Annalla oli lukijoita 430 000, joista 85 prosenttia

naisia. Voidaan siis hyvällä syyllä puhua naisille suunnatusta lehdestä. Suurin osa Annan luki-

joista on 45 - 64 -vuotiaita. Vuonna 1986 Anna oli myös levikkitilastojen kärkisijoilla 160

399 kappaleen levikillään (Määttä 1991, 33).

Kaksikymmentä vuotta on pitkä aika. 1980-luvun Suomi oli varsin erilainen kuin 2000-luvun

Suomi. 1980-luvulla elettiin voimakasta nousukautta Neuvostoliiton kyljessä ja ensimmäiset
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tietokoneet ilmestyivät koteihin. Vuonna 2006 Neuvostoliitosta oli jäljellä muisto vain ja tie-

tokoneita löytyi monesta taloudesta jo useampia kappaleita. Muutokset näkyvät myös mai-

nonnassa. Tästä huolimatta on mielestäni selvää, että varsinaisessa tutkimuskohteessa tapah-

tuvat muutokset on verrattain helppo erottaa esimerkiksi puhtaasti kuvankäsittelytekniikassa

tapahtuneista muutoksista. Tekniset innovaatiot avaavat mainosten suunnittelijoille uusia

mahdollisuuksia, mutta eivät sinänsä koskaan määritä, mihin suuntaan mainonta muuttuu.

Nämä seikat on kuitenkin syytä pitää mielessä tulkintoja tehtäessä.

Mainostajat kohdentavat mainoksensa jokseenkin edellä kuvatun lukijaprofiilin mukaisesti.

Mielenkiintoiseksi asian tekee se, että niin suuri osa naistenlehtien mainoksissa esiintyvistä

malleista on naisia. Jos otamme vakavasti sen, että monien tutkimusten mukaan naismalleja

käytetään mainoksissa katseenkiinnittäjinä ja seksiobjekteina, joudumme mielenkiintoisen ky-

symyksen eteen. Miksi Annaa lukeva 45 – 66 -vuotias, suurella todennäköisyydellä hetero,

nainen haluaisi katsoa mainoksissa kuvia, joissa oman sukupuolen edustajat esiintyvät sek-

siobjekteina tai katseenkiinnittäjinä? Tai miksi mainostaja haluaa näitä kuvia tyypilliselle lu-

kijalle näyttää?

Vihjeen vastauksesta voimme saada elokuvatutkija Laura Mulveyltä (1985), jota mukaillen

voisi sanoa, että naisella on näiden mainosten katselijana tasan kaksi mahdollisuutta: joko

samaistua niiden tarjoamaan miehiseen, naista tirkistelevään katsoja-asemaan tai samaistua

katsottavana olevaan naiseen. Mulveyn teoria on ongelmallinen, mutta tässä tapauksessa se

havainnollistaa naisten asemaa naistenlehtien lukijoina hyvin. Ainakin länsimaisessa kulttuu-

rissa on varsin syvälle juurtuneena käsitys naisista katseen kohteina ja miehistä katsojina. On

mielestäni selvää, että naisiksi syntyneet opetetaan pienestä pitäen ajattelemaan itseään eri-

laisten katseiden kohteena. Annaa lukeva nainen osaa siis todennäköisesti samaistua mainok-

sessa esiintyvään, katseiden kohteena olevaan naiseen. Kysymys ei olekaan näiden kuvien

katsomisesta sinänsä, vaan asettumisesta kuvan esittämään asemaan, jossa nainen on katseen

kohteena. Tämä on mainostajan kannalta tehokasta: samaistuminen mainoksessa esitettyyn

asettaa lukijan jonkinlaiseen vertailuasemaan mainoksessa esiintyvän mallin kanssa. Johto-

päätöksenä tulisi olla: ostamalla mainostetun tuotteen voit päästä katseiden kohteeksi. Mainos

ohjaa sitä katsovia naisia suorittamaan omaa sukupuoltaan oikealla, eli katseita keräävällä, ta-

valla. Tästä näkökulmasta katsoen näyttävät naistenlehtien kuvat naisista aivan ymmärrettä-

viltä.



37

4. PORNOUTUMISEN JOHTOLANKOJA ETSIMÄSSÄ

Seuraavaksi siirryn tarkastelemaan keräämääni mainosaineistoa sisällönanalyysin avulla.

Määrällinen sisällönanalyysi, tai sisällönerittely, on ollut erittäin käytetty menetelmä tutkitta-

essa mainosten sisältöä. Omassa tutkimuksessani sisällönanalyysin tavoitteena on jäsentää ja

kuvata aineistoa sekä etsiä johtolankoja, joiden avulla voin muotoilla jatkokysymyksiä laadul-

lista tarkasteltua silmällä pitäen.

4.1. Aineiston esittely

Käytän aineistonani mainoksia, jotka on kerätty Anna-lehdestä vuosilta 1986 ja 2006. Anna

ilmestyy kerran viikossa, joten kaikkien lehtien kaikista mainoksista olisi muodostunut aivan

liian suuri aineisto. Siksi olenkin kerännyt aineistooni mainokset jokaisen kuukauden ensim-

mäisistä lehdistä. Olen rajannut mainoksia edelleen ottamalla mukaan vain sivun kokoiset tai

suuremmat mainokset, joissa esiintyy ihmishahmoja. Rajautuminen ihmishahmoihin on tut-

kimukseni aiheen huomioon ottaen perusteltu valinta. Mainoksen kokoa olen käyttänyt raja-

uksena lähinnä siksi, että niin aineistosta karsiutuu pois paljon tutkimuskysymyksen kannalta

täysin turhia mainoksia. Aineistosta tulee myös hallittavamman kokoinen.

Edellä esitettyjen lisäksi olen tehnyt vielä muutaman lisärajauksen. Rajaan aineistoni ulko-

puolelle myös mainokset, joissa kuvia ihmisistä on käytetty kollaasinomaisesti. Tällaisissa

mainoksissa on esimerkiksi kymmenien ihmisten passikuvia tai runsaasti kuvia esimerkiksi

lomanviettopaikasta. Ihmishahmojen merkitys näissä mainoksissa on varsin pieni jo siksi, että

mainoksen sisällä olevista kuvista on varsin vaikea erottaa yksityiskohtia. Samoista syistä ul-

kopuolelle jäävät mainokset, joissa itse mainostettavassa tuotteessa, esimerkiksi levynkannes-

sa, on ihmishahmoja mutta muualla mainoksessa ei. Myös mainokset, joissa näkyvissä on

vain esimerkiksi puhelinta pitelevä käsi, jätän aineiston ulkopuolelle. Jos mainoksessa sen si-

jaan näkyy hiemankin enemmän vartaloa, otan mainoksen mukaan aineistoon.

Vuoden 1986 kahdestatoista numerosta edellä mainituilla rajauksilla löytyi 69 mainosta ja

vuodelta 2006 133 mainosta. On syytä kysyä, millä tavalla tämä aineisto voi vastata esittämii-

ni tutkimuskysymyksiin. Määrällisesti tarkastellen aineisto ei ole kovinkaan suuri. Olen kui-

tenkin asettanut tutkimuksen menetelmällisen monipuolisuuden aineiston määrän edelle. Sekä
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laadullisesti että määrällisesti tarkasteltavan aineiston tulee olla hallittavan kokoinen. Jos oli-

sin etsinyt tutkimuskysymyksiini vastauksia ainoastaan mainosten määrällisestä sisällönana-

lyysistä, olisin varmasti kerännyt laajemman aineiston.

Vuodet 1986 ja 2006 olen valinnut tarkasteltaviksi, koska mainonnan pornoutumisen ja laa-

jemminkin kulttuurin pornoistumisen ajatellaan usein alkaneen, tai kiihtyneen, 1990-luvulla

(Nikunen, Paasonen & Saarenmaa 2005). Vuosi 1986 sopii nykyhetken vertailukohdaksi hy-

vin, sillä se on riittävän kaukana muutoksen hahmottamiseksi, mutta niin lähellä, että tarkas-

teltavista mainoksista löytyy vielä riittävästi yhdistäviä piirteitä. Kahden vuoden vertailu riit-

tää, sillä tutkimuksen tavoitteena on testata pornoutumishypoteesia, eikä esimerkiksi esittää

väitteitä siitä milloin muutoksia on tapahtunut.

Kritiikkiä voisi esittää siitä, että mainokset on kerätty ainoastaan yhdestä lehdestä. Alun perin

tarkoituksenani oli kerätä aineistoa Annan lisäksi nuorille suunnatusta Suosikista ja yleisaika-

kauslehti Seurasta. Pientä testiaineistoa kerätessäni kävi kuitenkin selväksi, että kolmen leh-

den ideasta oli luovuttava. Ensimmäisenä syynä tähän oli se, että Annasta yksinkertaisesti löy-

tyi selvästi eniten tutkimukseni kannalta olennaisia mainoksia. Suosikin suhteen ongelmaksi

nousi lehden mainoksissa vuosien välillä tapahtunut muutos: vuoden 1986 lehdistä sopivia

mainoksia kyllä löytyi, mutta vuodelta 2006 ei juuri lainkaan. Alun perin harkinnassa oli

myös aineiston rajaaminen mainostettavan tuotteen perusteella siten, että kustakin lehdestä

olisi valittu tyypillinen mainostettava tuote ja otettu aineistoon vain tämän tuotteen mainokset.

Tämä osoittautui kuitenkin hankalaksi. Esimerkiksi vuoden 1986 Suosikeissa oli yhteensä 17

farkkumainosta mutta vuodelta 2006 niitä löytyi vain 3. Sopivan avoimien mutta riittävästi ra-

jaavien tuotekategorioiden keksiminen vaikutti mielestäni turhan hankalalta ja siksi luovuin

ajatuksesta.

Mitä sitten voimme päätellä yhdestä naistenlehdestä poimittujen mainosten perusteella? Aina-

kin voimme vastata tutkimuskysymyksiin juuri tämän lehden kohdalta. Voimme myös esittää

uusia, tarkentavia kysymyksiä mainonnan pornoutumisesta. Kysymys ei ole mitenkään mar-

ginaalisesta julkaisusta: Anna on ollut molempina vuosina luetuimpien aikakauslehtien jou-

kossa. Mainoksilla on ollut laaja yleisö. Toisaalta uskon, että voimme näinkin suppean aineis-

ton perusteella tehdä joitakin päätelmiä mainonnan kokonaislinjasta. Näitä päätelmiä tehtäes-

sä on kuitenkin syytä muistaa minkälaisesta aineistosta ne on johdettu.
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4.2. Sisällönanalyysi menetelmänä

Sisällönanalyysiä käytetään tyypillisesti selvittämään suhteellisen suuren aineiston peruspiir-

teitä. Klassisen määritelmän mukaan sisällönanalyysi on ”kommunikaation ilmisisällön ob-

jektiivista, systemaattista ja määrällistä kuvailua varten soveltuva tutkimustekniikka” (Berel-

son 1952, 18). Yksinkertaisuutensa ja luotettavuutensa vuoksi sisällönanalyysi onkin ollut yk-

si käytetyimmistä menetelmistä mediatutkimuksessa (Bell 2001, 13). Sisällönanalyysiä voi-

daan vain harvoin pitää riittävän kattavana menetelmänä ja siksi se sopii hyvin käytettäväksi

yhdessä muiden menetelmien kanssa. Sisällönanalyysiä käytetään usein erilaisten vertailuase-

telmien testaamiseen. Vertailuasetelma voidaan rakentaa ”todellisuuteen” esimerkiksi silloin

kun verrataan väkivaltauutisoinnin määrää ”todellisuudessa” tapahtuvaan väkivaltaan. (Zoo-

nen 1994, 69). Omassa tutkimuksessani vertailuasetelma on historiallinen: pitääkö pornoutu-

mishypoteesi paikkansa? Ovatko mainokset muuttuneet tarkastelemieni vuosien välillä, kuten

hypoteesissa oletetaan?

Mainosten sisällönanalyysiä voidaan ajatella prosessina, jossa valitut mainokset hajotetaan

teoreettisesti osiin ja lasketaan sitten näiden osien määriä. Valittujen osien ajatellaan kantavan

tutkimusongelman kannalta merkittävää tietoa (Bell 2001, 15). Omassa tutkimuksessani tämä

merkittävä tieto liittyy esimerkiksi mainosten sukupuoliasetelmiin sekä mainoksissa esiintyvi-

en mallien toimintaan. Ajattelen, että esimerkiksi sillä, miten mainoksen malli katsoo, tai on

katsomatta, kameraan (ja sitä kautta katsojaan) on merkitystä aiemmin hahmottelemani por-

noutumishypoteesin kannalta.

Ongelmana on luonnollisesti se, että keskityttäessä valittuihin osiin, kadotetaan näkyvistä yk-

sittäisen mainoksen kokonaisuus eli se, mitä kukin valituista osista merkitsee kokonaisen

mainoksen, tai jopa mainonnan, kontekstissa. Yhtä lailla menetelmän puutteena voidaan pitää

keskittymistä näkyviin, denotatiivisiin merkityksiin. Sisällönanalyysissä ei ole mahdollista lu-

kea ”rivien välistä” ja silloin väistämättä menetetään mainoksen konnotatiiviset merkitykset.

Toisaalta voidaan myös kysyä, mikä on sisällönanalyysin ja mainosten varsinaisten katsojien

välinen suhde. Kukaan tuskin todellisuudessa lukee mainoksia samalla tavalla kuin sisällön-

analyysiä tekevä tutkija. Palasiin hajotetun mainoksen osista tehty tulkinta ei vastaa oikeas-

taan mainoksen tekijän, mainoksen itsensä tai mainoksen katsojan muodostamia merkityksiä,

vaan on täysin uusi konstruktio, jonka tulkinnassa on syytä olla tarkkana. Vastaavan kysy-

myksen voi tosin esittää myös laadullisemmilla menetelmillä tehdylle tutkimukselle: miten
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tutkijan teoreettinen tulkinta suhteutetaan yleisön tulkintoihin? (Zoonen 1994, 73; McQuail

1987, 184.)

4.3. Muuttujat ja luokat

Sisällönanalyysin kenties tärkein vaihe on muuttujien ja niiden luokkien muotoileminen. En-

sinnäkin on tärkeää, että muuttujat liittyvät jollakin oleellisella tavalla tutkittavaan hypoteesiin,

tässä tapauksessa mainonnan pornoutumiseen. Jokainen muuttuja kiinnittää huomiota eri puo-

leen mainoksessa. Muuttujille muotoiltavat luokat kuvaavat niitä vaihtoehtoja, joihin mainok-

sen tietty osa voidaan luokitella. Luokille on kaksi tärkeää vaatimusta: Kunkin muuttujan

luokkien tulee olla toisensa poissulkevia. Toisin sanoen mikään mainos ei tutkittavan muuttu-

jan osalta voi kuulua useampaan kuin yhteen luokkaan. Toiseksi luokkia tulee olla riittävästi,

jotta ne kattavat kaikki hypoteesin kannalta oleelliset vaihtoehdot. Tämä saattaa vaatia kaato-

luokan ”muu”, ”epäselvä” tai ”en osaa sanoa” luomista. Luokkien ulkopuolelle ei siis voi jää-

dä yhtäkään tapausta. (Bell 2001, 16–17.)

Olen laatinut yhteensä seitsemän muuttujaa, joiden ajattelen voivan jollain tavalla kuvata por-

noutumista. Joidenkin muuttujien kohdalla tämä ehto täyttyy paremmin, osan kohdalla hie-

man heikommin. Muuttujien luominen on kaupankäyntiä luotettavuuden ja merkitsevyyden

välillä (Zoonen 1994, 71). Monia kiinnostavia muuttujia on jätettävä pois, koska niiden jaka-

mista eri luokkiin ei voi tehdä tarpeeksi luotettavasti. On esimerkiksi erittäin hankala keksiä

selkeää luokittelutapaa erilaisille poseerauksille ja vaikkapa niiden pornoutumisasteelle. Tä-

mänkaltaisten erojen tekeminen onnistuu mielestäni paremmin laadullisessa viitekehyksessä

ja siksi pidän varsin karkeaa luokittelua tässä vaiheessa riittävänä. Laatimani luokitusrunko on

liitteenä (liite 1).

Muotoilemani muuttujat voidaan jakaa kahteen luokkaan. Ensimmäiset kolme muuttujaa esit-

tävät kysymyksiä mainokselle kokonaisuutena. Loput muuttujat koskevat mainoksessa esiin-

tyvien yksittäisten mallien olemusta. Jokaisesta mainoksesta olen koodannut mainokseen ko-

konaisuutena liittyvät muuttujat. Tämän jälkeen koodasin loput luokitusrungon muuttujista

jokaisen mainoksessa esiintyvän mallin kohdalta erikseen. Mallit koodasin erikseen, jos mai-

noksessa oli neljä mallia tai vähemmän. Mainokset, joissa esiintyy viisi mallia tai enemmän

koodasin ensisijaisen tai ensisijaisten mallien osalta. Ensisijaisuuden määritteleminen oli jois-
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sakin tapauksissa hankalaa mutta ongelma oli koko aineiston mittakaavassa varsin marginaa-

linen.

Muotoilemieni muuttujien ja niiden luokkien muodostama luokitusrunko perustuu osittain

Philip Bellin ja Marko Milicin artikkelissaan (2002) hahmottelemaan luokitteluun. Bell ja Mi-

lic tutkivat mainonnan mies- ja naiskuvia Erving Goffmanin tutkimuksesta (1979) ja Gunther

Kressin ja Theo van Leeuwenin (1996) luomista semioottisista kategorioista johtamillaan

muuttujilla.

Goffman analysoi tutkimuksessaan Gender advertisements (1979) mainoksia ja päätyi johto-

päätökseen, jonka mukaan naiset ja miehet esitetään mainonnassa toistuvasti sosiaalisten ti-

lanteiden hyper-ritualisoinneissa. Hyper-ritualisoinneissa arjen käytännöissä jo ritualisoidut

tavat saavat yhä hiotumman ja tyylitellymmän muodon. Mainonta yhtä aikaa idealisoi ja

luonnollistaa näitä käytäntöjä (Rossi 2003, 123 – 124). Eräs toistuva tekijä näissä ritualisoin-

neissa on naisen alisteinen asema mieheen verrattuna. Goffmanin mukaan alistaminen merkit-

see naisten lapsellistamista. Tämä symbolinen lapsellistaminen tapahtuu kuudella tavalla.

1. Miehet esitetään mainoksissa kookkaampina kuin naiset.

2. Naiset koskettelevat mainoksissa miehiä useammin itseään tai jotakin esinettä. Miehet

sen sijaan tarttuvat esineisiin määrätietoisesti.

3. Jos mies ja nainen esitetään yhteistoiminnassa, mies on yleensä tehtävän varsinainen

suorittaja. Naiselle jää toissijainen rooli.

4. Perhesuhteissa isä-poika -suhde esitetään äiti-tytär -suhdetta etäisempänä.

5. Naiset esitetään mainoksissa usein alisteista asemaa ritualisoivissa poseerauksissa,

esimerkiksi pää tai koko vartalo taivutettuna.

6. Naiset esitetään usein jollain tavalla tilanteesta vetäytyneinä, koska he ovat miehen tai

miesten suojeluksessa. (Bell & Milic 2002, 204 – 205.)

Aikuisten ja lasten välistä suhdetta käytetään semioottisena resurssina luotaessa vastaava ase-

telma naisten ja miesten välille. Pornoutumishypoteesimme voidaan muotoilla samankaltai-

sella tavalla: pornografiaa käytetään semioottisena resurssina esitettäessä ihmishahmoja mai-

nonnassa. Tämä ei kuitenkaan välttämättä tarkoita, että mainoksen tekijä tietoisesti ajattelisi

pornografiaa mainosta tehdessään. Kysymys on pikemminkin liikkeestä, jossa pornografian

esittämistavat ovat pornoistumisen myötä tulleet niin tutuiksi, että niitä voidaan hyödyntää
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myös mainonnassa. Nämä kuvat viittaavat pornografian lisäksi myös toisiinsa, mikä kiihdyt-

tää esittämistapojen pornoutumista entisestään.

Tässä tutkimuksessa ei ole mahdollista tehdä kattavaa määrällistä analyysiä pornografisista

kuvista. Aiheesta ei myöskään ole olemassa aiempaa tutkimusta. Tämä vaikuttaa omaan tut-

kimukseeni siten, että en voi muotoilla yksityiskohtaisia muuttujia, koska vertailukohtaa ei

ole tutkittu vastaavalla tarkkuudella. Näin ollen sisällönanalyysin tavoitteeksi muodostuu en-

sinnäkin aineiston kuvaaminen tiettyjen muuttujien osalta ja toiseksi kahden eri vuosilta kerä-

tyn aineiston vertaaminen näiden muuttujien kohdalta.

4.3.1. Mainoksen asetelma

Ensimmäiset kolme muuttujaa esittävät siis kysymyksiä mainokselle kokonaisuutena. Tutki-

mukseni kannalta merkityksellisin näistä muuttujista on mainoksen sukupuoliasetelma. Olen

jakanut muuttujan yhteentoista luokkaan. Johdannossa esimerkkinä käyttämäni H&M -mainos

(kuva 1.1.) kuuluisi ilmiselvästi luokkaan ”kaksi naista”.

Toisella muuttujalla luokittelen mallien välistä sosiaalista etäisyyttä. Olen muotoillut muuttu-

jan viideksi luokaksi. Intiimi etäisyys tarkoittaa huomattavasti tavanomaista vuorovaikutusti-

lannetta läheisempää suhdetta. Tavanomaisen, arkipäiväisen vuorovaikutusetäisyyden, luokit-

telen tuttavalliseksi. Tätä suurempi etäisyys merkitsee julkista etäisyyttä. Esimerkkimainok-

semme kuuluisi luokkaan ”intiimi”, sillä mainoksen naiset ovat arkista vuorovaikutustilannet-

ta huomattavasti läheisemmässä suhteessa. Kolmantena koko mainosta koskevana muuttujana

on mainostettava tuote. Tämän muuttujan avulla voimme halutessamme tarkastella eri tuote-

tyyppien mainosten välisiä eroja. Esimerkkimainoksemme luokiteltaisiin kohtaan ”alusvaat-

teet”.

Koko mainosta koskevia muuttujia on siis varsin vähän. Pois on jätetty esimerkiksi kamera-

kulmaan tai mallien asemointiin liittyviä muuttujia, vaikka niitä voitaisiinkin pitää teoreetti-

sesti merkitsevinä (ks. esim. Kress & Leeuwen 1996). Omassa aineistossani esimerkiksi ka-

merakulma ei alustavan tarkastelun perusteella vaikuttanut kovinkaan mielenkiintoisia erotte-

luja tuottavalta muuttujalta. Lisäksi on otettava huomioon, että sisällönanalyysi ei missään ta-

pauksessa vastaa kaikilta osin tutkimuskysymyksiini. Muuttujien määrä on siksi syytä pitää

varsin pienenä.
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4.3.2. Mainoksessa esiintyvät mallit

Loput muuttujistani liittyvät mainoksessa esiintyviin malleihin. Nämä neljä muuttujaa kooda-

taan erikseen jokaisen mainoksessa esiintyvän mallin kohdalta, jos mainoksessa esiintyy neljä

mallia tai vähemmän. Ensimmäinen muuttuja liittyy jälleen sukupuoleen. Tällä kertaa kooda-

taan jokaisen mallin sukupuoli erikseen. Esimerkkimainoksemme koodattaisiin siis molempi-

en mallien osalta kohtaan ”nainen”.

Katseen suunta on varsin yksinkertaisesti luokiteltavissa oleva, mutta paljon kertova muuttuja.

Mallin katsetta kohti katsojaa voidaan pitää kutsuna vuorovaikutukseen. Tämän vuorovaiku-

tuksen luonteesta kertovat muut asiat kuten eleet, ilme tai asento (Kress & Leeuwen 1996,

122 – 123). Toisaalta katsekontaktin vältteleminen tai mallin huomion kiinnittyminen toisaal-

le kertovat myös jotain katsojan ja katseltavan vuorovaikutuksesta sekä mainoksessa esiinty-

vien mallien suhteista. Mallin katse voi suuntautua selkeästi kohti toista esinettä tai ihmistä

mainoksessa tai yksinkertaisesti jonnekin kuvan ulkopuolelle. Katseen suunta kertoo paljon,

mutta muuttujaan on mahdollista yhdistää vielä hieman laadullisempi elementti, joka kertoo,

minkälainen mallin katse on.

Tässä kohdin olen käyttänyt hyväkseni Bellin (2001) esittämää ideaa, joka perustuu Erwing

Goffmanin tutkimukseen (1979), jonka mukaan naiset esitetään mainonnassa usein alisteista

asemaa ritualisoivissa tilanteissa tai lapsellisissa asennoissa. Tällaisia asentoja ovat esimer-

kiksi pään tai vartalon kallistaminen ja ujoksi tai araksi luokiteltava asento, jossa toinen polvi

on taivutettuna eteenpäin. Näitä ajatuksia yhdistelemällä on syntynyt viides muuttuja, joka

luokittelee mallin katseen kahdeksaan luokkaan. (Bell 2001, 31; Lindner 2004.)

Katseet, jotka kohdistuvat katsojaan, olen jakanut kolmeen luokkaan: malli katsoo kameraan

neutraalisti, viettelevästi tai vaativasti. Viettelevällä katsella viittaan tässä Goffmanin edellä

esitettyihin ajatuksiin. Viettelevään katseeseen liittyy usein pään kallistaminen, vartalon kään-

täminen tai huulien mutristaminen. Esimerkkimainoksemme valkoihoinen malli on hyvä esi-

merkki tästä luokasta. Vaativaan katseeseen ei liity edellisen kaltaisia piirteitä, vaan se on

hymytön ja ikään kuin alaspäin suuntautuva tai kulmien alta lähtevä. Esimerkkimainoksen

tumma malli on hyvä esimerkki tulkinnan hankaluudesta. Koska luokittelen itse kaikki mai-

nokset, voin kuitenkin luottaa tekeväni samanlaisia päätöksiä tulkinnallisesti hankalissa tilan-

teissa. Tumman mallin kohdalla kallistun vaativan katseen puolelle. Ajoittaisesta tulkinnan
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hankaluudesta huolimatta pidän muuttujaa niin merkitsevänä ja aiheen kannalta tärkeänä, että

hieman alhaisempikin luotettavuus on perusteltavissa.

Tapaukset, joissa mallin katse ei suuntaudu kameraan olen jakanut neljään luokkaan: malli

katsoo toista mallia tai esinettä kuvassa, malli katsoo ulos kuvasta, pitää silmiään kiinni tai

katseen kohde on epäselvä. Nämä luokat lienevät varsin selviä. Esimerkkimainoksessamme

molemmat mallit katselevat katsojaa.

Kuudennessa muuttujassa kysyn, kuinka suuri osa mallin vartalosta näkyy mainoksessa. Mo-

lemmat esimerkkimainoksemme malleista kuuluisivat luokkaan ”kasvot ja osa vartalosta”.

Viimeisellä muuttujalla pyrin määrittelemään kolmiportaisella asteikolla mallien pukeutumis-

ta. Luokat ”pukeutunut” ja ”alaston” lienevät selviä. Luokkaan ”puolialaston” kuuluvat esi-

merkiksi alusvaatteissa tai uimapuvuissa esiintyvät mallit. Molemmat esimerkkimainoksem-

me malleista kuuluisivat luokkaan ”puolialaston”.

Muotoilemieni muuttujien ulkopuolelle jäi paljon mielenkiintoisia asioita. Alun perin tarkoi-

tuksena oli muotoilla myös muuttuja kuvaamaan mainoksen mallien ensisijaista toimintaa.

Ensisijaisen toiminnan määritteleminen osoittautui kuitenkin erittäin hankalaksi. Samoin vai-

keaksi osoittautui mallien asentojen, poseerausten ja pukeutumisen luokitteleminen. Yksiselit-

teisten ja luotettavien muuttujien muotoileminen vaikutti hankalalta, joten päätin suosiolla

luopua väkinäisestä yrityksestä. Palaan näihin kysymyksiin tarkastellessani mainoksia laadul-

lisemmin.
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5. PORNOUTUMISEN MÄÄRÄLLINEN TULKINTA

Käyn nyt läpi edellä kuvaamallani menetelmällä saatuja tuloksia. Koko aineistoa koskevana

huomiona voidaan todeta, että aikakauslehtikentän pirstaloituminen näkyy selvästi Annan

mainosprofiilissa: vuoden 2006 aineistossa on huomattavasti vähemmän (15 %) pukeutumi-

seen liittyviä mainoksia kuin vuonna 1986 (23 %). Myös ruoka- ja juomamainokset ovat vä-

hentyneet. Kauneudenhoitomainosten määrä sen sijaan on lisääntynyt huomattavasti: vuonna

1986 niitä oli 26 prosenttia, mutta vuonna 2006 jo 42 prosenttia kaikista mainoksista. Vaate-

mainokset ovat oletettavasti siirtyneet enemmänkin tämän alan erikoislehtiin. Samoin on to-

dennäköisesti käynyt ruoka- ja juomamainoksille.

Kauneudenhoitomainosten määrän kasvun syynä voidaan pitää niiden läpäisevyyttä: naisten-

lehden kontekstissa kauneudenhoito on naiseuden ydinasia. Kauneutta on kaikkien hoidettava,

vaikka esimerkiksi pukeutumistyylit saattavat vaihdella. Kaarina Määtän tutkimuksessa vuo-

silta 1989 ja 1990 Anna-lehdestä kerätyistä mainoksista 14 prosenttia liittyi kauneudenhoi-

toon (Määttä 1991, 46 – 47).  Pukeutumiseen liittyviä mainoksia oli Määtän 144 Anna-lehden

mainosta käsittävässä aineistossa 24 prosenttia. Määttä tarkasteli tutkimuksessaan neljää aika-

kauslehteä (Se, Eeva, Anna ja Seura) ja 460 mainoksen aineistosta 14 prosenttia liittyi kau-

neudenhoitoon ja 17 prosenttia pukeutumiseen (mt., 46 – 47). Kauneudenhoidon osalta Mää-

tän tulokset eroavat omistani huomattavasti. Kysymyksessä saattaa olla yksinkertaisesti vuo-

sien välinen ero. Toisaalta Määtän tutkimuksesta ei selviä mainosten yksityiskohtaisia luokit-

teluperusteita. Rajankäyntiä on varmasti esimerkiksi hygieniaan ja kauneudenhoitoon liittyvi-

en mainosten välillä.

Suoraviivaisesti voisi ajatella, että mainonnan pornoutumisessa on kysymys paljaan pinnan

lisääntymisestä mainoksissa. Vuonna 1986 kaikista mainoksissa esiintyvistä malleista, mie-

histä ja naisista, 84 prosenttia kuului luokkaan ”pukeutunut”. Vuonna 2006 vastaava luku oli

71 prosenttia. ”Alastomia” tai ”puolialastomia” oli vuonna 1986 yhteensä 10 prosenttia ja

vuonna 2006 5 prosenttia. Tuloksen perusteella voisi päätellä, että paljasta pintaa on vuoden

2006 mainoksissa vähemmän kuin vuoden 1986. Tuloksen luotettavuutta heikentää kuitenkin

luokan ”muu tai eos” huomattava kasvu vuosien välillä. Vuonna 1986 epäselviä tapauksia oli

6 prosenttia, kun vuonna 2006 niitä oli 24 prosenttia. Epäselvien tapausten määrän lisäänty-

miseen on syy, johon palaan hieman myöhemmin tarkastellessani mainosten rajauksia. On
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myös selvää, että mainoksissa esiintyvien mallien jakaminen luokkiin ”alaston”, ”puolialas-

ton” ja ”pukeutunut” ei anna kovinkaan tarkkaa kuvaa mainosten sisällöstä. Mallien pukeu-

tumista tarkemmin kuvaavaa, mutta luotettavaa, muuttujaa olisi kuitenkin hankala muotoilla.

Jos jatkamme samaa suoraviivaista ajatusta, voisimme väittää, että pornoutuminen näkyy

mainoksissa tunnelman tiivistymisenä. Toisin sanoen mallit ovat fyysisesti lähempänä toisi-

aan. Tämäkään väite ei saa suoraa tukea tutkimukseni tuloksista. Vuonna 1986 mallit olivat

useimmiten ”tuttavallisella” etäisyydellä, ”intiimiin” läheisyyteen päästiin vain 4 prosentissa

mainoksia. Vuonna 2006 tavallisin läheisyyden aste oli ”julkinen” (20 %), tuttavallisissa vä-

leissä oltiin 8 prosentissa ja intiimillä etäisyydellä 6 prosentissa mainoksista. Suurin muutos

on siis tapahtunut tuttavallisen etäisyyden muuttuessa julkiseksi. Muutoksen syy löytyy mai-

nosten luonteesta: vuonna 2006 mainosten joukossa oli huomattavasti enemmän esimerkiksi

hiusvärimainoksia, joissa saattoi esiintyä erillisissä kuvissa useita esimerkkipäitä. Näiden vä-

lisen etäisyyden koodasin ”julkiseksi”. Joka tapauksessa on selvää, että mainosten miehet ja

naiset eivät ole sen läheisemmällä etäisyydellä toisiinsa nähden vuonna 2006 kuin vuonna

1986. Pornoutumishypoteesille on etsittävä todisteita jostain muusta suunnasta.

Seuraavaksi käyn läpi joitakin pornoutumishypoteesin kannalta merkittäviä seikkoja saamis-

sani tuloksissa. Tämän jälkeen pohdin minkälaisia kysymyksiä tulokset herättävät suhteessa

hypoteesiin.

5.1. Kuvia naisista

Yleisesti ottaen voidaan sanoa, että kuvat yksin esiintyvistä naisista hallitsevat aineistoani

kumpanakin vuonna. Vuonna 1986 yksittäisten naisten osuus oli 55 prosenttia ja vuonna 2006

57 prosenttia. Jos tarkastellaan naisten osuutta kaikista mainoksissa esiintyvistä malleista, on

ero vieläkin selkeämpi: kaikkien sukupuoliasetelmien malleista 77 prosenttia oli naisia vuon-

na 1986 ja 78 prosenttia vuonna 2006. Muut asetelmat jäävät aineistossani selkeästi marginaa-

liin. Naiset esiintyvät mainoksissa selvästi useammin myös pareittain tai useamman naisen

ryhminä. Itse asiassa erityisesti kahden naisen asetelma on käynyt tavallisemmaksi: vuonna

1986 vain yhdessä mainoksessa esiintyi kaksi naista, vuonna 2006 tällaisia mainoksia oli jo

kymmenen kappaletta (8 %). Vastaavat miesryhmät sen sijaan jäivät kumpanakin vuonna yk-

sittäistapauksiksi.
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Kaarina Määttä päätyi tutkimuksessaan jokseenkin samaan lopputulokseen: erityisesti Annan

ja Eevan mainoksissa naiset esiintyvät yksin. Määtän tutkimuksessa Annan mainoksista yksin

esiintyviä naisia esitti 38 prosenttia ja Eevan mainoksista 36 prosenttia. Muissa Määtän tut-

kimissa lehdissä miehiä esiintyi mainoksissa huomattavasti useammin, Se-lehdessä jopa puo-

lessa mainoksista ja Seurassakin lähes 40 prosentissa (Määttä 1991, 48 – 49). Sekä Määtän et-

tä oman tutkimukseni perusteella voidaan siis sanoa, että naiset ovat katseen kohteena erityi-

sesti naistenlehdissä verrattuna esimerkiksi yleisaikakauslehtiin. Havainto on mielenkiintoi-

nen siksi, että usein naisten väitetään esiintyvän mainoksissa turhan usein katseenvangitsijoi-

na tai huomion herättäjinä. Voisi kuvitella, että naismalli vangitsisi todennäköisemmin yleis-

aikakauslehden kuin naistenlehden lukijan katseen. Kuten aiemmin totesin, muodostuu varsin

mielenkiintoinen tilanne: naiset katsovat naisia. Asetelma kertoo mielestäni paljon siitä, missä

tarkoituksessa naismalleja naistenlehtien mainoksissa käytetään ja minkälaisia katsoja-asemia

niissä suositaan.

Voimme tarkentaa kuvaamme naisista katseen kohteena yksilöimällä tarkastelun kohteeksi ai-

noastaan yksittäistä naismallia esittävät mainokset. Kuten edellä totesin, on tämä yleisin luok-

ka molempina vuosina. Yksin esiintyvä naismalli mainostaa aineistossani yleisimmin kauneu-

denhoitotuotteita. Vuonna 1986 37 prosenttia naismalleista mainostaa kauneudenhoitotuottei-

ta. Vuonna 2006 vastaavia tapauksia on 58 prosenttia. Yksittäisten naismallien esittämistavat

aineistoni mainoksissa on esitetty seuraavissa kuvioissa.
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Kuvio 5. 1. Yksin esiintyvien naismallien esittäminen vuoden 1986 mainoksissa.

Osia vartalosta, ei
päätä

Vain pää/kasvot
ja olkapäät

Kasvot ja osa
vartaloa

Koko vartalo, pää
näkyvillä mutta
kasvot eivät

Koko vartalo
näkyy, pää ja

kasvot mukaan
lukien

40

30

20

10

0

Pr
os

en
tti

a

Naismallista näkyy mainoksessa (2006)

Kuvio 5. 2. Yksin esiintyvien naismallien esittäminen vuoden 2006 mainoksissa
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Vuoden 1986 mainoksista voimme erottaa kaksi perustyyppiä: yksinäiset naismallit esitetään

mainoksissa joko niin että koko vartalo pää ja kasvot mukaan lukien näkyy (37 %) tai niin, et-

tä näkyvillä on kasvot ja osa vartaloa (37 %). Vain pää ja kasvot tai olkapäät esitetään huo-

mattavasti harvemmin (18 %). Vuonna 2006 tilanne on muuttunut merkittävästi. Yksin mai-

noksessa esiintyvistä naismalleista esitetään yleisimmin vain pää ja kasvot tai olkapäät (38

%). Kaksi seuraavaksi yleisintä luokkaa löytyvät myös vuoden 1986 kärkikolmikosta: kasvot

ja osa vartaloa (29 %) ja koko vartalo, pää ja kasvot mukaan lukien (28 %).

Mielenkiintoista on myös julkisuuden henkilöiden ilmestyminen mainoskuviin. Vuoden 1986

mainoksissa nimettyjä julkisuuden henkilöitä käytettiin vain muutamassa tapauksessa. Vuon-

na 2006 julkkis esiintyi jo kolmessakymmenessä mainoskuvassa. Aiemmin totesin, että nais-

tenlehtien mainonnassa naiset katsovat naisia. Selkeä muutos vaikuttaa olevan se, että vuonna

2006 lehden lukijat katselevat mainoksissa ennen kaikkea muualta julkisuudesta tuttuja kas-

voja. Televisiosta ja elokuvista tutut tähdet suosittelevat niin kosmetiikkaa kuin hiusvärejäkin.

Kasvojen lisäksi mainoksissa on joskus julkkiksen nimiin laitettu lyhyt mainoslause.

Edellä esitetyn perusteella voimme nyt tarkastella kahta esimerkkimainosta kummaltakin

vuodelta. Vuoden 1986 mainoksessa kylpytakkiin pukeutunut nainen mainostaa Helena Ru-

binstein -ihonhoitotuotteita (kuva 5.1). Naisen kuva on sijoitettu mainoksen yläosaan, ala-

osassa on runsaasti tekstiä ja oikeassa alalaidassa mainostettava tuote. Vuoden 2006 esimer-

kissä huippumalli Claudia Schiffer mainostaa L'orealin ihonhoitotuotetta (kuva 5.2). Mainos-

tettavaa tuotetta kädessään pitelevän Schifferin kasvot vievät valtaosan mainoksesta. Ala-

osaan on sijoitettu tekstiä ja muutama pieni havainnekuva.
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Kuva 5. 1 Helena Rubinstein -kosmetiikkamainos vuodelta 1986.

Kuva 5. 2. Malli Claudia Schiffer L'orealin mainoksessa vuodelta 2006.
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Kahta mainosta vertailtaessa huomio kiinnittyy ensimmäisenä tekstin määrään: Helena Ru-

binstein -mainoksessa tekstiä on runsaasti ja se on sijoitettu valkoiselle pohjalle, joka vie hie-

man yli puolet koko sivun kokoisesta mainoksesta. L'orealin mainoksessa tekstiä on vähem-

män ja se on sijoitettu kuvapinnan päälle, mikä saa sen näyttämään huomattavasti kevyem-

mältä. Samalla Schifferin kasvot saavat enemmän tilaa. Vuoden 1986 mainoksessa näkyy

kasvojen lisäksi osa mallin vartalosta ja naisen taustalta voi erottaa esimerkiksi huonekaluja.

Mainoksen malli on siis kuvattu selkeästi jossain paikassa. Vuoden 2006 mainoksessa ei kas-

vojen ja tuotetta pitelevän käden lisäksi näy muuta. Myös tausta on pelkistetyn valkoinen. Itse

asiassa osa Schifferin pään yläosasta on rajattu kuvan ulkopuolelle kasvojen korostamiseksi.

Kaikkia edellä kuvattuja piirteitä voimme kuvata sanalla pelkistyminen. Se, mitä halutaan

esittää, esitetään tiiviimmin rajattuna vuonna 2006 kuin vuonna 1986. Esimerkiksi ihonhoi-

toon liittyvissä mainoksissa kuvat rajataan tiukasti virheettömiksi muovattuihin kasvoihin.

Vuoden 1986 mainoksissa tuotteen käyttöyhteys saattoi tulla esiin esimerkiksi taustalla näky-

vistä kalusteista. Vuoden 2006 mainokset tapahtuvat harvemmin missään tunnistettavassa pai-

kassa.

5.2. Rajaus tiivistyy

Kuten edellä huomattiin, selkein muutos tarkastelemieni vuosien välillä on tapahtunut mai-

noskuvien rajauksessa: vuonna 2006 koko aineiston mainoksissa näkyy yhä useammin vain

pää tai kasvot ja olkapäät (36 %). Vuonna 1986 näin on vain 16 prosentissa mainoksista.

Vuonna 1986 mainoksissa esiintyvistä malleista näkyi tyypillisimmin koko vartalo mukaan

lukien pää ja kasvot (42 %). Lähes yhtä usein malleista näkyi kasvot ja osa vartaloa (39 %).

Vuoden 2006 yleisin luokka oli siis ”vain pää/kasvot ja olkapäät”. Lähes yhtä usein malleista

näkyi mainoksissa koko vartalo pää ja kasvot mukaan lukien (31 %) tai kasvot ja osa vartaloa

(26 %). Edellä totesin, että mainoksissa, joissa esiintyy ainoastaan yksi naismalli, yleisimmät

luokat vuonna 1986 olivat ”koko vartalo näkyy, pää ja kasvot mukaan lukien” (37 %) ja ”kas-

vot ja osa vartaloa” (37 %).

Rajauksen tiivistyminen liittyy ennen kaikkea kauneudenhoitotuotteiden mainonnan yleisty-

miseen Annassa vuosien 1986 ja 2006 välillä. Hiusväri- ja meikkimainoksissa on vuonna

2006 lähes aina ainoastaan lähikuva naismallin kasvoista. Kuten edellisen luvun esimerkeistä

voimme todeta, on muutosta tapahtunut myös tuoteryhmien sisällä. Vaikka mainostekstit vei-
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vät vuonna 1986 huomattavasti enemmän tilaa, mainosten kuvissa näytettiin silti enemmän

sekä mallia että miljöötä. Pornoutumisen kannalta muutos on varsin mielenkiintoinen. Mai-

nonnan pääosaan ovat nousseet nimenomaan naisen kasvot. Äkkiseltään tämä havainto vai-

kuttaisi asettuvan pornoutumishypoteesia vastaan: pornografiassahan kiinnostuksen kohteena

ovat aivan muut ruumiinosat kuin kasvot. Palaan kasvojen merkitykseen aineiston laadullisen

tarkastelun yhteydessä.

Rajauksen tiivistymistä kasvoihin voidaan ajatella myös sosiaalisen etäisyyden kannalta. Tii-

viisti kasvoihin rajattu lähikuva ja esimerkiksi puolikuva saavat aikaan varsin erilaisen vaiku-

telman. Tämän vaikutelman voidaan ajatella perustuvan jokapäiväiseen sosiaaliseen kanssa-

käymiseen: se miten lähelle päästämme toisen ihmisen riippuu siitä, miten läheisissä väleissä

tämän kanssa olemme. Lähelle päästäminen vaikuttaa myös siihen, miten suuri osa ihmisestä

on näkökentässämme ja miten tarkasti. Intiimillä etäisyydellä olevista ihmisistä näemme vain

kasvot, kun julkisella etäisyydellä näemme useamman ihmisen samalla kertaa. Sosiaalisen

kanssakäymisen mallit toistuvat kuvien rajauksissa katsojan ja kuvissa esiintyvien mallien vä-

lisenä kuviteltuna etäisyytenä. (Kress & Leeuwen 1996, 130 – 135.)

Ihmisiä voidaan siis esittää mainoksissa katsojalle sosiaalisesti läheisinä tai etäisinä. Kuvien

kautta voimme päästä samalle kuvitteelliselle etäisyydelle julkisuuden henkilöiden kuin ystä-

viemme kanssa. Erilaisten rajausten käyttämisestä saattaa myös tulla osa tietyn lajityypin esit-

tämistapaa: lähikuvia käytetään usein tunteita herättävien tapahtumien yhteydessä. Kukapa ei

olisi nähnyt kuinka kamera etsii lähi- ja erikoislähikuvin kyyneleitä tositelevisio-ohjelmasta

pudonneen kilpailijan kasvoilta. Toisaalta esimerkiksi televisiouutisten asiantuntijahaastatte-

luissa harvemmin käytetään lähi- tai erikoislähikuvia. (Mt.)

Mainokset tulevat vuonna 2006 siis huomattavasti lähemmäs katsojaa kuin vuonna 1986. Yhä

useammin mainoksissa julkisuuden henkilö tulee tuttavalliselle etäisyydelle, lukijan lähelle, ja

suosittelee jotain tuotetta. Vuonna 1986 mainosten mallit pysyivät tässä mielessä etäämmällä.

Pornografiassa lähikuvia ja erikoislähikuvia esitetään lähinnä naisen sukupuolielimistä, rin-

noista ja pakaroista (Hänninen 1996, 76 – 77). Lähikuvien tavoitteena on naisen seksuaali-

suuden mahdollisimman tarkka tutkiminen ja paljastaminen. Kasvoja kuvataan pornografiassa

harvemmin. Yleensä lähikuvalla kasvoista halutaan todentaa, että nainen nauttii siitä, mitä

kulloinkin tapahtuu. Miehen orgasmi todennetaan pornoelokuvissa rituaalinomaisesti ns. raha-
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otoksella, jossa mies ejakuloi naisen kasvojen tai vartalon päälle. Naisen orgasmia ei voi vas-

taavalla tavalla esittää ja siksi se pyritään tavanomaisesti todentamaan ilmeillä tai ääntelyllä.

Erityisesti kovemmassa pornografiassa kiinnostuksen kohdistuminen sukupuolten eroa mer-

kitseviin ruumiinosiin näkyy lähi- ja erikoislähikuvien suosimisena (Hänninen 1996, 76 – 77).

Myös mainontaa on silloin tällöin syytetty vastaavasta esittämistavasta ja se on myös yksi

langettavan tuomion peruste mainonnan eettisessä neuvostossa. Oman aineistoni osalta vai-

kuttaa selvältä, että esittämistapa on varsin marginaalinen. Vuoden 1986 aineistossa osia var-

talosta ilman päätä esitettiin kolmessa mainoksessa (3 %). Vuoden 2006 mainoksissa tällaisia

tapauksia oli yksitoista (6 %). Lisäksi vuoden 2006 mainoksista yksi kuului luokkaan koko

vartalo näkyvillä mutta pää ja kasvot eivät. Vuonna 1986 tällaisia tapauksia ei ollut aineistos-

sani lainkaan.

Yksittäiset tapaukset ovat kuitenkin sinällään kiinnostavia, vaikka pornografian keinovali-

koimaan kuuluvaa naisvartalon pilkkomista ei mainonnassa merkittävästi esiintyisikään.

Vuonna 1986 mainosten pääosaan pääsivät naisen sääret kahdessa tapauksessa ja keskivartalo

yhdessä tapauksessa (kuva 5.3). Vuoden 2006 mainoksissa esillä ovat muun muassa sääret,

keskivartalo, takapuoli, alavartalo, käsi sekä miehen keskivartalo (kuva 5.4).

Kuva 5. 3. Naismallin sääriä ja keskivartaloa esitellään vuoden 1986 mainoksissa.
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Kuva 5. 4. Vuoden 2006 mainoksissa esillä ovat muun muassa naismallin pakarat ja keskivartalo.

5.3. Katseet muuttuvat

Vuonna 1986 peräti 42 prosenttia mainosten malleista katsoi kameraan neutraalisti. Vuonna

2006 tämä lukema on pudonnut 30 prosenttiin. Neutraalit katseet muodostavat joka tapauk-

sessa myös vuoden 2006 suurimman luokan. Vuonna 2006 osa neutraaleista katseista on

muuttunut vietteleviksi tai vaativiksi. Vietteleviä katseita oli vuonna 1986 9 prosenttia ja

vuonna 2006 18 prosenttia. Myös vaativasti kameraan katsominen on lisääntynyt hieman

vuonna 2006. Toista mallia katseltiin suurin piirtein saman verran molempina vuosina. Sa-

moin ulos kuvasta. Silmät kiinni esiinnyttiin useammin vuonna 2006 (7 %) kuin vuonna 1986

(3 %). Tapauksia, joissa katseen kohde oli epäselvä tai katsetta ei näkynyt kuvassa, oli vuonna

1986 selkeästi enemmän (16 %) kuin vuonna 2006 (9 %).

Suurin muutos katseen suhteen on tapahtunut katsomisen tavassa: viettelevät katseet ovat li-

sääntyneet neutraalien kustannuksella. Katse-muuttuja voidaan jakaa kahteen osaan: ”malli

katsoo kameraan” ja ”malli ei katso kameraan”. Näin jaettuna tulos on lähes sama kummalta-

kin vuodelta: vuonna 1986 kameraan katsottiin 55 prosentissa mainoksista ja vuonna 2006 56

prosentissa. Pois kamerasta katsotaan vuonna 1986 29 prosentissa mainoksista ja vuonna

2006 34 prosentissa. Jos luokkaan ”pois kamerasta” lasketaan myös epäselvät tapaukset, ovat

lukemat vuodelta 1986 44 prosenttia ja vuodelta 2006 43 prosenttia. Suurta muutosta ei siis

ole tapahtunut sen suhteen, kuinka usein mainokset pyrkivät katseen avulla vuorovaikutuk-

seen katsojan kanssa. Sen sijaan mainokset, jotka vuorovaikutukseen pyrkivät, hakevat sitä
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aggressiivisemmin. Tämä havainto saattaa tosin johtua myös siitä, että vuonna 2006 mallien

kasvoja on kuvattu huomattavasti tarkemmin kuin vuonna 1986. Ilmeet ja katseet nousevat

lähikuvissa selkeämmin esiin.

Katseita sukupuolen perusteella tarkasteltaessa voidaan sanoa, että miehet katsovat kameraan

lähes aina neutraalisti. Vuonna 1986 miesmalli katsoo kameraan viettelevästi ainoastaan yh-

dessä tapauksessa, vaativasti ei kertaakaan. Vuoden 2006 kohdalla huomamme saman trendin

kuin koko aineistossa: miesmallit katsovat kameraan kolmessa tapauksessa (8 %) viettelevästi

ja kolmessa tapauksessa vaativasti (8 %). Naisten katseet muuttuvat samalla tavalla: vuonna

1986 vietteleviä katseita on 12 prosenttia, vaativia 4 prosenttia ja neutraaleja 37 prosenttia.

Vuonna 2006 vastaavat lukemat olivat: 21 prosenttia vietteleviä, 7 prosenttia vaativia ja 27

prosenttia neutraaleja. On tosin syytä pohtia, sopivatko katse-muuttujan luokat ”viettelevä” tai

”vaativa” kuvaamaan miesten katseita. Muuttujahan perustui Goffmanin (1979) mainoksissa

esiintyvistä naisista tekemiin havaintoihin. On myös selvää, että mainoksia, joissa esiintyy

miehiä, on aineistossani aivan liian vähän pätevien päätelmien tekemiseen.

Mitä katseen suunta sitten kertoo? Kuten edellä totesin, kuvat asettuvat katsojansa kanssa ku-

viteltuun vuorovaikutussuhteeseen, joka muistuttaa tavanomaisesta sosiaalista vuorovaikutus-

tilannetta. Kameraan, eli katsojaa kohti, katsova malli pyrkii jonkinlaiseen vuorovaikutukseen

katsojan kanssa. Se tunnistaa katselijan ja puhuttelee tätä suoraan. Ehdotetun suhteen laadusta

kertovat esimerkiksi mallin ilmeet tai eleet: viettelevä hymy kutsuu erilaiseen vuorovaikutuk-

seen kuin kylmän etäinen tuijotus. Kuvissa, joissa ei katsota lainkaan suoraan kameraan, on

tilanne täysin toisenlainen. Katsojaa ei houkutella vuorovaikutussuhteeseen, vaan hänet pi-

kemminkin asetetaan näkymättömän sivusta seuraajan asemaan. (Kress & van Leeuwen 1996,

122 – 123.)

Vuosien 1986 ja 2006 mainoksista ei löytynyt suurtakaan eroa sen perusteella katsotaanko

niissä kameraan vai ei. Kumpanakin vuonna mainokset pyrkivät yhtä usein luomaan katsojan

kanssa kuvitellun sosiaalisen suhteen tai asettamaan tämän sivustaseuraajan asemaan. Nämä

vaihtoehdot tulevat esille seuraavissa neljässä esimerkkimainoksessa (kuvat 5.5 ja 5.6). Nive-

an kosteusvoiteen mainoksessa vuodelta 1986 nainen katsoo kohti katsojaa neutraaliksi luoki-

teltavalla tavalla. Voglian vaatemainoksessa samalta vuodelta naismalli ei luo minkäänlaista

kontaktia katsojaan. Vuodelta 2006 olevassa kosteusvoidemainoksessa naismalli katselee kat-
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sojaa Nivea-mainoksen mallia viettelevämmin. Triumphin rintaliivimainoksessa pääosassa

oleva nainen venyttelee kiinnittämättä katsojaan mitään huomiota.

Kuva 5. 5. Neutraali katse Nivean mainoksessa vuodelta 1986 ja viettelevä katse Biothermin mainoksessa
vuodelta 2006.

Kuva 5. 6. Mallit eivät kiinnitä katsojaan mitään huomiota Voglian mainoksessa vuodelta 1986 ja
Triumphin mainoksessa vuodelta 2006.
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Esimerkkimainoksista käy selväksi edellä kuvailemani ero vuorovaikutuksellisen ja sivusta-

seuraajan katsoja-asemien välillä. Sekä Voglian vaatemainoksen naismalli että Triumphin

alusvaatemalli vaikuttavat selvästi etäisiltä. Voglian mainoksessa tunnelma on jopa tyly tai

surullinen ikään kuin hautajaisissa. Naisen tummat vaatteet korostavat tätä vaikutelmaa.

Triumphin mainos ei ole samalla tavalla kalsea, mutta katsojaakaan ei tavoitella osalliseksi

vuorovaikutukseen. Mainoksen asetelma korostetusti eteen työnnettyine rintoineen on jok-

seenkin pornografinen: kuvan naiselle näkymätön katselija pääsee rauhassa tutkimaan naisen

vartaloa. Toisaalta nainen ei lupaa katsojalleen minkäänlaista vuorovaikutusta.

Nivean kosteusvoidetta mainostava naismalli on hyvä esimerkki neutraaliksi luokiteltavasta

katseesta. Mainoksen katsojan kanssa pyritään luomaan jonkinlainen yhteys, mutta tätä ei teh-

dä kovin aggressiivisesti. Vuonna 2006 tämän tapaiset katseet ovat entistä harvemmassa.

Muutosta kuvaa hyvin edellä esitetty esimerkkimainos tältä vuodelta. Asetelma on periaat-

teessa sama kuin Nivea-mainoksessa, mutta rajausta on tiivistetty ja malli pyrkii selvästi voi-

makkaammin vuorovaikutukseen katsojan kanssa. Hieman raollaan olevat huulet ja raukeat

silmät ovat korostetusti esillä. Tämä on yksi selkeimmistä eroista tarkastelemieni vuosien vä-

lillä: kasvojen ja ilmeiden merkitys on korostunut vuoden 2006 mainoksissa. Tämän voidaan

ajatella johtuvan mainosten määrän kasvamisesta: ihmisten huomiosta kilpailee yhtä aikaa

yhä useampia viestejä. Mainosten on pyrittävä aggressiivisemmin luomaan kontakti katseli-

jaan ja tämän voidaan ajatella näkyvän katseiden muuttumisessa.

Yksinään esiintyvät naiset esitetään pehmopornografisissa kuvissa usein tietämättömänä kat-

sojasta (Nikunen 1996, 48; Kuhn 1985, 29 – 35). Katsoja pääsee ikään kuin salaa tarkkaile-

maan naista. Samalla työstetään pornografian keskeistä kiinnostuksen kohdetta: katsojien sil-

mien tavoittamattomissa naisen tavallisesti piilotettuna pysyvä seksuaalisuus pääsee valloil-

leen. Toisaalta osa pornografisista kuvista pyrkii aktiivisesti vuorovaikutukseen katsojan

kanssa, kuten aiemmin esittämistäni esimerkeistä käy ilmi (kuva 3.1).

Tarkastelen seuraavaksi mainoksia, joissa esiintyy ainoastaan yksi naismalli. Jos jaamme kat-

se-muuttujan edellä kuvatulla tavalla, saamme seuraavanlaisen tuloksen: Vuonna 1986 57

prosenttia yksin esiintyvistä naismalleista katsoo kameraan ja 31 prosenttia pois kamerasta

(41 prosenttia, jos epäselvät tapaukset lasketaan mukaan). Vuonna 2006 kameraan katsoo 50

prosenttia ja pois siitä 42 prosenttia (50 prosenttia, jos epäselvät tapaukset lasketaan mukaan).

Kumpanakin vuonna kameraan katsotaan siis hieman useammin kuin pois siitä. Mainoksia
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silmämääräisesti tarkasteltaessa tämä vaikutelma vahvistuu: mainoksissa esiintyviä naisia esi-

tetään harvoin ikään kuin tietämättöminä heihin kohdistuvista katseista. Toisaalta ei ole mi-

tenkään sanottua, että niin sanotut voyeristiset asetelmat hallitsisivat pehmopornografian ku-

vastoa. Asiasta ei ole tutkimustietoa, joten joudun jättämään yksityiskohtaisemman tarkaste-

lun tässä sikseen.

5.4. Intiimillä etäisyydellä

Tarkastelin edellä hieman mainosten mallien ja katsojan välistä vuorovaikutusta. Vuorovaiku-

tusta voi kuitenkin olla myös mainoksen mallien välillä, kuten johdannon esimerkkimainok-

sesta hyvin käy ilmi (kuva 1.1). Katsojan lisäksi mainosten mallit voivat katsella myös toisi-

aan ja kutsua siten toisiaan vuorovaikutukseen. Johdannon esimerkkimainoksessa huomatta-

vaa oli juuri se, että siinä kaksi naismallia esitettiin intiimillä etäisyydellä toisistaan hyvin

pornografisella tavalla. Voimme aluksi etsiä aineistosta mainoksia, joissa esiintyy kaksi nais-

ta. Tällaisia mainoksia on vuoden 1986 aineistossa yksi ja vuoden 2006 aineistossa kymme-

nen kappaletta. Kahden naisen asetelma on siis huomattavasti yleisempi vuonna 2006.

Intiimiä etäisyyttä voidaan yleisemminkin pitää eräänä pornoutumisen piirteenä. Kummankin

vuoden aineistossa intiimillä etäisyydellä oltiin vain harvoin. Vuonna 1986 vain kolmessa (4

%) mainoksessa ja vuonna 2006 kahdeksassa mainoksessa (6 %). Vaikka intiimillä etäisyy-

dellä ollaankin mainoksissa harvoin, voimme silti tarkastella sosiaalista etäisyyttä suhteessa

mainosten sukupuoliasetelmiin. Ristiintaulukoimalla nämä kaksi muuttujaa saamme tuloksek-

si alla olevat taulukot 5.1 ja 5.2. Koska tapauksia kertyy kuhunkin luokkaan melko vähän,

olen selvyyden vuoksi esittänyt mainosten määrät kappaleina, en prosenttiosuuksina.

Vuonna 1986 ainoastaan kolmessa mainoksessa esiinnytään intiimillä etäisyydellä. Itse asias-

sa kolmesta koodatusta mainoksesta kahdessa on kysymys samasta vaatemainoksesta, jossa

ollaan oikeastaan intiimin ja tuttavallisen etäisyyden raja-alueella. Kolmas mainos on myös

vaatemainos, jonka pääkuvassa mies ja nainen nojaavat toisiinsa nyrkkeilyhanskat käsissään.

Kummassakaan tapauksessa mallien välinen intiimi etäisyys ei missään tapauksessa ole sek-

suaalisesti latautunutta.
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Mainosten sukupuoliasetelma ja sosiaalinen etäisyys (1986)

Julkinen Tuttavallinen Intiimi Vain yksi malli
Yhteensä

(kpl)
Mies 0 0 0 7 7

Nainen 0 0 0 38 38
Mies ja nainen 3 4 0 0 7
Kaksi naista 0 1 0 0 1

Naisia 5 2 2 0 9
Miehiä 1 0 0 0 1

Miehiä ja naisia 0 5 1 0 6
Yhteensä (kpl) 9 12 3 45 69

          Taulukko 5.1. Mainosten asetelma ja mallien välinen sosiaalinen etäisyys vuonna 1986.

Mainosten sukupuoliasetelma ja sosiaalinen etäisyys (2006)

Taulukko 5.2.  Mainosten asetelma ja mallien välinen sosiaalinen etäisyys vuonna 2006.

Vuonna 2006 intiimillä etäisyydellä esiinnytään kahdeksassa mainoksessa. Intiimillä etäisyy-

dellä ollaan siis useammin kuin vuonna 1986. Koko aineistossa intiimillä etäisyydellä olevat

mallit ovat kuitenkin varsin marginaalinen luokka. Suurimmassa osassa mainoksista intiimillä

etäisyydellä oleminen tarkoitti jonkinlaisen rakkaussuhteen esittämistä mainoksen mallien vä-

lillä. Joukkoon mahtui ainoastaan yksi mainos, jossa intiimillä etäisyydellä oleminen sai sel-

keästi pornografisia vivahteita samaan tapaan kuin johdannon esimerkkimainoksessa. Palaan

tähän kellomainokseen tarkemmin hieman tuonnempana.

Edellä esitetyn perusteella voimme todeta, että määrällisesti tarkasteltuna mainokset eivät

toista pornografian oletettuja sukupuoliasetelmia ja mallien läheisyyttä näissä. Vertailu perus-

tuu varsin summittaiseen arvioon, sillä pornografiaa ei vastaavilla muuttujilla ole tutkittu.

Lienee kuitenkin selvää, että pornografisissa kuvissa, joissa esiintyy yksi tai useampia malleja

tuskin ollaan julkisella tai tuttavallisella etäisyydellä. Mainosten sukupuoliasetelmien tarkas-

Julkinen Tuttavallinen Intiimi Vain yksi malli
Yhteensä

(kpl)
Mies 0 0 0 12 12

Nainen 0 0 0 76 76
Mies ja nainen 3 2 6 0 11
Kaksi miestä 1 0 0 0 1
Kaksi naista 7 2 1 0 10

Mies ja naisia 1 1 0 0 2
Nainen ja miehiä 0 1 1 0 2

Naisia 10 2 0 0 12
Miehiä 0 1 0 0 1

Miehiä ja naisia 4 2 0 0 6
Yhteensä (kpl) 26 11 8 88 133



60

telua vaikeuttaa hieman myös se, että aineiston mainoksia hallitsevat niin selkeästi kuvat yk-

sittäisistä naismalleista. Mainonnan sukupuoliasetelmia tulisikin tutkia laajemmalla ja juuri

tätä seikka silmällä pitäen kerätyllä aineistolla.

5.5. Muutama sana miehistä

Tarkastelin edellä lähinnä mainoksissa esiintyviä naismalleja. Tämä johtuu siitä, että valtaosa

aineistoni mainoksissa esiintyvistä malleista on todellakin sukupuoleltaan naisia. Nyt tarkaste-

len kuitenkin hetken aikaa mainosten miehiä. Miehiä esiintyy aineistoni mainoksissa varsin

harvoin. Kaikista malleista miehiä oli vuonna 1986 23 prosenttia ja vuonna 2006 22 prosenttia.

Kumpanakin vuonna miehet esiintyivät mainoksissa joko yksin tai naisten kanssa. Useampia

miehiä esiintyi yhdessä ainoastaan yhdessä vuoden 2006 aineistosta löytyvässä mainoksessa.

Miesten välinen läheisyys on länsimaisessa kulttuurissa jonkinasteinen tabu. Vastaavasti

myös heteropornografiassa miesten välinen seksi tai edes kosketukset ovat tabuja. Naisten vä-

linen läheisyys, esimerkiksi halaileminen, nojaaminen ja koskettaminen, on mainoksissakin

tavallisempaa, mutta ei kovinkaan yleistä, sillä kosketeltavalla etäisyydellä ollaan varsin har-

voin. Vastaavasti naisten välinen seksi, tai sen imitoiminen, on varsin tavallinen osa myös he-

teropornografiaa. Kuten johdannossa totesin, on kysymys lähinnä miehen silmille tarkoitetus-

ta kisailusta.

Mainonnassa on alkanut 1990-luvulla näkyä kuvia miehistä katseenvangitsijoina (Rossi 2005,

108). Perinteisesti ongelmalliseksi koettu esineellistäminen ei siis enää ole ainoastaan naisku-

vien ongelma. On tosin huomattava, että esineellistävästi esitetty mies on yhä varsin margi-

naalinen osa mainonnan kuvastoa, kun taas esineellistetty nainen on lähes jokapäiväinen näky.

Myös omassa aineistossani edes jossain määrin esineellistettynä tai seksualisoituna esitetty

miesvartalo oli selkeä poikkeus valtavirrasta. Tämän määritelmän täyttäviä mieskuvia löytyi

aineistosta ainoastaan yksi (kuva 5.7). Tärkeä ero Dressmanin mainoksen ja tavanomaisen

naisen vartaloa seksualisoivan mainoksen välillä on se, että mies on mainoksessa selkeästi ak-

tiivinen: Dressman-mies marssii määrätietoisesti kohti päämääräänsä ja katselee samalla kat-

sojaa itsevarman oloisesti. Naisia esitetään harvemmin tällaisissa yhteyksissä aktiivisesti te-

kemässä jotain.
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Kuva 5. 7.  Miesmalli marssii määrätietoisesti Dressmanin mainoksessa vuodelta 2006.

Miehet mainostavat Annan mainoksissa tavallisesti pukeutumiseen, ruokaan, juomaan tai va-

paa-aikaan liittyviä tuotteita. Miesmallien tuoteprofiili poikkeaa merkittävästi edellä esitetystä

naisten profiilista. Kauneudenhoitoon liittyviä tuotteita miehet mainostavat kumpanakin

vuonna yhteensä kolmessa mainoksessa. Mitä miehistä sitten mainoksissa esitetään? Erotta-

malla mallien esittämistä mainoksissa kuvaavasta muuttujasta yksittäisiin miesmalleihin liit-

tyvät tapaukset saamme seuraavalla sivulla olevat taulukot.
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Miesmallista näkyy mainoksessa (1986)

Mainoksia Prosenttia
Koko vartalo näkyy, pää ja kasvot
mukaan lukien 2 28,6

Kasvot ja osa vartaloa 3 42,9
Vain pää/kasvot ja olkapäät 2 28,6
Yhteensä 7 100,0

Taulukko 5.3. Miesmalli esiintyi yksin ainoastaan seitsemän kertaa vuoden 1986 mainoksissa.

Miesmallista näkyy mainoksessa (2006)

Mainoksia Prosenttia
Koko vartalo näkyy, pää ja kasvot
mukaan lukien 4 33,3

Kasvot ja osa vartaloa 4 33,3
Vain pää/kasvot ja olkapäät 3 25,0
Osia vartalosta, ei päätä 1 8,3
Yhteensä 12 100,0

Taulukko 5.4. Yksin esiintyvästä miesmallista näkyy vuoden 2006 mainoksissa tavallisesti kasvot ja aina-
kin osa vartalosta.

Jos otamme tarkasteltavaksi myös mainokset, joissa esiintyy miesmallin lisäksi muitakin mal-

leja, muuttuu tilanne hieman. Tässä tapauksessa vuonna 1986 miehistä näkyy mainoksissa

useimmin koko vartalo pää ja kasvot mukaan lukien (43 %) tai kasvot ja osa vartaloa (38 %).

Vuonna 2006 miesmalleista esitetään koko vartalo pää ja kasvot mukaan lukien (37 %), vain

pää ja kasvot tai olkapäät (34 %) tai kasvot ja osa vartaloa (24 %). Edellä naismallien kohdal-

la todettu rajauksen tiivistyminen näkyy siis myös miesten kohdalla, sillä vuonna 1986 vain

pään ja kasvot tai olkapäät esittäviä mainoksia oli ainoastaan 19 prosenttia. Joka tapauksessa

mainoksia on liian vähän kovinkaan pitkälle menevien johtopäätösten tekemiseksi.

5.6. Pornoutuuko mainonta?

Tässä luvussa olen tarkastellut aineistoani sisällönanalyysin avulla. Saatujen havaintojen pe-

rusteella voidaan tehdä muutamia johtopäätöksiä. Johdannossa esimerkkinä pornotutuneesta

mainonnasta käyttämäni H&M:n mainoksen kaltaisia tapauksia ei aineistostani löydy kuin yk-

si tai kaksi. Yleisesti ottaen aineistoni mainoksia hallitsevat kuvat yksittäisistä naismalleista.

Jos kuvissa on useampia malleja, nämä eivät yleensä ole intiimillä etäisyydellä. Niissä tapa-

uksissa, joissa mallit esitettään läheisessä suhteessa, on kysymys pikemmin rakkauden tai

ihastumisen kuvailemisesta kuin pornografiasta.



63

Olen valinnut kummankin vuoden piirteitä selkeimmin kuvaavat mainokset (kuva 5.8). Vuo-

den 1986 esimerkkimainoksessa mainostetaan Laponie Silky -ihonhoitosarjaa. Mustavalkoi-

sessa kuvassa nainen venyttelee raukean oloisena ilmeisesti aamiaispöydässä. Mustavalkoi-

suus on vuoden 1986 mainoksissa pikemminkin poikkeus, mutta muilta osin mainos on hyvin

tyypillinen. Mainoksessa naisen edessä on pöytä, jolla on ilmeisesti kahvikuppi. Taustalla

häivytettynä näkyy jonkin verran miljöötä. Mainoksen yläosaan sijoitettu naisen kuva, joka

vie noin puolet sivusta, on selkeästi erillään alalaidan tekstiosuudesta. Mainostettava tuote on

sijoitettu sivun oikeaan etukulmaan.

Vastaavalla tavalla on rakennettu varsin moni vuoden 1986 mainoksista, kuten esimerkkinä

aiemmin käyttämäni Helena Rubinstein -ihonhoitotuotteiden mainos (kuva 5.1). Vuoden 1986

mainoksissa on tekstiä tavallisesti melko runsaasti. Teksti on yleensä erotettu selvästi kuvasta.

Tyypillistä on myös, että naismallista näkyy kasvojen lisäksi osa vartaloa. Laponie-

mainoksessa nainen ei pyri minkäänlaiseen vuorovaikutukseen katsojan kanssa. Kameraan

katsottiin vuonna 1986 lähes yhtä usein kuin vuonna 2006. Merkittävä ero on kuitenkin katse-

kontaktien laadussa: vuonna 2006 osa vuoden 1986 neutraaleista katseista on muuttunut viet-

televiksi tai vaativiksi.

Kuva 5. 8. Lähikuvat naismallin kasvoista ovat tyypillisiä vuoden 2006 mainoksissa. Vuoden 1986 mai-
noksissa sekä mallin vartaloa että ympäröivää miljöötä kuvataan enemmän.
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Hyvä esimerkki viettelevästä katseesta on aiemmin esimerkkinä käyttämäni Biothermin mai-

nos. Mainoksen malli tulee vuoden 2006 mainoksissa ikään kuin lähemmäs katselijaa. Tiukas-

ti kasvoihin rajatussa kuvassa naismalli katsoo katselijaa huulet hieman raollaan ja silmäluo-

met raukeasti hieman laskettuina. Tekstiä on mainoksessa hieman vähemmän ja se on sijoitet-

tu kuvan päälle.

Sisällönanalyysin perusteella mainonta ei vaikuta erityisen pornoutuneelta kumpanakaan

vuonna. Tulosten perusteella kiinnitän kuitenkin seuraavissa luvuissa erityistä huomiota mai-

nosten ehdottamiin katsoja-asemiin. Vuoden 2006 mainosten mallit vaikuttavat lupaavan kat-

seillaan jotain, mutta mitä?
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6. SEMIOOTTINEN NÄKÖKULMA PORNOUTUMISEEN

Työni ensimmäisessä osassa tarkastelin mainoksia määrällisen sisällönanalyysin näkökulmas-

ta. En varsinaisesti tulkinnut mainoksia. Seuraavaksi tarkastelen mainoksia laadullisemmasta

näkökulmasta ja kysyn mitä mainokset merkitsevät. Kysymykseen vastatakseni tarvitsen hie-

man toisenlaisen menetelmän: tartun mainoksiin ja niiden pornoutumiseen nyt semiotiikan

keinoin.

Vaikka semiotiikkaa voidaankin käyttää apuna systemaattisessa havaintojen kokoamisessa, ei

siinä ole yhtä selkeää metodologiaa kuin esimerkiksi edellä käyttämässäni sisällönanalyysissä

(Zoonen 1994, 78). Semiotiikan tehtävänä on merkkien, tekstien ja merkkijärjestelmien analy-

sointi sekä niiden toiminnan, tuottamisen ja käytön tutkimus (Sarpavaara 2004, 26). Suomeksi

semiotiikkaa voisi kutsua vaikkapa yleiseksi merkkiopiksi. Omana tieteenalanaan semiotiikka

sisältää varsin hienosyisiä kiistoja jopa sen peruskäsitteistä. En puutu tässä tutkimuksessa näi-

hin kiistoihin, vaan käytän semiotiikkaa pragmaattisesti, näkökulmana aineistooni. Sarpavaa-

raa (2004, 29) mukaillen voisin määritellä menetelmäni pääosin de Saussuren malliin pohjau-

tuvaksi käyttösemiotiikaksi.

6.1. De Saussuren neljä teesiä

Aluksi on syytä lyhyesti selvittää, kuka käyttösemiotiikkani taustalla vaikuttava de Saussure

oikeastaan oli. Nykyaikainen semiotiikka syntyi 1900-luvun alussa kahden, toisistaan erillisen

ajattelijan toimesta. Kielitieteilijä Ferdinand de Saussure (1857 – 1913) kehitti ajatuksen se-

miologiasta, joka tutkisi merkkien elämää sosiaalisen maailman osana. Saussuren tavoitteena

oli etsiä merkkejä ja merkkijärjestelmiä määritteleviä lainalaisuuksia. Samaan aikaan yhdys-

valtalainen filosofi Charles Sanders Peirce (1839 – 1914) muotoili omaan filosofiaansa perus-

tuvan näkemyksen semiotiikasta. Kahden ajattelijan kehitelmät eroavat monella tavalla toisis-

taan. De Saussuren versio laittaa enemmän painoa kielelle nimenomaan järjestelmänä tai ra-

kenteena. Peirce taas korostaa enemmän kielen todellisia käyttötilanteita kuin järjestelmää.

(Kunelius 1999, 135 – 163; Sarpavaara 2004, 26 – 30.)

Tässä tutkimuksessa seuraan siis pikemminkin de Saussuren kuin Peircen jalanjälkiä. Voim-

me tiivistää de Saussuren ajattelun keskeiset piirteet seuraaviin neljään teesiin (Kunelius 1999,

137 – 141).



66

Ensinnäkin kieli on de Saussuren mukaan olemassa kahdella tavalla: merkkijärjestelmänä ja

yksittäisinä puhuntoina eli käyttötapauksina. Tämä huomio koskee kaikenlaisia kieliä, ei ai-

noastaan luonnollista kieltä. Vaikka kieli ilmenee materiaalisesti ainoastaan erilaisissa tilan-

teissa käytettynä, on näkymätön merkki- tai kielijärjestelmä de Saussuren mukaan merkityk-

sen kannalta olennaisempi: vasta kun merkkejä käytetään joidenkin sääntöjen mukaan, ne

voivat merkitä jotain. (Mt.)

Toiseksi: Merkkijärjestelmät ovat sopimuksenvaraisia. De Saussuren mukaan merkki koostuu

kahdesta osasta: Merkitsijä on merkin materiaalinen äänne- tai kirjoitusasu. Merkitty puoles-

taan on se aineeton idea tai objekti, johon merkitsijä viittaa. Merkitsijä on siis se materiaali-

sesti jollain tavalla olemassa oleva merkin osa, esimerkiksi ele, ilme tai kirjainyhdistelmä.

Sana kissa kirjoitettuna tähän on esimerkki merkitsijästä. Merkitty on se kissan idea, johon

tuolla sanalla viitataan. Tätä viittaussuhdetta määrittelevät merkkijärjestelmän säännöt, jotka

ovat sopimuksenvaraisia. On siis periaatteessa mahdollista, että kissaan viitattaisiinkin suo-

men kielessä sanalla koshka.  Yksin  en  voi  ryhtyä  viittamaan kissaan koshkana, sillä kukaan

tuskin ymmärtäisi minun tarkoittavan tällä kirjainyhdistelmällä juuri kissaa. Sen sijaan voisin

perustaa yhdessä tovereideni kanssa oman kielen, jossa kissaan viitattaisiin vaikkapa kir-

jainyhdistelmällä ortti. Jos haluaisimme käyttää kieltä muuhunkin kuin toistemme huvittami-

seen, meidän tulisi opettaa sitä myös muille ihmisille. (Kunelius 1999, 137 – 141; Sarpavaara

2004, 26 – 39.)

Merkitsijöiden ja merkittyjen suhdetta säätelee merkkijärjestelmässä koodi eli merkityksiä

koskeva tapa tai tottumus. Koodien tarkkuus tai sitovuus vaihtelee. Matematiikassa merkitsi-

jän ja merkityn suhteet on tarkasti sovittu, eivätkä ne voi vaihdella esimerkiksi tilanteesta

riippuen. Luonnollisissa kielissä liikkumavaraa on hieman enemmän. Ilmeiden ja eleiden

merkityksistä keskusteltaessa liikutaan jo melkoisen löyhän koodin alueella. (Kunelius 1999,

140.)

Merkin käsitteeseen liittyy eräs merkittävä seikka: merkitsijät eivät viittaa ensi sijassa todelli-

suudessa esiintyviin asioihin, kuten kissoihin, vaan niitä koskeviin käsitteisiin tai mielteisiin.

Merkkijärjestelmä toimii siis ensisijaisesti näiden mielteiden tai käsitteiden varassa. Todelli-

suus sinänsä ei vielä merkitse mitään. Todellisuus merkityksellistyy, kun katsomme sitä eri-

laisten merkkijärjestelmien läpi. (Kunelius 1999, 138.)
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Tieteenfilosofisella tai tietoteoreettisella tasolla edellinen tarkoittaa sosiaalisen konstruktio-

nismin hyväksymistä. Sosiaalisen konstruktionismin mukaan ihmisen käsitys maailmasta ra-

kentuu sosiaalisessa vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa. Kieli ja monet muut kult-

tuuriset järjestelmät tuottavat sen todellisuuden, jossa elämme. Esimerkiksi luonnollinen kieli

ei suinkaan kuvaa todellisuutta ainoalla oikealla tavalla, vaan avaa erään mahdollisen näkö-

kulman siihen. Todellisuutta sinänsä, riippumattomana mistään merkkijärjestelmästä, ei voi

tavoittaa tai ainakaan siitä ei voi kertoa kenellekään millään tuntemallamme tavalla.

Konstruktionismista on olemassa lukuisia erilaisia versioita ja suuntauksia. Yksi jako voidaan

tehdä maltillisen ja radikaalin konstruktionismin välillä. Sitoudun tässä tutkimuksessa ensin

mainittuun. Ajattelen siis, että vaikka sosiaalinen todellisuus on kulttuurisesti rakentunut, se ei

tarkoita etteivätkö esimerkiksi ihmislajin biologinen olemus ja luonnonympäristö asettaisi ra-

joja mahdollisille konstruktioille. Esimerkiksi sukupuolijärjestelmää tarkasteltaessa on huo-

mioitava tämän järjestelmän biologinen perusta, vaikka se ei olisikaan ensisijainen tai mää-

räävä. (Sarpavaara 2004, 24 – 26.)

Kolmantena de Saussuren ajattelun keskeisenä piirteenä voimme pitää merkin merkityksen

riippuvaisuutta muista merkeistä. Vihreää väriä ei kutsuta suomen kielessä juuri vihreäksi

mistään luonnollisesta syystä. Se, minkä käsitämme vihreäksi, riippuu ennen kaikkea muihin

väreihin viittaavista merkitsijöistä. Jos Suomen kielessä tunnistettaisiin vain kaksi väriä, vih-

reä ja punainen, olisi vihreän kattama ala varsin laaja. Jos värejä on vaikkapa kahdeksan, on

jokaisella värillä huomattavasti pienempi ala kuin kahden värin järjestelmässä. Näin ollen jo-

kaisen merkin arvo riippuu merkin sijoittumisesta merkkien järjestelmään. (Kunelius 1999,

140.)

Neljäs ja viimeinen de Saussuren ajatteluun liittyvä teesi koskee kielen käyttöä. Kielen, tai

minkä tahansa merkkijärjestelmän, käyttäminen on valintaa ja yhdistelyä. Jokaisella merkillä

on kahdenlaisia suhteita toisiin merkkeihin: paradigmaattisia tai syntagmaattisia. Voimme ha-

vainnollistaa näiden suhteita esimerkillä pukeutumisesta. Kun aamulla pukeudun, valitsen

asuni eri vaatekappaleiden paradigmoista. Valitsen yhden takin erilaisten takkieni valikoimas-

ta, siis paradigmasta, samoin housut, sukat ja kengät. Näiden eri paradigmoilta valittujen vaat-

teiden yhdistelmä muodostaa syntagman. Merkkien paradigmaattinen suhde perustuu siis

eroon: valitessani jonkun vaatekappaleen jätän muut valitsematta. Syntagmaattinen suhde sen
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sijaan perustuu läsnäoloon: paradigmoista valitut merkit muodostavat syntagman ja ovat siis

tässä mielessä suhteessa toisiinsa. (Veivo & Huttunen 1999, 32 – 33.)

Kaikissa luonnollisissa kielissä sama merkki voi kuulua useammalle paradigmalle. Esimer-

kiksi sana kuningatar kuuluu yhtä aikaa ainakin arvoasemaa ja naisia kuvaavien sanojen para-

digmoille (Kunelius 1999, 146). Toiset paradigmat ovat tutumpia kaikille kielenkäyttäjille

kuin toiset. Semiotiikassa puhutaan yleisesti denotaatiosta, kun viitataan merkin yleisimmin

hyväksyttyyn ja ilmeisimpään merkitykseen eli tutuimpaan paradigmaan. Tutkimukseni mää-

rällisessä osassa tarkastelin ennen kaikkea mainosten denotatiivista tasoa. Konnotaatiolla vii-

tataan merkin enemmän tulkintaa vaativiin merkityksiin. Konnotaatiot eivät kuitenkaan voi

olla sattumanvaraisia, sillä niidenkin tulee olla ainakin jossain määrin kulttuurisesti jaettuja.

(Kunelius 1999, 146 – 148.)

6.2. Mainokset kulttuurisina representaatioina

Mainokset ovat kulttuurisia representaatioita. Ne eivät ainoastaan toista kuvaamaansa, vaan

tuottavat samalla kuvauksensa kohteen. Representaatio on aina jonkin esittämistä jonkinlaise-

na. Konstruktionismin opetusten mukaisesti mikään representaatio ei voi esittää totuutta koh-

teestaan. Representaatioissa jotain jätetään pois ja jotain valitaan esitettäväksi. Jos esimerkiksi

huulikiiltoa halutaan mainostaa seksiä tihkuvan vartalon avulla, on nojauduttava kulttuuriseen

käsitykseen siitä, minkälainen seksikäs vartalo on. Mainoksen tekijöiden on päätettävä minkä-

lainen vartalo herättää haluttuja mielikuvia: minkä ikäinen, minkä kokoinen, minkä muotoi-

nen, miten puettu ja miten ilmehtivä ja elehtivä malli valitaan. Edellä käyttämällämme sanas-

tolla voisimme sanoa, että seksikkyyden syntagman saavuttamiseksi valitaan eri paradigmoil-

ta, esimerkiksi vartaloista, ilmeistä ja eleistä, tavoitteeseen sopivia elementtejä. Kaikki pää-

tökset eivät välttämättä ole tietoisia, vaikka kuinka pyrittäisiinkin tiettyyn lopputulokseen.

(Sarpavaara 2004, 31 – 34.)

Mainosten perimmäinen tarkoitus on myydä meille erilaisia asioita tai esineitä. Kuten olen

edellä todennut, mainoksissa on kulttuurisina representaatioina kyse paljosta muustakin kuin

kaupankäynnistä. Mainosten on saatava myymänsä tuotteet merkitsemään jotain meille, po-

tentiaalisille ostajille. Niiden on siis käännettävä tuotteisiin liittyvät lauseet meidän elämiim-

me liittyviksi lauseiksi, lauseiksi, jotka merkitsevät meille jotain. Voimme ajatella esimerkiksi
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vähän bensiiniä kuluttavaa autoa. Myytävään tuotteeseen liittyvä lause, vähäinen bensankulu-

tus, kääntyy mainonnassa ostajan ominaisuudeksi: bensapihin auton hankkiva ihminen ym-

märtää maapallon öljyvarojen rajallisuuden ja on säästäväinen. Toisaalta lause voidaan kään-

tää myös taloudestaan hyvin huolehtivan ihmisen ominaisuudeksi: bensiinin hinta tuskin tulee

tulevina vuosina dramaattisesti laskemaan. Vastaavasti bensiiniä syövä auto houkuttelee

omaksumaan toisenlaisen elämäntavan: vapauden, seikkailun ja piittaamattomuuden.

Mainostaja pyrkii liittämään tuotteensa hyväksi katsomaansa merkitysrakenteeseen, esimer-

kiksi paljon bensaa kuluttavan auton seikkailun ja arkisten huolien yläpuolella olemisen mie-

likuviin. Yksinkertaisista itse tuotetta koskevista lauseista, kuten bensankulutuksesta, tulee

valuuttaa oman elämämme merkityksellistämisessä. Mainokset luovat merkitysrakenteita, jot-

ka kattavat huomattavasti laajemman alan kuin myymänsä tuotteen. Tuotteen ostajalle myy-

dään tuotteen lisäksi paikkaa tietyssä merkitysrakenteessa. Tässä mielessä mainokset siis

myyvät meille meidät itsemme sellaisina kuin olemme, tai tulemme olemaan, tuotteen omista-

jina tai käyttäjinä. (Williamson 1978, 11 – 14.)

Näin toimiessaan mainokset työstävät erilaisten asioiden kulttuurisia merkityksiä. Side tietyn

tuotteen ja sille tarjotun merkityksen välillä voi muuttua jopa niin vahvaksi, että tuotetta voi-

daan automaattisesti käyttää merkitsemässä asiaa, johon se on aiemmin sidottu. Timantti mer-

kitsee ikuista rakkautta ja ikuinen rakkaus timantteja (Williamson 1978, 12). Tässä tapaukses-

sa tietyn asian konnotaatiosta kiteytyy itsestään selvä lukutapa. Denotatiivisella tasolla kysy-

mys voi silti yhä olla pelkästä mineraalikimpaleesta.

Pornoutumisen kannalta semioottinen tarkastelukulma kääntää katseemme paitsi siihen, mitä

mainokset esittävät, myös siihen, minkälaisiin merkkijärjestelmiin tai merkitysrakenteisiin

mainokset pyrkivät kiinnittymään. Oleelliseksi nousee myös tapa, jolla mainokset puhuttele-

vat katsojaansa. Voimme tarkastella pornoutumishypoteesia pornografian ja mainonnan ku-

vastojen yhteneväisyyden lisäksi myös niiden puhuttelutapojen yhteneväisyyden kannalta.

Ehdottaako mainonta katsojalle samantyyppisiä katsoja-asemia kuin pornografia?

Tarkastelen seuraavassa luvussa aineistoni mainoksia semiotiikkaa apunani käyttäen. Tämä

osa eroaa sisällönanalyysistä siinä, että en orjallisesti tarkastele kaikkia mainoksia tiettyjen

semioottisten muuttujien kautta, vaan käytän semiotiikan käsitteitä apuvälineinä tulkinnassani.

En myöskään rajaa tulkintaani semiotiikan käsitteiden mukaan, vaan laajennan näkökulmaa
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luvun lopussa katsoja-asemien suuntaan. Lopuksi tarkastelen mainonnan ja pornografian yh-

teyttä halun kautta. Ennen tätä esittelen käyttämäni menetelmän esimerkkimainoksen avulla.

6.3. Tanssia merkkijärjestelmien kanssa

Kuva 6. 1. Televisio-ohjelman mainos muistuttaa vanhaa elokuvajulistetta.

Tanssii tähtien kanssa -ohjelman mainoksessa (kuva 6.1) Tomi Metsäketo ja Leena Harkimo

on puettu vanhat Suomi-filmit mieleen tuovalla tavalla. Suuremmassa kuvassa ruutupaitaan,

harmaaseen liiviin, mustaan hattuun ja kaulalle kietaistuun huiviin sonnustautunut Metsäketo

sekä valkoiseen, pitsikoristeiseen mekkoon pukeutunut Harkimo katsovat suoraan kameraan

tanssiasennossa. Pienemmässä kuvassa Metsäketo seisoo yksin kepin nokkaan sidottu nyytti

olallaan. Mainoksen ylälaidassa lukee molempien nimet. Etunimet on kirjoitettu koristeellisel-

la, selvästi vanhahtavalla tavalla. Myös koko mainoksen hailakka värimaailma tuo mieleen

viittauksia menneeseen.
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Denotaation tasolla mainos viittaa luonnollisesti televisio-ohjelmaan, jonka nimi on myös

näyttävästi esillä. Myös televisiokanavan logo mainoksen oikeassa alalaidassa vahvistaa tätä

viittausta. Kysymyksessä on siis televisio-ohjelman mainos. Myös alalaidan internet-osoite

vie ajatukset varsin kauas Suomi-filmien maailmasta. Ainakin hieman iäkkäämmän suomalai-

sen lukijan mielessä mainos kuitenkin yhdistyy juuri Suomi-filmien maailmaan. Mainoksesta

on tehty vanhan elokuvajulisteen oloinen: pääosan esittäjät on mainittu yläosassa ja elokuvan

nimi on näyttävästi esillä. Tanssii tähtien kanssa -elokuva voisi kertoa vaikkapa Metsäkedon

esittämän kulkurin ja Harkimon esittämän rikkaan kartanon tyttären rakkaustarinan. Vaikkapa

näin voisi muodostua mainoksen konnotaatio. Mutta mistä tässä konnotaatiossa on itse asiassa

kysymys?

Pornografiaa lajityyppinä käsitelleessä luvussa mainitsin Veijo Hietalan (1994, 168) ajatuksen

semioottisesta viittaussuhteesta: katsoja tunnistaa esimerkiksi lännenelokuvan lajityypin muu-

tamien vihjeiden perusteella. Vihjeet tuovat katsojan tajuntaan koko lännenelokuvien maail-

man ja hän tulkitsee näkemäänsä tämän perusteella. Vastaava tapahtuu myös tässä mainokses-

sa: muutamilla vihjeillä katsoja tajuntaan tuodaan Suomi-filmien maailma kulkureineen, kar-

tanoineen ja heinälatoineen. Katsojalla on oltava tietoa, jonka perusteella hän osaa tulkita

mainoksen. Suomalaisen elokuvan historiaa tuntemattomalle mitään semioottista viittaussuh-

detta ei pääse syntymään. Olennaista on se, että mainos ei suoranaisesti, denotaation tasolla,

kerro, mihin se viittaa. Varsinainen merkityksellistäminen tapahtuu katsojan päässä.

Mainoksessa yhdistetään kaksi erilaista asiaa: 2000-luvun televisio-ohjelma ja vanhojen suo-

malaisten elokuvien maailma. Teknisemmin kuvailtuna kysymys on kiertokulusta, jossa

merkkien viittaussuhteita rakennetaan uudestaan ja uudestaan: merkeistä tai merkityistä tulee

merkitsijöitä eri asioille. Suomi-filmien maailma tuodaan siis merkkinä mainokseen, jonka

rakenteessa se laitetaan merkitsemään, siitä tehdään merkitsijä. Uusi kytkentä voi olla hetkel-

linen, kuten tässä tapauksessa todennäköisesti on, tai pysyvämpi. Pysyvämmissä tapauksissa

konnotaation avulla mukaan tuodusta merkkijärjestelmästä pyritään tekemään mainostettavan

tuotteen denotaatio.

Tutkimuksessaan Decoding advertisements (1978) Judith Williamson tarkastelee mainontaa

muun muassa edellä kuvailemallani tavalla. Williamson tutkii mainosten rakentamia kytken-

töjä esimerkiksi luontoon, luonnollisuuteen ja taikuuteen. Astelen seuraavaksi kappaleen mat-

kaa Williamsonin jalanjäljissä ja tutkin, millä tavalla aineistoni mainokset rakentavat kytken-
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töjä pornografiaan lajityyppinä ja merkkijärjestelmänä. On tärkeää huomata, että en nyt varsi-

naisesti puhu esimerkiksi mainosten mallien yksittäisistä ilmeistä tai eleistä, vaan siitä, viita-

taanko mainoksissa pornografian maailmaan vai ei. Liikun siis merkkijärjestelmien, en yksit-

täisten merkkien tasolla. Mallien ilmeillä ja eleillä on toki tärkeä osa semioottisen viittaussuh-

teen rakentamisessa. (Williamson 1978, 99 – 102.)
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7. PORNOGRAFIAN VILAHDUKSIA AINEISTOSSA

Voimme aloittaa Williamsonin jalanjäljissä astelemisen esittämällä yksinkertaisen kysymyk-

sen: mitkä aineiston mainoksista vaikuttavat intuitiivisesti pornoutuneilta tai pornografian

merkkijärjestelmää hyödyntäviltä? Intuitiivisesti pornografisilta vaikuttavia ilmeitä, eleitä tai

asentoja vilahtelee erityisesti vuoden 2006 mainonnassa. Nyt etsin kuitenkin mainoksia, jotka

olisi kokonaisuudessaan rakennettu pornografian merkkijärjestelmän varaan.

7.1. Alistumista kello kädessä

Kuva 7. 1. Rannekellomainos vuodelta 2006.

Aineistosta löytyy yksi mainos, joka hyödyntää pornografian merkkijärjestelmää jossain mää-

rin samalla tavalla kuin Tanssii tähtien kanssa – mainos hyödynsi Suomi-filmien kuvastoa.

Festinan kellomainoksessa vuodelta 2006 (kuva 7.1) on pääosassa nainen, jonka silmät on si-

dottu mustalla nauhalla. Naisen takana erottuvat miehen kasvot. Naisen vasen käsi on laskeu-
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tunut omalle olkapäälle. Naisen kädessä on suurikokoinen rannekello. Rannekelloja on myös

mainoksen etualalla, josta löytyy mainoslause Attraction is a universal feeling.

Festinan mainos on erinomainen esimerkki mainonnan tavasta kytkeä erilaisia asioita yhteen.

Erinomainen esimerkki se on siksi, että kytkentä ei vaikuta onnistuvan. Valistunutkin katsoja

jää miettimään, mitä yhteistä rannekellolla, pehmopornografisella alistuskuvastolla ja mainos-

lauseella oikeastaan on. Sinänsä mainosten yhdistelemillä asioilla harvoin on mitään yhteistä:

Suomi-filmit ja 2000-luvun televisiokisailut eivät oikeastaan liity millään tavalla toisiinsa.

Mainoksen onnistuessa kytkennässään katsoja osaa kuitenkin helposti täydentää aukot. Kel-

lomainoksen kohdalla näin ei ole.

Naisen sidotut silmät, vähäisiltä vaikuttavat vaatteet ja hieman uhkaavana taustalta lähestyvä

mies johdattelevat katsojan hakemaan mainokselle merkitystä pornografian maailmasta. Nai-

sen silmien sitominen liittyy alistumiseen tai alistamiseen: silmät sidottuna nainen on koroste-

tusti miehen hallinnassa. Nainen ei kuitenkaan näytä pelkäävän takana näkyvää miestä, vaan

vaikuttaa itse asiassa nauttivan tilanteesta. Naisen pää on kallellaan ja kosteaksi punatut huu-

let ovat puoliksi avoinna. Nainen vaikuttaa hivelevän omaa olkapäätään, mutta tarkemmin

katsoen käden alle osuu musta olkain, jota nainen liu'uttaa alaspäin kuin haluten antautua ti-

lanteelle. Mikään mainoksessa ei kuitenkaan kerro, millä tavalla rannekellot liittyvät

kyseiseen tilanteeseen. Mainoksen alalaitaan sijoitettu mainoslause ei auta tulkintaa: millä

tavalla vetovoiman yleisyys tai yleismaailmallisuus liittää rannekellot alistuskuvastoon?

Vaikka mainos mielestäni epäonnistuukin pornografian ja rannekellojen kytkemisessä toisiin-

sa, tuo se esiin erään tärkeän seikan. Ihmisellä, jota mainonta puhuttelee, on oltava tietoa. Eri-

laisten asioiden kytkeminen toisiinsa tapahtuu loppujen lopuksi nimenomaan katsojan päässä:

katsoja täyttää aukot ja yhdistää asiat. Kellomainoksen kohdalla näin ei käynyt. Saattaa olla,

että oma tulkintakykyni ei tällä kertaa riittänyt: en osannut kuroa umpeen rannekellojen ja

pornografian välistä kuilua. Sen sijaan Suomifilmien ja televisio-ohjelman yhdistäminen sujui

paremmin.

Kellomainoksen lisäksi vuoden 2006 mainoksista löytyy muitakin intuitiivisesti pornografisil-

ta vaikuttavia mainoksia, mutta käsittelen niitä hieman myöhemmin. Vuoden 1986 mainoksis-

ta yksikään ei vaikuta hyödyntävän pornografiaa. Tarkastelen seuraavaksi kolmea mainospa-
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ria, joissa toinen mainos on vuodelta 1986 ja toinen vuodelta 2006. Tavoitteena on tarkentaa

kuvaa mainonnan eroista vuosien välillä.

7.2. Kolme mainosparia

Pornografian merkkijärjestelmään ei suoranaisesti viitata aineistoni mainoksissa kovinkaan

usein. Voimme tästä huolimatta jatkaa vielä hetken Williamsonin jalanjäljillä ja kysyä mihin

tarkastelemieni vuosien mainonnassa viitataan. Tarkastelen seuraavaksi kolmea mainosparia,

joihin on valittu kaksi saman aihepiirin mainosta kummaltakin vuodelta. Pyrin näin tarkenta-

maan kuvaani mainonnan yleisistä eroista vuosien välillä.

7.2.1. Valokuva-albumista tunnistusrivistöksi

Rockseri-anorakkien mainoksessa (kuva 7.2) esiintyy malleina kuusi aikuista ja kolme lasta.

Joukko on järjestäytynyt kuvaan liikuntasalilta vaikuttavassa paikassa. Kaikki ovat paljain ja-

loin. 1980-luvun vaatemainonnalle tyypilliseen tapaan mainoksen alalaidassa on tilauskupon-

ki, jolla anorakit voi tilata suoraan kotiin. Marimekon mainos vuodelta 2006 (kuva 7.3) vai-

kuttaa varsin samanlaiselta. Siinä tosin kuvaan on järjestäytynyt viisi naista. Lähempi tarkas-

telu kuitenkin paljastaa, että sama malli poseeraa kuvassa eri vaatteissa.

Anorakeille haetaan mainoksessa merkitystä perheestä tai sukulaisuudesta. Rockseri-anorakit

sopivat monikäyttöisyydessään ”koko sakille” vauvasta vaariin. Anorakki yhdistää erilaisia ja

eri-ikäisiä ihmisiä samalla tavalla kuin sukulaisuus. Liikunnallisuuteen viitataan paitsi kuva-

usympäristöllä myös mallien selvästi punaisilla poskilla: koko sakki on ollut liikkumassa yh-

dessä. Mainoksen valokuva voisi aivan hyvin olla poimittu kodin valokuva-albumista. Aino-

astaan takarivin mustaan anorakkiin pukeutunut selvästi vanhempi mies vaikuttaa sopimatto-

malta joukkoon. Kuvassa on selvästi esitetty kaksi pariskuntaa lapsineen, mutta mikä on mus-

ta-anorakkisen miehen ja selvästi nuoremman naisen välinen suhde?
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Kuva 7. 2. Sama vaate yhdistää Rockseri-anorakkien mainoksessa esiintyviä malleja.

Kuva 7. 3. Sama malli poseeraa eri vaatteissa Marimekon mainoksessa vuodelta 2006.
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Marimekon mainoksessa asetelma on käännetty ylösalaisin. Sama nainen poseeraa mainok-

sessa erilaisissa vaatteissa, kun anorakkimainoksessa erilaiset ihmiset olivat pukeneet päälleen

samanlaiset vaatteet. Marimekon Ritva Falla -malliston avulla sama ihminen tavoittaa monen-

laisia tyylejä. Mainoksessa korostuu yksilön mahdollisuus muuttua moneksi. Siinä missä ano-

rakkimainoksen sakki kokoontui kuvattavaksi liikuntasalissa Marimekon mainoksen mallit

eivät luonnollisestikaan ole voineet kokoontua kuvattavaksi missään, sillä kaikkia viittä naista

esittää sama malli. Marimekon mainoksen tausta on hyvin pelkistetty. Valkoiseen taustaan

piirretyt mustat viivat tuovat itse asiassa mieleen amerikkalaisista poliisisarjoista tutun tunnis-

tusrivistön.

Mainosten ero kuvaa mielestäni hyvin mainonnan eroa tarkastelemieni vuosien välillä. Ano-

rakkimainoksen kuva saattaisi aivan hyvin olla kodin valokuva-albumista napattu. Ihmiset

ovat asettuneet kuvaan, mutta asetelma tai poseeraukset eivät ole erityisen harkittuja. Kuva on

otettu selvästi tietyllä hetkellä: mustaan pukeutunut poika vaikuttaa heittäneen jotain ilmaan.

Etualalla oleva nainen, kenties pojan äiti, katsoo kameran sijaan kohti poikaa. Kuvalla on sel-

keä suhde tiettyyn kuvaushetkeen. Marimekon mainoksessa ei sen sijaan esitetä mitään tiettyä

hetkeä. Naismalli poseeraa pelkistettyä taustaa vasten varsin harkituissa asennoissa. Mitään

suhdetta todellisuuteen ei synny: mainos ei edes pyri väittämään, että naiset olisivat asettu-

neet ”tunnistusrivistöön” jollakin tietyllä hetkellä.

Semiotiikassa indeksisellä merkillä ajatellaan olevan suora kytkös kohteeseensa. Savu on tu-

len indeksi ja jalanjäljet kertovat hiekkarannalla kulkijasta. Valokuvaa on perinteisesti pidetty

indeksisenä merkkinä, koska kohteesta heijastuneet valonsäteet ovat fyysisesti piirtäneet jäl-

kensä filmin pinnalle. Tällä on usein perusteltu valokuvan todistusarvoa (Seppänen 2005, 125

– 126). Valokuva on myös ikoninen merkki, sillä se muistuttaa kohdettaan.

Edellä esittämäni pitää tiukasti tulkiten paikkansa molempien esimerkkimainosteni kohdalla.

Jos lavennamme hieman indeksisyyden tai ikonisuuden määritelmiä, vaikuttaa selvältä, että

ainakin mainoskuvien indeksisyys on vuonna 2006 heikompaa kuin vuonna 1986. Vuonna

2006 hiekkarannan jalanjäljet vaikuttavat niin tyylitellyiltä, että niiden yhteys kenenkään yk-

sittäisen ihmisen jalkapohjiin on vaakalaudalla. Herää epäilys, että joku on painanut jalanjäljet

kosteaan hiekkaan jonkinlaisella ihanteellisen ihmisjalan perusteella rakennetulla laitteella.

Vuoden 2006 mainokset ovat pääosin tiukasti rajattuja, eikä itse kuvaustilanne näy niissä mi-
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tenkään. Tässä mielessä näillä kuvilla ei ole indeksistä suhdetta tiettyyn kuvaushetkeen. Ne

ovat olemassa, mutta niiden syntyhetki on häivytetty.

7.2.2. Häivytetty arki

L'orealin hoitoainemainoksessa (kuva 7.4) tunnettu malli Laetita Casta esiintyy kasvot hiuk-

siinsa osittain verhoiltuna. Kasvot vievät lähes koko mainoksen ja taustalla näkyy ainoastaan

valkoista. Kuvan päälle on myös levitetty paljon tekstiä ja kuvat mainostettavista tuotteista.

Mallin hiukset levittäytyvät kuvan etualalle epätodellisen oloiseksi matoksi. Vastaavanlaisia

mainoksia on vuoden 2006 aineistossa erittäin paljon. Myös vuodelta 1986 olevan Wellan

mainoksen (kuva 7.4) tausta on pelkistetyn valkoinen. Tästä huolimatta mainos vaikuttaa viit-

taavan tiettyyn kuvaushetkeen tavalla, joka ei esimerkiksi L'orealin mainoksessa nouse esiin.

Wellan mainoksessa kuva on selvästi erotettu mainoksen tekstiosasta harmaalla linjalla. Tämä

lisää valokuvan todellisuusvaikutelmaa entisestään. Kyseessä on valokuva naisesta, joka mut-

ristaa huuliaan kuvaajalle hieman vitsikkään oloisesti. L'orealin mainos ei muistuta perinteistä

valokuvaa tässä mielessä lainkaan: mainoksesta on häivytetty kaikki merkit siitä, että kuva

olisi otettu jollakin tietyllä hetkellä.

Vaikka emme tunnistaisi L'orealin mainoksessa esiintyvää mallia, tiedämme hänen nimensä,

sillä se on kirjoitettu mainoksen alalaitaan. Wellan mainoksen naista ei esitellä. Julkisuuden

henkilöiden, esimerkiksi tunnettujen mallien ja näyttelijöiden, käyttäminen malleina on vuo-

den 2006 mainoksissa erittäin tavallista. Myös mallin nimi löytyy muutamaa poikkeusta lu-

kuun ottamatta mainoksista. Vuoden 1986 mainoksissa julkisuudesta tuttuja henkilöitä ei

esiinny nimettynä kertaakaan. Kysymyksessä on selkeästi kahden tarkastelemani vuoden vä-

lillä syntynyt piirre. Julkkiksista on viimeistään 2000-luvun aikana tullut osa aikakaus- ja sa-

nomalehtien aihekirjoa, eivätkä ne enää ole ainoastaan juorulehtien yksityisomaisuutta. Tämä

näkyy myös mainonnassa.



79

Kuva 7. 4. Tunnettu malli poseeraa L'orealin mainoksessa vuodelta 2006. Wellan mainoksessa vuodelta
1986 esiintyvää naismallia ei esitellä katsojalle.

Kuva 7. 5. Arkisia kuvia löytyy molempien vuosien mainoksista, mutta vuoden 1986 mainoksissa arki on
keskeisemmällä sijalla.



80

Julkisuuden henkilöt ovat vuoden 2006 mainoksissa jossain määrin ottaneet kuvia maailmaan

ankkuroivan roolin. Tunnetun ja usein myös nimellä esitellyn mallin käyttäminen mainokses-

sa ankkuroi sen osaksi tietynlaista merkkijärjestelmää. Tunnettu malli ei kuitenkaan viittaa

arkiseen todellisuuteen, vaan siihen maailmaan, jossa yleensä esiintyy. Joka tapauksessa kat-

sojalle syntyy tunne, että mainoksessa esiintyvät tutut kasvot. Vuoden 1986 mainoksissa tut-

tuus perustui pikemminkin johonkin kaikille ihmisille yhteiseen arkeen ja sen merkityksiin.

Vuoden 2006 mainoksissa tuttuus rakennetaan käyttämällä toisista merkkijärjestelmistä tuttu-

ja henkilöitä myös mainonnassa. Tässä mielessä mainonta viittaa entistä enemmän toisiin

merkkijärjestelmiin. Kuten edellä totesin, pornografia ei kuitenkaan ole suoranaisena viittauk-

sen kohteena kovinkaan monessa mainoksessa.

Arkisia kuvia on toki vielä vuoden 2006 mainoksissakin. Esimerkiksi Ingmanin tofujäätelö-

mainoksessa (kuva 7.5) naismalli istuu sohvalla lukemassa lehteä. Hänen huomionsa kiinnit-

tyy kuitenkin jonnekin kuvan ulkopuolelle. Naisen kuva on häivytetty taustalle ja mainoksen

etualalla on jäätelöpurkki ja viisi jäätelöpalloa lautasilla. Mainoksen esittämä tilanne jää var-

sin epäselväksi, mutta ilmeisesti tarkoituksena on kytkeä jäätelö osaksi rentouttavaa hetkeä

arjen keskellä. Mainoksen nainen ei kuitenkaan syö jäätelöä, eikä sohvapöydällä näy jäätelös-

tä merkkiäkään. Ehkä nainen odottaa, että joku kuvan ulkopuolelta tuo hänelle jäätelöä.

Vuonna 1986 vastaavaan tilanteeseen asetettu nainen mainostaa pussikeittoa (kuva 7.5). Mai-

noksen arkinen ympäristö on vielä pääosassa toisin kuin jäätelömainoksessa, jossa se on häi-

vytetty taustalle.

7.3. Merkitsevät kasvot

Joku voisi väittää, että vuoden 2006 mainoskuvat ovat yhä luonteeltaan indeksisiä, sillä esit-

täväthän ne yhä kuvaamansa mallin, vaikka itse kuvaustilanne onkin häivytetty taustalle. Tä-

mä pitää toki paikkansa, mutta mielestäni indeksinen suhde on vähintään höllentynyt. Tähän

on vaikuttanut kuvien tiiviimmän rajauksen lisäksi kuvankäsittelytekniikan kehittyminen1.

Mainoksissa esiintyvien mallien ja varsinaisen kuvaushetken yhteys ei ole enää kovinkaan

kiinteä. Yhteyttä on heikentänyt myös kuvien entistä helpompi liikuteltavuus digitaalisessa

muodossa. Kuvia valitaan esimerkiksi sanomalehtiin kuvatoimistojen tarjoamasta kuvavirras-

1 Hyvä esimerkki kuvankäsittelyn mahdollisuuksista löytyy Greg Apodacan sivustolta
http://homepage.mac.com/gapodaca/digital/bikini/index.html
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ta. Tämän jälkeen kuvia voidaan edelleen rajata ja käsitellä sekä sijoittaa erilaisiin yhteyksiin.

Hetki, jona kuva on otettu, pakenee varsin kauas. (Seppänen 2005, 77 – 105.)

Kuten olen aiemmin todennut voivat kuvat kutsua katsojaa jonkinlaiseen kuviteltuun suhtee-

seen itsensä kanssa (Kress & Leeuwen 1996, 122 – 123 ). Pornografiassa suhteeseen kutsu-

taan ennen kaikkea heteromiestä. Yksin poseeraavat naiset esitetään valmiina tekemään katso-

jan kanssa mitä tahansa. Miten edellä kuvattu sitten esitetään? Naisvartalo asetetaan pornoku-

vissa tutkimuksen kohteeksi. Naisen seksuaalisuus pyritään paljastamaan mahdollisimman

tarkoilla kuvilla sukupuolielimistä ja muista sukupuolten eroa merkitsevistä ruumiinosista.

Pehmeämmässä pornografiassa keskeisellä sijalla ovat rinnat ja pakarat, kovemmassa esite-

tään lähikuvia myös sukupuolielimistä. Varsinaista halua ei kuitenkaan voida tällä tavalla esit-

tää ja siksi pidänkin kasvojen ilmeitä erityisesti pehmopornografian keskeisenä keinona.

Vaikka malli esiintyisi selin, kuten toisessa esimerkkinä käyttämässäni kalenterikuvassa (kuva

3.1) kääntää hän kasvonsa kohti katsojaa.

Kasvot ovat erittäin tärkeä osa kaikkea vuorovaikutusta. Kasvojen ilmeet luovat vaikutelmia

siitä, missä tilassa kulloinkin olemme. Suru ja ilo näkyvät kasvoillamme. Yhtä lailla voimme

ajatella, että kasvojen avulla ilmaistaan myös asemaa, auktoriteettia tai valtaa. Johtaja voi esit-

tää epäilynsä työntekijän idealle kohottamalla kulmakarvojaan, kallistamalla päätään ja näyt-

tämällä muutenkin epäilevältä. Kasvojen ilme on ensimmäinen epäilyksen signaali. Jos työn-

tekijä ei ymmärrä perääntyä, pomo saattaa aluksi voimistaa eleitään ja lopulta turvautua sanal-

liseen vuorovaikutukseen (Henley 1977, 168 – 170). On siis kaikkea muuta kuin yhdenteke-

vää minkälaiset kasvot meitä mainoksissa katselevat. Tiukemmin rajattujen mainoskuvien

myötä kasvojen merkitys omassa aineistossani on selvästi korostunut 2000-luvulla.

Maxfactorin huulikiiltomainoksessa (kuva 7.6) meitä katselee jollain tavalla raukean oloinen

nainen. Kiiltävät huulet ja kimaltelevat silmäluomet kiinnittävät katsojan huomion. Suu on

hieman raollaan, valkoiset ylähampaat paljastuvat. Lisäksi mainoksen vasempaan laitaan si-

joitetussa kuvassa näkyy osa naisen käsivarresta. Rintamasuunnastaan sivulle tai taaksepäin

katseleva malli näyttää työntävän sormiaan hiustensa sekaan. Mallin poseeraus vaikuttaa tu-

tulta, vaikka kuvaan on rajattu ainoastaan kasvot. Jos nyt kiinnitämme katseemme toiseen ka-

lenterikuvaamme (kuva 3.1) ja erityisesti mallin kasvoihin, huomaamme, että mallien ilme on

lähes identtinen. Kalenterissa poseeraavan naisen käsi on laskeutunut paljaalle takapuolelle,
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mainoksen mallin käsi on hiusten seassa. Kyse on jonkinlaista raukeaa nautintoa kuvastavasta

ilmeestä.

Kuva 7. 6. Maxfactorin huulikiiltomainos vuodelta 2006.

Kuva 7. 7 Naismalli tuottamassa esteettis-eroottista mielihyvää kenkämainoksessa vuodelta 2006.
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Maxfactorin mainos on äärimmäisyydessään varsin kuvaava esimerkki. Vastaaviin tulkintoi-

hin houkuttelevia kuvia on varsin helppo löytää vuoden 2006 aineistosta (ks. esim. kuvat 5.8,

7.4 ja 7.9). Kaikissa kuvissa huomio kiinnittyy erityisesti naismallien muhkeisiin ja kosteisiin

huuliin. Huulien lähes fetissinomainen korostaminen on tavallista. Tämä ei ole jäänyt mainos-

ten katselijoiltakaan huomaamatta. Päivi Kovalainen tutki opinnäytetyössään (2006) nuorten

naisten suhdetta mainonnan tyttö- ja naiskuviin. Tutkimukseen osallistuneet nuoret naiset ra-

kensivat mainonnan kuvista leikkaamalla ja liimaamalla näkemyksensä siitä, millainen on tä-

män päivän ”ihannetyttö” tai ”ihannenainen”. Monen tekijän kommenteissa ja töissä ”me-

diahuulet” tai ”isot pusuhuulet” nousevat varsin keskeiselle sijalle. (Kovalainen 2006, 37–69.)

Kovalaisen tulkinnan mukaan huolellisesti punattu, valtava suu voidaan nähdä feminiinisen

kauneuden ja seksuaalisuuden konnotaationa (Kovalainen 2006, 59). Tulkinnasta voi oman

aineistoni perusteella olla samaa mieltä. Suhteessa pornografiaan voidaan ajatella, että huulet

kuuluvat samaan joukkoon rintojen ja sukupuolielinten kanssa: niillä merkitään ja ne merkit-

sevät voimakkaasti sukupuolieroa.

Risto Heiskalan (1991, 46 – 50) mukaan 1950-luvun ja 1980-luvun aikakauslehtimainokset

eroavat toisistaan lähinnä sopivaisuussäännösten mutta eivät perustavan esittämistapansa suh-

teen. Vaikutelma pysyy esteettis-eroottisena ja sen mukaisesti välittömästi mielihyvää herät-

tävänä. Heiskalan mukaan naishahmon yleisyyttä voi selittää sen monikäyttöisyys: naishahmo

voidaan assosioida lähes mihin tuotteeseen tahansa, ja se voi esiintyä lähes mille tahansa ku-

luttajaryhmälle suunnatussa mainoksessa.

Heiskalan ajatukset vaikuttavat aineistoni perusteella siinä mielessä oikeilta, että naisten kuvat

todella hallitsevat mainontaa. Mielestäni naishahmon monikäyttöisyydessä on kuitenkin ta-

pahtunut selkeä muutos: naisen kasvot ovat 2000-luvun mainoksissa saaneet enemmän sym-

bolisen luonteen. Paitsi ikoninen ja indeksinen merkki voi olla myös symbolinen. Symbolin

yhteys kohteeseensa perustuu tapaan, sopimukseen tai sääntöön (Fiske 1992, 72). Heiskalan

mukaan nainen on kulttuurissamme halun paikka: pelkkä naisruumiin tai sen osan esittäminen

näyttää tuottavan sekä halua että esteettis-eroottista mielihyvää niin naisille kuin miehillekin

(Heiskala 1991, 47).
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Hyvä esimerkki naisen kasvojen käyttämisestä jonkinlaisena mielihyvää tuottavana element-

tinä mainoksessa on kenkämainos vuodelta 2006 (kuva 7.7). Kameraan katsova ja hymyilevä

nainen ei liity oikeastaan millään tavalla mainostettaviin kenkiin. Toki voisi väittää, että nai-

nen on mainoksessa merkitsemässä, että kysymys on juuri naisten kengistä. Tämä tosin tulee

varsin selväksi jo mainoksen etualalla olevista korkokengistä. Toisaalta mainos ei myöskään

näytä kenkiä kuvassa olevan naisen jalassa tai edes tämän jalkoja. Kenkämainoksessa nainen

näyttää olevan Heiskalan ajatuksen mukaisesti tuottamassa esteettistä mielihyvää niin naisille

kuin miehillekin.

Myös koko aineistoni perusteella naisen kasvot toimivat vuonna 2006 kauneuden ja seksuaa-

lisen haluttavuuden symboleina. Vuonna 2006 mainoskuvat ovat merkkeinä vähemmän moti-

voituneita kuin vuoden 1986 kuvat. Motivoidulla merkillä viitataan pitkälti ikoniseen merk-

kiin. Esimerkiksi valokuva on liikennemerkkiä motivoituneempi, sillä valokuvassa merkitty

rajoittaa enemmän merkitsijää kuin liikennemerkissä (Fiske 1992, 77 – 78). Vuoden 2006 tiu-

kasti rajatuissa mainoskuvissa kuvaustilanne ei enää rajoita kuvankäyttöä mainoksessa, vaan

kuvat muistuttavat enemmänkin muovailuvahaa, josta voidaan muokata sopivia kokonaisuuk-

sia kuvia käsittelemällä ja rajaamalla. Näin voidaan myös helpommin merkitä ja korostaa tiet-

tyjä asioita.

7.4. Huvittavia naisia

Toistaiseksi emme ole vielä tutkineet tarkemmin, minkälaisia kasvoja vuoden 1986 mainok-

sissa on. Alussa esittämäni kalenterikuvan (kuva 3.1) ja Maxfactor-mainoksen (kuva 7.6)

muodostamaan jatkumoon asetan edellä käsitellyn Wellan mainoksen vuodelta 1986 (kuva

7.4). Myös Wellan mainoksessa naisen punaiset huulet ovat varsin keskeisellä sijalla, mutta

vaikutelma on täysin toisenlainen kuin Maxfactorin mainoksessa. Wellan mainoksessa nais-

malli leikittelee katsojan kanssa asettamalla huulensa hieman huvittavasti suppuun. Mainok-

sesta tulee pikemminkin hyväntuulinen kuin eroottisesti latautunut vaikutelma. Vastaavanlai-

nen vaikutelma on havaittavissa myös esimerkiksi Kamelia-shopin vaatemainoksessa (kuva

7.8), jossa naiset poseeraavat erilaisissa vaatteissa.
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Kuva 7. 8. Erilaisilla poseerauksilla leikitteleviä tai avoimesti hymyileviä naisia esiintyy vuoden 1986 mai-
noksissa enemmän kuin vuoden 2006.

Kuva 7. 9. Laponien mainos erottuu vuoden 1986 mainoksista. Vuoden 2006 mainoksissa vastaavia ilmeitä
näkyy huomattavasti useammin.
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Lähelle pornokuvien halun ja haluamisen maailmaa päästään vuoden 1986 aineistossa mieles-

täni ainoastaan Laponien mainoksessa, jossa naisen ilme ja rajatun kuvan vihjaama alasto-

muus rakentavat yhdessä kytkennän seksuaaliseen haluun (kuva 7.9). Merkittävää on myös

avoimien hymyjen määrä vuoden 1986 mainonnassa. Katsoja kohtaa varsin usein avoimesti

hymyilevän naismallin (kuva 7.8). Vuoden 2006 mainoksissa hymyillään toki myös avoimesti,

mutta huomattavasti harvemmin. Tämä tuli esiin jo aineistoni määrällisessä tarkastelussa, jos-

sa totesin neutraalien katseiden vähentyneen selvästi tarkastelemieni vuosien välillä.

Erving Goffmanin tutkimuksen Gender advertisements (1979) yksi keskeisistä havainnoista

on, että naiset esitetään mainoksissa miehiä useammin jotenkin huvittavina tai leikittelevinä.

Goffmanin mukaan miehet esitetään erilaisissa asuissa aina yhtä vakavina asunsa suhteen.

Vaikuttaa siis siltä, että miehet esitetään syvemmin identifioituneina asuunsa kuin naiset, jot-

ka esitetään pikemminkin erilaisilla asuilla ja asennoilla leikittelevinä. (Goffman 1979, 50 –

51.)

Goffmanin kuvaama leikillisyys on vahvasti esillä vuoden 1986 mainoksissa. Kamelia-shopin

vaatemainoksessa (kuva 7.8) naiset vaikuttavat heittäytyvän leikitellen erilaisiin poseerauksiin.

Vastaavalla tavalla toimii myös Wellan mainos (kuva 7.4). Miesten vakavasta suhtautumises-

ta asuihinsa tai rooleihinsa on hyvä esimerkki vaatemainos, jossa miesten vakavuus rinnastuu

suoraan Risto Rytiä esittävään vahanukkeen (kuva 7.10). Miehet esiintyvät arvokkaasti asussa

kuin asussa. Vuoden 2006 vaatemainoksista ei löydy vastaavia leikillisiä poseerauksia kuin

vuoden 1986 mainoksista. Edellä esimerkkinä käyttämässäni Marimekon mainoksessa (kuva

7.3) sama malli poseeraa erilaisissa vaatteissa ilman leikillisyyden häivähdystäkään.

Tässä mielessä vuoden 2006 mainokset muistuttavat enemmän pornografiaa, jossa kuvauksen

kohteet ottavat itsensä ja katsojansa erittäin vakavasti. Huumori, huvittavuus tai leikittelevät

poseeraukset eivät kuulu pornografian kuvastoon. Naisten esiintyminen mainoksissa itsensä

vakavammin ottavina ei kuitenkaan suoranaisesti tarkoita poseerausten muuttumista porno-

grafisemmiksi. Itse asiassa sitä voidaan pitää muutoksena kohti tasapainoisempaa mainonnan

naiskuvaa: mainoksissa esiintyvien naismallien ei tarvitse olla esimerkiksi erilaisilla vaateva-

linnoilla hassuttelevia mallinukkeja, vaan heidät voidaan esittää itsensä ja olemuksensa vaka-

vasti ottavina siinä missä miehetkin.
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Kuva 7. 10. Miesmallit rinnastuvat vakavuudessaan Risto Rytiä esittävään vahanukkeen vaatemainokses-
sa vuodelta 1986.

7.5. Halun paikkoja

Laura Mulveyn artikkeli Visuaalinen mielihyvä ja kerronnallinen elokuva (suom. 1985) on

ilmestymisensä jälkeen (1975) herättänyt paljon keskustelua. Artikkelissaan Mulvey pohtii,

mihin klassisen Hollywood-elokuvan katsomisesta saatava mielihyvä oikeastaan perustuu. Se-

litystä mielihyvälle Mulvey hakee psykoanalyyttisesta teoriasta. Keskeisiksi nousevat katso-

misvietin (skoptofilia) ja narsistisen identifikaation käsitteet. Katsomisviettiin liittyvä mieli-

hyvä syntyy esimerkiksi tirkisteltäessä toisen ihmisen tekemisiä. Katsomistilanne nojautuu

yksisuuntaiseen katseeseen, koska tirkisteltävä ei tiedä olevansa katseen kohde. Elokuvan kat-

somistilanne muistuttaa joiltain osin tirkistelyä: pimeä elokuvasali korostaa katsojan näkymät-

tömyyttä ja roolihahmot eivät tavallisesti katso kameraan. Narsistinen identifikaatio tarkoittaa

katsojan samaistumista johonkin tai joihinkin elokuvan roolihahmoihin. Tiettyyn egoideaaliin,

eli hahmoon, jollainen katsoja haluaisi olla, identifioituminen tuottaa mielihyvää, koska ihmi-

nen voi tuntea itsensä kokonaisemmaksi, vahvemmaksi. (Mulvey 1985; Seppänen 2005, 52 –

60.)
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Mulvey päätyy johtopäätökseen, jonka mukaan patriarkaalisen yhteiskunnan sukupuoliero on

keskeinen mielihyvää määrittelevä tekijä. Mies on aktiivinen katsoja ja nainen passiivinen

katseen kohde. Elokuvissa katsojana on elokuvan miessankari ja/tai elokuvan katsoja. Mies-

katsoja voi nauttia sekä katseen kohteena olevasta naisesta eroottisena spektaakkelina että sa-

maistua elokuvan miessankariin, jonka halun kohde nainen myös on. Mulveyn mukaan perin-

teinen Hollywood-elokuva siis asemoi katsojan aina miehen asemaan, samaistumaan mies-

sankariin ja nauttimaan naishahmon spektaakkelista. (Seppänen 2005, 52 – 60.)

Mulveyn kehittelemää teoriaa on sittemmin kritisoitu paljon. Osa ongelmista liittyy Mulveyn

käyttämään psykoanalyyttiseen viitekehykseen, osa taas siihen, että teoria jättää vain vähän

tilaa naiskatsojan kokemuksille. Myös Mulvey itse on arvioinut teoriaansa myöhemmin uu-

delleen (Mulvey 1989). Tässä yhteydessä en välitä teoriaan liittyvistä ongelmista, vaan astelen

Mulvey jalanjäljissä tarkastelemaan mainosten ja pornokuvien katsojilleen tarjoamia katsoja-

asemia. Tarkastelen siis miten katsoja toisaalta pornografiassa ja toisaalta mainonnassa aset-

tuu tai asetetaan tirkistelyn ja identifioitumisen väliselle akselille.

Oma aineistoni on kerätty nimenomaan naistenlehdistä. Mitä tämä tarkoittaa käsillä olevan

ongelman kannalta? Naistenlehdet on suunnattu ennen kaikkea naisille. Lehden ostajan on siis

ainakin jossain määrin samaistuttava tämän sukupuolen edustajiin. Naistenlehtien lukijoita

myös puhutellaan usein nimenomaan sukupuolensa edustajina. Lukijalle, joka ei samaistu

lehden ehdottamaan sukupuoleen, lehti tarjoaa erinomaisen mahdollisuuden tirkistellä sen toi-

sen sukupuolen elämää. Karrikoiden voisimme todeta, että naiset hakevat naistenlehdistä en-

nen kaikkea samaistumispintaa omaan elämäänsä. Miehille naistenlehti taas tarjoaa oivan

mahdollisuuden tutkia tätä elämää.

John Berger (1991, 47) on tiivistänyt esittämäni asetelman toteamalla miesten toimivan ja

naisten näkyvän. Lähtökohtaisesti miehet katselevat naisia ja naiset tarkkailevat itseään kat-

seiden kohteena. Bergerin mukaan edellinen pitää paikkansa paitsi useimpiin miesten ja nais-

ten välisiin suhteisiin myös naisiin suhteessa itseensä. Tarkkailija on naisessa maskuliininen,

tarkkailtu feminiininen. Nainen muuttaa Bergerin mukaan itsensä tarkkailun kohteeksi, objek-

tiksi, ja ennen muuta katsomisen kohteeksi: näkymäksi. Naistenlehdet ja niiden mainokset

tuovat Bergerin huomion hyvin esiin. Katseen kohteena on nimenomaan ulkonäön kautta ra-

kentuva naiseus.
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Valtaosa pornografiasta on sen sijaan selvästi heteromiehille suunnattua. Tämä tulee selväksi

esimerkiksi internetin pornosivustoja tutkimalla. Sivustojen teksteissä mieskatsojaa houkutel-

laan kuvittelemaan, mitä hän voisi kuvasarjojen naisten kanssa tehdä. Teksteissä kuvien ”tei-

nihuora” (teen slut) tai ”hutsu” (hussie) on valmis mihin tahansa. (Nikunen 2005b, 135). Vas-

taavalla tavalla katsojaa puhuttelevat myös esimerkiksi pornolehtien kuvatekstit. Itse asiassa

pornon teho perustuu paljolti sen tavoille puhutella käyttäjiään (Paasonen 2005, 69). Nainen

asetetaan pornografiassa eroottiseksi spektaakkeliksi, josta mieskatsoja voi nauttia. Keskeistä

on herättää katsojassa seksuaalinen halu. Miten naiskatsoja voi katsoa samaa pornokuvaa? On

toki mahdollista, että nainen omaksuu tarjotun katsoja-aseman ja todella haluaa kuvassa esiin-

tyvää naista. Toinen vaihtoehto on samaistua kuvan naiseen kuvan ehdottaman miehisen kat-

seen kohteena. Ei siis kuvitella kuvan ehdottamalla tavalla ”mitä tekisin” vaan ”mitä minulle

tehtäisiin”. Katsoja-asemia eriteltäessä on huomioitava, että periaatteessa katsoja voi katsoa

kuvia vapaasti valitsemastaan asemasta. En tässä kuitenkaan keskity niihin moninaisiin mah-

dollisiin asemiin, vaan korkeintaan muutamaan mainoksen katsojalle ehdottamaan.

Mainonnan kuvia ei suoranaisesti aseteta pornografisen halun kontekstiin. Mainoksissa ei

houkutella, ainakaan suorasanaisesti, katsojaa kuvittelemaan, mitä hän haluaisi mainoksen

naisen kanssa tehdä. Sen sijaan mainokset pyrkivät herättämään toisenlaisen halun: halun os-

taa mainoksen esittämä tuote tai toimia muulla tavalla kuten mainos esittää. Pornoutumisessa

on kyse pornografian esitystapojen hyödyntämisestä toisessa kontekstissa. Tämä tarkoittaisi,

että pornografian tuottama halu liukuisi osaksi mainonnan tuottamaa halua.

Kovemmassa pornografiassa esitetään halua näyttelijöiden välillä. Hetero-mieskatsojan olete-

taan identifioivan itsensä miesnäyttelijöihin, jotka usein esitetään lähes pelkkinä peniksinä

varsinaisen mielenkiinnon kohdistuessa naisen vartaloon. Pehmopornossa halu liittyy pikem-

minkin kuvan ja sen katsojan väliseen suhteeseen. Aiemmin esimerkkeinä käyttämissäni ka-

lenterikuvissa (kuva 3.1) naismallit asettuvat selvästi oletetun mieskatsojan halun kohteiksi.

Ainakin jonkinlainen halu on edellytyksenä seksuaalisen kiihotustilan aikaansaamiselle, joka

siis on yksi pornografian lajityypillisistä piirteistä. Edellä vertailin myös eräitä aineistoni mai-

noksia kalenterikuviin. Kävi selväksi, että myös mainonta pyrkii ajoittain herättämään seksu-

aalista halua keinoilla, joita pornografia myös käyttää. Voidaankin ajatella, että pornoistumi-

sen seurauksena on olemassa eräänlainen halun sanasto ja kuvasto, jonka keskeisimpänä

muokkaajana on pornografian näkyvin osa, eli miehille suunnattu heteroporno.
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Tarkastelen seuraavaksi kolmea parfyymimainosta niiden ehdottamien katsoja-asemien ja ha-

lun kannalta.

7.5.1. Valikoiva halu: j'adore

Halun keskeisyys mainonnassa tulee hyvin ilmi Diorin parfyymimainoksessa vuodelta 2006

(kuva 7.11). Halu tuodaan mainoksen keskiöön niin sanallisesti kuin kuvallisestikin. Mainok-

sessa varsin provokatiivisesti puettu näyttelijä Charlize Theron kiskoo toisella kädellään jo

varsin matalalla olevaa toppiaan entistä alemmas. Toisessa kädessä olevat korut näkyvät ku-

vassa voimakkaasti kimaltelevina. Lisäksi mainoksessa on etualalla kultainen parfyymipullo

sekä Theronin rinnustassa teksti j’adore.

Mainostettava tuote on Diorin J’adore – parfyymi. Itse tuotetta ei varsinaisesti kuvassa näy,

mutta voimme olettaa, että oikeassa alalaidassa oleva kultainen pullo sisältää juuri tätä uutetta.

Parfyymi pyritään mainoksessa sijoittamaan osaksi ylellisyyden ja glamourin maailmaa. Tä-

mä on varsin tavallista juuri parfyymimainoksille johtuen kenties parfyymin pitkästä histori-

asta nimenomaan ylellisyystavarana. Näyttelijän valitseminen mainoksen malliksi kielii jo

selvästi tästä tavoitteesta, sillä tuohan Theron mukanaan tuulahduksen myyttistä Hollywood-

glamouria. Kiiltelevät korut ja taustalla erottuva kattokruunu kertovat että kysymys ei ole ai-

van jokaisen ulottuvilla olevasta asiasta. Myös kultainen, koristeellinen pullo ja Theronin kul-

lanhohtoinen iho viittaavat selvästi tähän suuntaan.

Ylellisyyden lisäksi mainos kytkeytyy myös pehmopornografian merkkijärjestelmään. Toppia

alas vetävä käsi korostaa jo ennestään esillä olevia rintoja. Kuten aiemmin totesin, ovat naisen

rinnat keskeinen elementti pehmopornografisessa kuvastossa. Lisäksi mallin ele rakentaa ku-

vaan myös viittauksen tulevaan: jos oikea käsi jatkaa liikettään, valahtaa vaate tyystin pois

mallin päältä. Theronin oikean rinnan päällä lukeva j'adore on ranskaa ja merkitsee palvomis-

ta tai jumaloimista. Kysymys on siis halusta, mutta kenen halusta?

Varsin ylimieliseltä näyttävä ja korujaan esittelevä Theron ei vaikuta varsinaisesti haluavan

mitään. Kysymys voisi kuitenkin olla valinnasta: malli on valinnut ylellisen elämäntyylin, jos-

ta myös pitää. Hän myös valitsee mitä käsillään tekee: vetääkö topin alas vai ei. Diorin käyttä-

jä tekee siis juuri mitä haluaa.
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Kuva 7. 11.  Näyttelijä Charlize Theron mainostaa J’adore parfyymiä vuodelta 2006 olevassa mainoksessa.

Luontevampi  tulkinta  on  kuitenkin  se,  että  kysymys  on  katsojan  halusta,  josta  itseriittoisesti

käyttäytyvä  malli  on  erittäin  tietoinen.  Mitä  katsoja  sitten  haluaa?  Voimme ajatella,  että  ky-

symys on samasta halusta, joka kohdistuu kalenterikuvan itseään saippuoivaan naiseen (kuva

3.1). Kuvat herättävät katsojassa seksuaalisen halun. Usein pehmopornografiset kuvat ase-

moivat oletetun (mies)katsojansa asemaan, josta tämä voi kuvitella, mitä tekisi edessään au-

keavassa tilanteessa. Kuvan tarkoituksena on siis antaa vihjaus tilanteen luonteesta ja siitä,

mitä mahdollisesti voisi tapahtua. Toisin kuin kovemmassa pornografiassa, kuvan tilanne jat-

kuu ainoastaan katsojan pään sisällä. Näin on myös sekä kalenterikuvassa että Diorin mainok-

sessa. Itsensä saippuoinut naismalli vaikuttaa tietoisena katseesta kysyvän: tiedän, että katse-

let minua, mitä ajattelit tehdä? Diorin mainoksessa malli on vetämässä toppia kädellään alas

ja siten rakentuu vastaavanlainen viittaus tulevaisuuteen. Mainoksen malli tosin ei kysele kat-

sojalta mitään, vaan tekee mitä huvittaa.

Edellä esitetty ei ole kuitenkaan ainoa mainoksen tulkintamahdollisuus halun kontekstissa.

Voimme myös ajatella, että katsojan halu kohdistuu mainoksen virittämään ylelliseen elämän-



92

tapaan: haluaisin elää kuten mainoksen nainen. John Berger huomauttaa teoksessaan Näkemi-

sen tavat (1991), että glamour on itse asiassa moderni keksintö. Esimerkiksi öljymaalauksissa

esiintyviä ihmisiä voidaan pitää vaikkapa rikkaina, kauniina, lahjakkaina tai onnekkaina. Näi-

tä ominaisuuksia ei kuitenkaan vielä ennen modernia aikaa liitetty siihen, että toiset haluaisi-

vat olla heidän kaltaisiaan. Diorin mainos taas perustuu juuri sille oletukselle, että suurin osa

katsojista haluaisi olla rikkaita ja kauniita kuten mainoksen malli on. (Berger 1991, 146 –

148.)

Glamouria ei Bergerin mukaan voi olla olemassa ilman kateutta. Yhteiskunnassa, jossa yksi-

löllisen onnen tavoittelu on keskeisessä asemassa, myös kateus elää ja voi hyvin. Ihminen

elää jatkuvassa ristiriidassa sen suhteen mitä haluaisi olla ja mitä on. Mainonnan tapa hyödyn-

tää tätä ristiriitaa tulee kirkkaasti esiin Diorin mainoksessa. Kysymys on halusta saavuttaa jo-

takin: parempi elämä, kiiltävämmät korut, täydellisempi vartalo. Mainonta vihjaa, että meis-

täkin voisi tulla kadehdittavia. Tekemällä uutterasti työtä saamme rahaa, jolla voimme ostaa

tuotteita, jotka tekevät meistä – mainoksen lupauksen mukaisesti – kadehdittavia, palvottavia

ja jumaloitavia. (Berger 1991, 148 – 149.)

Miksi mainosten lupauksiin uskotaan? Mainonta pysyy uskottavana, koska se yhdistää mei-

dän epämääräiset toiveet itsestämme omaan maailmaansa. Sen sijaan, että suuntaisimme tar-

momme todellisuuden muuttamiseen tavoitteidemme saavuttamiseksi, uskomme helposti saa-

vuttavamme ainakin osan tavoitteistamme ostamalla mainosten ehdottamia tavaroita. Voidaan

sanoa, että mainonta itse asiassa kauppaa meille meidät itsemme yhä uudestaan. Tuotteen

avulla saavutat sen, mitä jo oikeasti olet. Mainosten esittelemät unelmat ja haavekuvat ovat jo

meissä. Mainonta hyödyntää niitä ja tarjoaa keinoja saavuttaa ne. Mainonnan tarjoama keino

tosin on aina sama: kuluttaminen. (Williamson 1978, 40 – 50).

Diorin mainos kehottaa katsojiaan siis valitsemaan elämäntyylin, jossa voi tehdä mitä huvittaa.

Mainostetun parfyymin käyttäminen kuuluu luonnollisesti tähän elämäntyyliin. Mikä mainok-

sen suhde pornoutumiseen sitten on? On selvää, että Charlize Theronin kuva liukuu ainakin

melkoisen lähelle pornografisen esittämisen konventioita. Toisaalta mainos korostaa valinnan

vapautta: malli esiintyy mainoksessa itse valitsemallaan tavalla, esimerkiksi valitsee miten

paljon poveaan katsojalle paljastaa, ja on silti aina halujen kohde. Tätä vapaaehtoisuutta ei

kuitenkaan kuka tahansa voi tavoittaa. Dioria käyttävät ainoastaan naiset, joilla on varaa valita.
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Diorin mainos onkin mielenkiintoinen juuri siksi, että se tuo esiin monia mainonnalle ja por-

nografialle yhteisiä piirteitä. Naiset asettuvat miesten katseiden kohteeksi, eroottisiksi spek-

taakkeleiksi. Diorin mainoksen naismalli on tietoinen tästä, mutta ei alistu passiivisesti mie-

hen katseelle, vaan asettuu katseen kohteeksi, koska haluaa tehdä niin. Nainen asettuu tietoi-

sesti osaksi halun kuvastoa. Nyt valta-asemassa ei välttämättä olekaan enää katsojana toimiva

mies, vaan miehen katseen kohteena oleva ja sillä tietoisesti leikittelevä nainen. Ollaan jo var-

sin kaukana passiivisesta naisesta miehen katseen kohteena.

7.5.2. Kuvaston räjäyttäjä ja houkutteleva yö

Diorin mainoksen teemat ilmenevät myös Flowerbomb-parfyymin mainoksessa niin ikään

vuodelta 2006 (kuva 7.12). Mainoksessa esiintyvän naismallin yläruumis on verhoiltu ainoas-

taan rinnat juuri ja juuri peittävällä nauhalla. Naisen kasvot ovat jonkinlaisen hunnun peitossa

ja hän pitelee kädessään parfyymipulloa ikään kuin olisi suihkauttamassa jotain pullosta kat-

sojaa kohti. Kuten aiemmin käsittelemässäni kellomainoksessa on naisen vapautta tässäkin

mainoksessa rajoitettu: hunnun läpi ei näe kunnolla ja naisen vartaloa kiertävä musta nauha

sitoo hänet ainakin symbolisesti. On lisäksi huomattava, että jonkinlaisen, usein mahdolli-

simman pienen vaatekappaleen jättäminen mallin päälle on hyvin tyypillistä pehmopornogra-

fiselle kuvastolle (Nikunen 1996, 43). Toisessa kalenteriesimerkissämme (kuva 3.1) naisen

keskivartalolla oli ainoastaan pieni vaatekappale, joka jätti sekä rinnat että takapuolen katso-

jan nähtäviksi. Flowerbomb-mainoksessa nauha itse asiassa vain korostaa mallin alastomuutta

ja tässä tapauksessa erityisesti rintoja. Hunnun alta katsoo kuitenkin itsevarma, lähes vihamie-

liseltä näyttävä nainen, joka pitelee kädessään muotoilultaan käsikranaattia muistuttavaa par-

fyymipulloa.

Sama hahmo vaikutti katselevan katsojaa myös Diorin mainoksessa: itsevarma nainen, joka

tekee mitä haluaa. Flowerbomb-mainos tuo mielenkiintoisella tavalla symbolisesti esiin mie-

lestäni yleisemmänkin piirteen vuoden 2006 mainoksissa. Voimme ajatella, että naista mai-

noksessa sitova musta nauha ja näkemistä vaikeuttava huntu esittävät juuri niitä vaatimuksia,

joihin katseen kohteena olevan naisen tulisi alistua. Nainen on esitetty näin alistettuna, mutta

hunnun takaa hän kuitenkin katsoo itsevarmasti suoraan katsojaan. Nainen saattaa olla jollain

tasolla alistettu, mutta alistunut hän ei ole. Asenne on sama kuin Diorin mainoksen naisella:

teen, mitä haluan. Kädessä oleva ”pommi” vahvistaa tätä vaikutelmaa: voin halutessani räjäyt-

tää minua koskevat vaatimukset taivaan tuuliin. Toisaalta mainoksesta voi saada myös uhkaa-
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van vaikutelman: malli uhkaa parfyymipommilla katsojaa. Joka tapauksessa kysymys on ak-

tiivisesta toimijasta.

Kuva 7. 12. Hunnutettu nainen Flowerbomb-parfyymin mainoksessa vuodelta 2006.

Voimme verrata kahta edellistä mainosta vuodelta 1986 olevaan parfyymimainokseen (kuva

7.13). La Nuit -parfyymin mainoksessa esiintyy hieman erilainen nainen kuin Dior- tai Flo-

werbomb mainoksissa. Kuten vuoden 1986 mainoksissa yleisesti, on La Nuit -mainoksen

malli jollain tavalla etäällä. Kuva, jossa malli esiintyy, on mainoksessa sijoitettu kahden sini-

sen palkin väliin. Kuvassa mustiin pukeutunut ja varsin kohtalokkaan oloinen nainen sivelee

parfyymiä kaulalleen. Taustalla näkyvä lamppu ja sänky tuovat mieleen hotellihuoneen. Nai-

sen silmät ovat suljetut tai lähes suljetut. Parfyymipullo on Diorin mainoksen tapaan etualalla

ja sen lisäksi oletettavasti naisen kädessä.

Varsin etäältä kuvattu nainen näkyy mainoksessa epäselvästi, eikä esimerkiksi tiettyjä ruu-

miinosia ole merkitty sen tarkemmin kuin muitakaan. Sekä Dior- että Flowerbomb-

mainoksissa mallien rinnat olivat varsin keskeisellä sijalla. Tuotteen nimestä ja värimaailmas-



95

ta voidaan päätellä, että katsojassa halutaan herättää tunne mystisestä ja jännittävästä yöstä.

La Nuit -mainoksessa voi aistia myös ylellisyyden tuntua: nainen on puettu varsin hienosti ja

ajatus hotellihuoneesta vahvistaa tätä ajatusta entisestään. Kuvasta ei voi varmasti päätellä

onko nainen tietoinen katsojasta, mutta mitenkään aktiivisesti hän ei pyri katsojaa kohtaamaan.

Kuva 7. 13. Salaperäinen nainen La Nuit -parfyymin mainoksessa vuodelta 1986.

Mainoksen ylälaidan sinisessä palkissa on tekstit La Nuit sekä Yön tumma kutsu. Jälleen ker-

ran voimme pohtia onko mainoksen malli kenties tuntenut ”yön tumman kutsun” ja sivelee

siksi parfyymia kaulalleen, vai oletetaanko katsojan tuntevan kutsun mainosta katsoessaan.

Itseensä keskittynyt nainen ei vaikuta erityisen kutsuvalta, joten vaikuttaa pikemminkin siltä,

että hän on tuntenut yön kutsun. Mainos ei työnnä seksuaalisia tai pornografisia vihjeitä suo-

raan katsojan eteen, vaan kysymys on varsin hienovaraisesta vihjailusta yön ja sen tapahtumi-

en suhteen. Ero Diorin mainokseen on tässä mielessä merkittävä. Itse asiassa mainoksessa

mallia ei esitetä millään tavalla pornografisessa valossa. Tässä onkin mielestäni merkittävin

ero tarkastelemieni vuosien mainonnassa: edellä käsitelty mainos oli yksi harvoista vuoden
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1986 mainoksista, joka edes jollain tavalla tuntui perustuvan seksuaalisille vihjeille. Vuonna

2006 seksuaalisia vihjeitä on mainoksissa enemmän, mutta valtaosa niistä toimii silti pääasi-

assa muiden seikkojen varassa.

Vuoden 2006 mainoksissa katseen kohteeksi ei kuitenkaan aina asetu passiivinen nainen, vaan

mainoskuvista voi tulkita myös aktiivisia ja jopa katsetta vastustavia ilmeitä ja eleitä. Kuten jo

sisällönanalyysissä kävi ilmi, katselevat mainokset meitä terävämmin vuonna 2006 kuin

vuonna 1986. Avoimet ja neutraalit ilmeet ovat väistyneet niin viettelevien kuin vaativien tai

jopa tylyjenkin katseiden tieltä.

Mainosten naiset asettuvat katseen ja halun kohteiksi, mutta monessa tapauksessa pikemmin-

kin itsevarmasti kuin alistuneesti. Muutoksen voi liittää yleisemminkin populaarikulttuurissa

1990-luvulla vahvistuneisiin naisen vahvuutta ja itsevarmuutta korostaneisiin virtauksiin.

Esimerkiksi Charlien enkelit -televisiosarjan pohjalta tehdyissä elokuvissa ja Quentin Taran-

tinon Kill Bill -elokuvissa toimintaelokuvan miestähden paikan ovat ottaneet naiset, jotka nu-

jertavat roistoja siinä missä miehetkin, mutta ovat samalla myös jopa korostetun naisellisia.

Pornografiaan verratessa tämä muutos on kuitenkin merkitykseltään varsin vähäinen. Vah-

vuudestaan huolimatta naiset yhä asettuvat mainonnassa katseen kohteeksi ja eroottiseksi

spektaakkeliksi. Vuonna 2006 mainonta toimii enemmän kuin vuonna 1986 samalla halun

kuvastolla kuin pehmopornografia. On kuitenkin otettava huomioon, että aineistoni mainokset

on kerätty nimenomaan naistenlehdestä. Jos otamme lähtökohdaksi naiskatsojan identifikaati-

on mainonnan esittämiin naiskuviin, ei ole lainkaan yhdentekevää esiintyvätkö mallit passii-

visesti katseiden kohteina vai onko mainoksista tulkittavissa myös katsetta horjuttavia ele-

menttejä. Mielestäni myös nämä elementit ovat mainonnassa lisääntyneet. Naismallit haluavat

asettua katseen ja halun kohteiksi, mutta samalla ainakin jossain määrin hallita tilannetta juuri

sen perusteella, että kykenevät keräämään katseita.

7.6. Mainonta halun kuvastona

Judith Williamsonin mukaan Claude Lévi-Straussin myyttiteoriassaan käyttämä metafora as-

kartelijasta (bricoleur), joka rakentaa ja korjaa asioita ympärillään lojuvaa materiaalia hyö-

dyntäen, sopii hyvin myös mainonnan tulkintaan. Mainonnassa näkymätön askartelija nappaa

erilaisia palasia merkkijärjestelmistä ja järjestelee ne uudestaan mainoksen rakenteeseen sopi-
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vaksi kokonaisuudeksi (Williamson 1978, 101). Mainonta voi hyödyntää, ja usein hyödyntää-

kin, palasia monista erilaisista merkkijärjestelmistä. Tämän tutkimuksen tehtävänä oli selvit-

tää, millä tavalla pornografian merkkijärjestelmää hyödynnetään mainonnassa.

Kuten Festinan kellomainoksesta (kuva 7.1) käy ilmi, on pornografia 2000-luvulle tultaessa

ilmaantunut askartelijan hyödynnettäväksi. Sekä sisällönanalyysin että semioottisen tulkinnan

jälkeen voimme todeta, että mainonta todellakin hyödyntää pornografialta haiskahtavia esit-

tämistapoja enemmän vuonna 2006 kuin vuonna 1986. Muutos ei kuitenkaan ole yksiselittei-

nen. Ensinnäkin suurin osa mainoksista pysyttelee yhä varsin kaukana pornografiasta ja sen

konventioista. Jos hyväksytään ajatus kulttuurin pornoistumisesta, ei ole mitenkään yllättävää,

että erilaisiin merkkijärjestelmiin hanakasti tarrautuva mainonta on ottanut myös pornografian

merkkijärjestelmän käyttöönsä. Pornografiasta on tullut niin tuttua, että se on käypää valuut-

taa myös mainonnassa. Aineistoni perusteella puhe pornoutuneesta mainonnasta on tässä mie-

lessä kuitenkin liioittelua. Mainonta pikemminkin pornahtelee kuin on kokonaisvaltaisesti

pornoutunutta. Pornoutumista voidaan kuitenkin tarkastella myös toisista näkökulmista.

Pornografiaa lähentyvistä mainoksista vain harva hyödyntää pornografiaa eksplisiittisesti.

Mainokset hyödyntävät joitakin pornografian elementtejä, mutta eivät nojaa yksinomaan nii-

hin. Mainonnan askarteluluonnetta korostaa mainoskuvissa tarkastelemieni vuosien välillä ta-

pahtunut muutos: mainokset on vuonna 2006 rajattu tiiviisti ja kuvaushetki on häivytetty taus-

talle. Tämä korostaa esimerkiksi naisen kasvojen symbolista luonnetta. Ilmeet, eleet ja asen-

not ovat terävämpiä, huulet punaisempia ja kosteampia vuonna 2006 kuin vuonna 1986.

Anthony J. Cortese on todennut, että mainonnassa esiintyy usein niin sanottu täydellinen pro-

vokaattori eli kuluttajan huomion vangitseva, halua ja tunnereaktioita herättävä yllyttäjä-

kuvatyyppi. Provokaattorin kuvassa ei näy ryppyjä, arpia eikä ihon epäpuhtauksia. Täydelli-

nen provokaattori ei ole inhimillinen, vaan pikemminkin pelkkä muoto tai ontto kuori, joka

edustaa naisfiguuria. (Cortese 1999, 52–57; Rossi 2003, 41.)

Oman aineistoni osalta Cortesen havainto vaikuttaa pitävän paikkansa: vuoden 2006 mainok-

sissa esiintyy tiukemmin rajattuja, kovemmin katsojan kanssa vuorovaikutukseen pyrkiviä

naisia, joiden iho ja hiukset muistuttavat tasaisuudessaan ja kiiltävyydessään itse asiassa jo-

tain muuta kuin alkuperäistä kohdettaan. Vuoden 1986 mainoskuvissa indeksisyys on vielä

voimissaan: kuvat on otettu tietyllä hetkellä ja tietyssä paikassa. Vuoden 2006 mainoksissa
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esiintyy naapurin rouvan sijaan se televisiosta tuttu nainen. Indeksisyyden hiivuttua mainok-

sen ankkuroi katsojalle tuttuun maailmaan usein juuri televisiosta tuttu näyttelijä.

Mallien ilmeet ja eleet vihjailevat enemmän pornografian maailmaan vuonna 2006 kuin

vuonna 1986. Mainosten mallit pyrkivät terävämmin luomaan kuvitteellisen yhteyden katso-

jaansa vähintäänkin kutkuttelemalla tätä seksuaalisilla mielikuvilla. Tarkemmin katsottuna

ilmeet  ja  eleet  ovat  lähellä  pehmopornografian  vastaavia.  Mainokset  haluavat  entistä  kii-

vaammin herättää katsojassa halua.

Mainonta toimii vuonna 2006 voimakkaammin halun kuvastona tai järjestyksenä. Janne Sep-

pänen on käyttänyt visuaalisen järjestyksen käsitettä viitatessaan visuaalisen todellisuuden

säännönmukaisuuksiin ja niihin kätkeytyviin merkityksiin. Naistenlehtien mainokset esittele-

vät ja muovaavat kauneusihanteita, jotka taas vaikuttavat visuaalisena järjestyksenä meihin

kaikkiin. Vuonna 2006 mainokset keskittyvät voimakkaammin nimenomaan haluun ja niistä

muodostuu eräänlainen halun kuvasto, joka muotoilee käsityksiämme haluttavuudesta. Taus-

taoletuksena on se, että jokainen haluaa olla muiden silmissä haluttava. Naistenlehdissä jul-

kaistuissa mainoksissa on yhtä lailla kyse halusta olla haluttu, haluttava. Juuri tätä tavoitetta

silmällä pitäen naisille kaupitellaan erilaisia tuotteita. Vuoden 1986 mainoksissa halu ja halut-

tavuus eivät mielestäni ole yhtä voimakkaasti läsnä. (Seppänen 2001, 219 – 225.)
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8. LOPUKSI JA UUDEKSI ALUKSI

Onko pornoutuneista mainoskuvista todellakin tullut yhtä arkisia kuin aamupuurosta? Leena-

Maija Rossin esittämä väite (Rossi 2005, 86) oli tämän tutkimuksen lähtökohta. Tavoitteenani

oli testata pornoutumishypoteesia järjestelmällisesti kerätyn aineiston avulla. Tarkasteltuani

aineistoa niin määrällisesti kuin laadullisestikin voin palata takaisin Rossin puuropadan äärel-

le.

Tutkimukseni perusteella Rossin väitettä ei voi hyväksyä: pornografia ei ole keskeisin valmis-

tusaine arkisessa mainospuurossa. Suurin osa Anna-lehden mainoksista pysyttelee sekä vuon-

na 2006 että vuonna 1986 varsin etäällä pornografiasta. Intuitiivisesti pornografisilta vaikutta-

via mainoksia löytyi aineistostani vain muutama. Vaikka varsinaista pornografian merkkijär-

jestelmää hyödynnetään mainoksissa vain harvoin, eivät tarkastelemieni vuosien mainokset

kuitenkaan ole samanlaisia pornografialle keskeisten teemojen, kuten seksuaalisuuden ja

halun, suhteen.

Tärkein muutos on mielestäni mainosten pelkistyminen: esimerkiksi kosmetiikkaa mainoste-

taan vuonna 2006 usein aikakauslehden sivun kokoisella lähikuvalla naismallin kasvoista.

Vuonna 1986 vastaavia tuotteita mainostettiin vielä puolilähikuvalla tai puolikuvalla mallista.

Nämä kuvat oli selvästi otettu jossain tietyssä paikassa, kontekstissa, sillä mallin lisäksi niissä

näkyi lähes aina myös jonkin verran ympäristöä. Monet vuoden 1986 mainoskuvista vaikutta-

vat olevan peräisin tavallisen perheen valokuva-albumista. Vuoden 2006 mainoskuvia on sen

sijaan vaikea kuvitella kenenkään kuva-albumiin. Toisaalta oma asemani 1980-luvun kuvien

kanssa kasvaneena nykykatsojana vaikeuttaa muutoksen todentamista: 2000-luvun kuvien

kanssa kasvaneelle 2000-luvun mainoskuvat saattavat olla kuin omasta valokuva-albumista

peräisin.

Mainosten pelkistyminen on heikentänyt yhteyttä kuvan ja sen syntyhetken välillä. Ympäris-

tön ja kontekstin lisäksi myös kuvan indeksinen suhde sen syntyhetkeen on kadonnut näkyvis-

tä. Jos ajatellaan, että kuvat muistuttavat kohdettaan hieman samalla tavalla kuin jalanjälki

hiekkarannan vedenrajassa muistuttaa astujansa jalkapohjaa, ovat vuoden 2006 mainoskuvat

niin sileitä ja tyyliteltyjä, että jalanjälki näyttää painetun hiekkaan jonkinlaisella jalkapohjan

anatomisella mallilla. Tässä mielessä on mielenkiintoista, että nimetyt julkisuuden henkilöt
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toimivat erittäin usein mainosten malleina vuonna 2006. Tunnettu malli tai näyttelijä ankkuroi

kuvan todellisuuteen: tällainen henkilö on todella olemassa, hän esiintyy muuallakin kuin täs-

sä mainoksessa. Vuoden 1986 mainokset ankkuroituvat todellisuuteen pikemminkin jonkin

kaikille yhteisen arjen merkitysten avulla. Mainosten mallit ja mainoksissa esitetyt tilanteet

olivat vuonna 1986 tuttuja television sijaan arjesta.

Mielestäni edellä kuvatut muutokset ovat tehneet mahdolliseksi entistä tyylitellympien hah-

mojen käyttämisen mainonnassa. Kuvat ovat muovailuvahaa, josta muokataan haluttuja asioi-

ta. Viimeisessä luvussa mainitsemani mainonnan ”näkymätön askartelija” voi entistä hel-

pommin tarttua erilaisiin palasiin ja järjestellä niitä haluamallaan tavalla. Tunnistettavat tapah-

tumapaikat tai kontekstit eivät kahlitse mainontaa. Kaikille yhteisen arjen sijaan mainosten

merkityksellistämisessä käytetään enemmän mielikuvia.

Pornografiasta on viimeistään 1990-luvun aikana tullut siinä mielessä salonkikelpoista, että

pornotähdet kelpaavat seurapiiripalstoille siinä missä muutkin näyttelijät. Kovaakin pornogra-

fiaa on myös Suomessa näytetty kaikille katsojille avoimilla televisiokanavilla. Viimeistään

internetin vyöry koteihin on tuonut pornon lähes kaikkien kansalaisten ulottuville. Ei siis mi-

kään ihme, että innokkaasti erilaisia merkkijärjestelmiä askartelussaan hyödyntävä mainonta

tarttuu myös pornografiaan. Omassa aineistossani tämä näkyy siten, että kaikki intuitiivisesti

pornografisilta vaikuttavat mainokset ovat vuoden 2006 aineistossa.

Mainonnan pornoutumista tai seksualisoitumista käsitellään usein juuri tätä seikkaa silmällä

pitäen valittujen esimerkkien avulla. Oman tutkimukseni aineistoksi olen valinnut kauhallisen

sitä tavallisinta mainospuuroa: yhden suositun naistenlehden mainoksia kahden vuoden ajalta.

Satunnaisten, kohua herättäneiden mainosten alta paljastuu paljon muutakin kuin pornoa. Tut-

kimukseni perusteella 2000-luvun mainontaa ei voi pitää pornoutuneena, vaikka se satunnai-

sesti pornahteleekin. Rossi on varmasti oikeassa väittäessään johdannossa käsiteltyä H&M:n

mainoskuvaa (kuva 1.1) pornoutuneeksi tai ainakin katsojaa seksuaalisesti kutkuttelevaksi.

Järjestelmällisesti kerätystä aineistosta tällaiset mainokset muodostavat kuitenkin vain margi-

naalisen osan. Toisaalta pienetkin samaan suuntaan vievät muutokset siinä tavallisimmassa

mainospuurossa ovat merkittäviä.

Mainonta on mielestäni liikkunut selvästi lähemmäs pornografiaa tavassaan asettaa ihmis-

hahmoja halun kohteeksi. Haluamisesta ja halun kohteena olemisesta vaikuttaa tulleen tausta-
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ajatuksena aikaisempaa tärkeämpi. Katseen kohteeksi pyritään aktiivisemmin. Halu olla halut-

tu näkyy mainonnan kuvissa selvästi. Havainto vaikuttaa pätevältä erityisesti naistenlehdessä

julkaistujen mainosten kohdalla, jos oletamme, kuten mielestäni on perusteltua, että naisten-

lehtiä ostetaan ja luetaan nimenomaan naisina, jo ennalta samaistuneena toiseen sukupuoleen.

Tämä selittäisi myös naisten kuvien runsaan määrän naistenlehtien mainoksissa. Mainokset

puhuttelevat naista nimenomaan naisena, siis katseiden kohteeksi kulttuurissamme asettuvan

sukupuolen edustajana. Mainoksista muodostuu halun kuvasto: eräänlainen opas oikeasta ta-

vasta asettua katseiden kohteeksi. Tämä tapa vaikuttaa kiertyvän voimakkaammin seksuaali-

seen haluun ja sen herättämiseen vuonna 2006 kuin vuonna 1986.

Mutta onko silloinkaan kysymys pornografiasta? Rossi on todennut pornoutuneen kuvaston

tutkimisen muistuttavan vellimäisen puuron haarukointia: kohde ei tahdo pysyä haarukassa

(Rossi 2005, 87).  Rossin havainto osuu oikeaan siinä mielessä, että on hankala määritellä mi-

hin pornoutuneiksi väitetyt kuvat tarkalleen ottaen viittaavat. Syntyykö katsojan päässä semi-

oottinen viittaussuhde pornografian maailmaan? Kovemman pornografian kohdalla näin voisi

mielestäni väittää. Seksiaktien esittämisessä pornografia on oikeastaan ainoa mahdollinen

viittauskohde. Sen sijaan esimerkiksi yksin poseeraavia naisia esittelevä pehmeämpi porno-

grafia liukuu niin lähelle monia muita alastoman ihmisruumiin esittämistapoja, että viittaus-

suhde ei vaikuta lainkaan selvältä. Näin tullaan toista kautta melkoisen lähelle Rossin ajatusta:

tietyllä tavalla esitetyt naisvartalot ovat niin tavallisia, että on itse asiassa vaikea määritellä,

mihin ne tarkalleen ottaen viittaavat. Kuvat puuroutuvat ja viittaussuhde jää epämääräiseksi.

Rossin varoituksista huolimatta tartuin tutkimukselliseen haarukkaan sattumien toivossa. Kär-

sivällinen haarukointi osoittautui kannattavaksi, vaikka välillä tekikin mieli heittää haarukka

nurkkaan ja tarttua lusikkaan. Oma mielenkiintoni on tämän työn aikana siirtynyt entistä

enemmän mainonnan kuvista kohti ihmisten itsensä tuottamia kuvia. Erilaiset kuvalliset esi-

tykset ympäröivät meitä 2000-luvulla tiiviimmin kuin koskaan aikaisemmin. Aikamme kuval-

lisuus ei kuitenkaan rajoitu tähän. Ihmiset myös tuottavat itsestään kuvallisia esityksiä enem-

män kuin koskaan. Omaa identiteettiä työstetään kuvien avulla esimerkiksi irc-galleriassa, fa-

cebookissa ja monissa muissa internetin yhteisöissä.

Olen vakuuttunut, että se, minkälaiset kuvat meitä piirittävät, vaikuttaa ratkaisevasti siihen,

minkälaisia kuvia itsestämme muille esitämme. Omista kuvistamme tulee myös osa kuvien

virtaa. Mainosten ja musiikkivideoiden poseerauksia imitoivia kuvia on joka puolella. Omien
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kuvien suuri merkitys identiteetin tuottamisessa antaakin mainonnan ja populaarikulttuurin

kuville kenties enemmän valtaa kuin koskaan. Halun ja haluttavuuden keskeinen merkitys

esimerkiksi mainonnassa johtaa herkästi myös omiin kuviin, joissa asetutaan kärkkäästi halun

kohteiksi.

Kysymys ei enää ole vain kuvien toisin tulkitsemisesta. Kuvia ei ainoastaan tulkita, vaan niitä

myös tehdään ja esitetään jatkuvasti aivan arkisissa tilanteissa. En ole kovin innostunut per-

formatiivisuuden tai ironisen liioittelun rakentavasta voimasta. Esimerkiksi internetissä kuviin

ladattu ironia valuu helposti hukkaan niiden siirtyessä vikkelästi kontekstista toiseen. Popu-

laarikulttuurin imitoimisen lisäksi tulisi olla myös muita, aidosti vaihtoehtoisia tapoja työstää

omaa identiteettiä kuvien avulla ja niiden kanssa.

Kaja Silverman on esittänyt (1996, 220 – 227), että kohti tavoittamattomia ideaaleja pyrkimi-

sen sijaan meidän tulisi katsoa itseämme ja kuvia uudelleen ja rakentaa identiteettimme ”kyl-

lin hyvien” sukupuolen representaatioiden pohjalle. Oman tutkimukseni perusteella mainon-

nan entistä tyylitellymmät kuvat tarjoavat melko vähän eväitä tähän yritykseen. Tämä ei kui-

tenkaan vähennä mahdollisuuksiamme nähdä toisin: oman kuvamme voimme aina korvata

kyllin hyvällä.
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6.1 Koko vartalo näkyy, pää ja kasvot mukaan lukien
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