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On sanomattoman paljon tarkedmpaa, miten olioita
nimitetdan, kuin mita ne ovat.
Friedrich Nietzsche:
lloinen Tiede (1882)

Emme voi ymmartaa mitd mainokset merkitsevét ellemme
selvitd miten ne merkitsevat ja analysoi niiden toimintatapaa.

Judith Williamson:
Decoding Advertisements (1978)
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KIITOKSET

Enpi aavistanut syksylld 1995 toisen vuoden perustutkinto-opiskelijana Sosiaali-
tieteellisen tutkimuksen harjoitukset -kurssille tutkimusaineistoa keritessdni
mihin televisiomainosten kanssa vield péityisin. Tuosta syksystd ldhtien olen ollut
niiden mainosten kanssa pddsemittomissd: niiden merkitysten pohdinta johti
vuonna 1998 pro gradu -tutkielmaan ja reilut pari vuotta myshemmin lisensiaatin-
tutkimukseen. Ja nyt vield taménkin.

Vuosien varrella lukuisat ihmiset ovat eritavoin olleet mydtivaikuttamassa
siihen, millaiseen kirjaan olen nyt esipuhetta laatimassa. Vastuuta toisten harteille
sysaamttd, on siis kiitosten aika.

Ensinnikin haluan kiittdd ohjaajiani Vilma Hénnistd ja Pertti Alasuutaria.
Vilman paneutuvassa ja viisaassa ohjauksessa olen saanut tydskennelld aina ylld
mainitusta tutkimusharjoituskurssista lihtien. Pertti on toiminut tyni ohjaajana
vuodesta 1999 alkaen — hinen rooliaan kannustavana suunnanniyttdjind ja
tinkimittoméni tekstien ja niiden rakenteiden kommentoijana ei voi korostaa
liikaa.

Siind vaiheessa kun tdmi ty6 oli vield lisensiaatintutkimus, sité olivat osaltaan
viemissi eteenpdin tarkastajina toimineet Suvi Ronkainen ja Risto Heiskala. Kiitos
teille terdvistd ja rakentavista kommenteista sekd konkreettisista parannus-
ehdotuksista. Suuret kiitokset Risto Heiskalalle myds viitoskirjakisikirjoituksen
esitarkastuslausunnosta. Saman kokoiset kiitokset kuuluvat niin ikdin
esitarkastajana toimineelle Tuula Gordonille. Te teitte tyon loppuun saattamisesta
kohottavillalausunnoillanneja oivallisilla ehdotuksillanne melkeinpz nautinnollista.

Tampereen yliopiston sosiologian ja sosiaalipsykologian laitos on ollut se
paikka, jossa tutkimustani kaikki nima vuodet olen saanut tehdi. Kiitéin lampimésti
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kaikkia loistavia kollegoja hienosta tydyhteisostd. Erityisesti haluan kiittdz vuosina
1999-2002 aluksi Pertti Alasuutarin, sittemmin Ilkka Armisen johdolla kokoon-
tuneita Kulttuurin ja vuorovaikutuksen tutkimuksen tutkijakouluseminaarilaisia.
Aivan erityisesti haluan Kiittd4d keskusteluista, kommenteista, nikokulmista ja
Rantasta, Ari Rasimusta, Anna Rastasta, Petri Ruuskaa, Jussi Turtiaista ja Jarno
Valkosta.

Eittimiitti kiitokset kuuluvat myos Mikko Lehtoselle ja kaikille vaosina 1999—
2001 Audiovisuaalinen mediakulttuuri -tutkimusseminaariin osallistuneille uusia
nikoaloja avaavista monitieteisistd tapaamisista. Lisdksi haluan kiittdd kaikkia
niitd henkil6itd, jotka ovat muissa yhteyksissi vuosien varrella kommenteillaan tai
muilla tavoin olleet kuvioissa mukana — toivottavasti tunnistatte tistd itsenne.

Taloudellisesti tutkimustani ovat tukeneet vuosina 2000-2004 Tampereen
yliopisto, Tampereen Yliopiston Tukis#itio, Sosiaalitieteiden valtakunnallinen
tutkijakoulu (SOVAKO), Tampereen kaupungin tiederahasto ja Tampereen yliopiston
sosiologian jasosiaalipsykologian laitos. Kaksivuotinen sosiaalipsykologian yliassis-
tentuurin viranhoito antoi paitsi mainion tilaisuuden 16yt itsestéizin opettaja, jitti
hiukan aikaa myds tutkimukselle. Kiitos kaikille asianosaisille.

Kiitos Marita Alangolle tekstin painokuntoon saattamisesta ja Tampere
University Pressille kirjan julkaisemisesta.

Omistan kirjan Kasmirille ja Antonille, jotka ansiokkaasti ovat pitineet huolen
siitd, etteivit ndmd vuodet sentdin pelkki televisiomainontaa ole olleet.

Tampereella maaliskuussa 2004 valon ottaessa voittoa pimeydesti

Harri Sarpavaara
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JOHDANTO

Talvella 2000-2001 suomalaisessa julkisuudessa velloi silikonirintakeskustelu,
joka sai alkunsa kun vuoden 1996 Miss Suomi Lola Odusoga toi iltapdivilehdessi
julki tiedon siitd, ettd hanelle oli kirurgisin toimenpitein asennettu rintaimplantit.
Tapahtuma tuntui olevan hetken valtakunnan ykkospuheenaiheita ja sitd
kommentoitiin muun muassa Helsingin Sanomien Kuukausiliitteessd julkaistussa
kannanotossa, jossauseat suomalaiset miesvaikuttajat viihdetaiteilijasta ministeriin
ilmaisivat mieltymyksensi silikonivapaisiin rintoihin. Keskustelu jatkui lehtien
sivuilla ja televisiossa. Television vilitykselld nikemyksensi esitti myos plastiikka-
kirurgi (nainen), joka viitti silikonirintaisten naisten omaavan ‘luomurintaisia’
naisia alhaisemman dlykkyysosamédrin. Silikonirintojen saamaa mediajulkisuutta
halusi hyddyntéd muun muassa huonekaluliike, jokavérvisi Odusogan esitteleméin
uusia rintojaan televisiomainoskampanjaansa.

Tapahtumasarja tarjoaa yhden esimerkin siitd, kuinka keskeiseen ja nikyvézin
asemaan ruumiillisuutta koskevat kysymykset ovat nousseet nykyisessi media- ja
kulutuskulttuurissa (ks. esim. Turner 1996). Esimerkki havainnollistaa myos siti,
ettd ihmisen ruumiillisuus ei ole ainoastaan biologiaa ja fysiologiaa. Erityisesti
sosiaalitieteissd, naistutkimuksessaja kulttuurintutkimuksessa (esim. Bordo 1989;
Freund & McGuire 1991; Synnott 1993, 37; Falk 1994; Turner 1994; Dyer 2002,
59-60) on viime vuosina oivallettu se, ettd ruumiillisuus on Kiistanalainen
uskomusten kohde, jota koskeva tieto on aina sosiaalisesti rakentunutta, kulttuurin
ja historian jdsentimi tietoa.

Tapaus Odusoga havainnollistaa myos sitd, miten linsimaisen nykykulttuurin
arki ja kokemusmaailma on yhi vahvemmin mediavilitteistd (esim. Fornds 1998,
340; Lehtonen 1998b, 7). Keskeinen rooli tissi arjen medioitumisessa on
televisiolla. Sen merkityksesti kertoo jotain se, ettd vaonna 1999 televisiovastaan-
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ottimia oli maailmassayli 1,5 miljardia.! Nistd 3,3 miljoonaa sijaitsi suomalaisissa
kodeissa, miki tarkoittaa siti ettd lhes jokaisessa suomalaisessa kotitaloudessa
katsellaan vihintizn yhtd tv-vastaanotinta.® Television mahdista kertoo myds se,
ettd se pystyy kerddmiin saman ohjelman #ireen yhti aikaa jopa 1,5 miljardia
katsojaa, neljisosan maapallon viestosti.?

Television keskeisti roolia arjen medioitumisessa indikoi myds sen katseluun
Kiytettdvd aika. Suurin osa suomalaisten vapaa-ajan vietosta kuluu televisiota
katsellen. Vuonna 1998 12—69-vuotiaat suomalaiset viettivit aikaa television
ddressd keskimddrin yli kolme tuntia péivéssi, mikd oli huomattavasti enemmin
kuin mihinkiin muuhun mediaan Kiytetty aika.* Ajankiyttod kokonaisuutena
tarkastellen suomalaiset kdyttivit vain ansiotyohon ja nukkumiseen enemmin
aikaa kuin television katseluun.’ Katselun osuus ajankiytostd on myos jatkuvasti
kasvamaan pdin. Onkin laskettu, ettd nykyisen suuntauksen jatkuessa tind pdivini
enemmin aikaa television katseluun kuin mihinkdin muuhun toimintaan
nukkumista lukuun ottamatta (Giddens 1997, 368).

Kulttuurin medioituminen tarkoittaa muutakin kuin vain sitd, ettd television
katseluun kidytetdin yhd enemmiin aikaa. Useat sosiaalitieteilijitja kulttuurintutkijat,
muun muassa Giddens (1991, 199 ja 1997, 364—365), Denzin (1995, 217),
Thompson (1995, 117), Fornis (1998, 258), Grossberg ym. (1998, 206) ja
Lehtonen (1999, 83) ovat korostaneet sité, etti linsimaisen ihmisen Kisitykset ja
kokemukset maailmasta ovat entisti enemmin television vilittdimid. Television
audiovisuaaliset tekstit eivit niinkéin viattomasti esittele maailmaa ‘tuollajossain’.
Keskeistd on se, ettd nimi tekstit muotoilevat ymmirrystd ja todellisuudelle
annettuja merkityksid. Esimerkiksi siin keskustelussa, jossa mddrittelemme keitid
olemme ja keitd muut ovat, sellaiset perinteiset Iihtokohdat kuin uskonto, perhe
ja tyo ovat saaneet antaa tilaa television audiovisuaalisille teksteille. Sosiologi

I UNESCO: Statistical Yearbook 1999; Britannica Book of the Year 2001; International
Telecommunication Union: World Telecommunication Indicators 2000/2001; World Association
of Newspapers: World Press Trends 2001.

Finnpanel selvityksen mukaan vain 5 prosenttia kotitalouksista oli vuonna 2000 ilman
vastaanotinta.
3 Uutistoimisto Reutersin arvion mukaan television maailmanlaajuinen katsojaenniitys tehtiin

30.6.2002, kun Brasilia ja Saksa pelasivat jalkapalloilun MM-loppuottelua Jokohamassa.
Arvion mukaan finaalia seurasi 1,5 miljardia silmdparia ympéri maapalloa.
Intermediatutkimus 1998. Suomen Gallup-Media.
> Tilastokeskus: Suomen tilastollinen vuosikirja 2001 — Taulukot — Ajankiyttotilasto.
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Zygmunt Baumanin (2002, 104-105) mukaan ndmi tekstit jopa mddrddvdit
todellisuudesta ja sen arvottamisen kriteereistd. Nin siksi, ettd tavoiteltu eldimi
tahtoo olla yhi useammin ‘tv:sti tuttua’ elimad.

Television johtaman medioitumisen ohella linsimaista nykykulttuuria leimaa
tavaroiden kuluttamisen ja hyodykkeiden kierron merkitys (Lury 1996, 4).
Baumanin (2002, 95) mukaan on tapahtunut siirtymd modernia yhteiskuntaa
luonnehtivasta tuotantokulttuurista kulutuskulttuuriin. Téssd kulttuurissa elimi
on organisoitu kuluttamisen ympirille ja kulttuurin jdsenten kulutuskyky on
asetettu tuotantokyvyn edelle.

Mediakulttuuri ja kulutuskulttuuri leikkaavat toisiaan kenties selvimmin
mainonnassa. Mainonnan kentilld keskeistd paikkaa hallitsee televisiomainonta.
Television mainoselokuvat kuuluvat kiinteind osana suomalaiseen arkeen jo
senkin perusteella, ettd selvisti eniten katseltu tv-kanava Suomessa on viime
vuosina ollut mainosrahoitteinen Mtv3.°

Televisiomainonnan merkityksestd kertovat omaa kieltizn myos ne summat,
joita sithen ollaan valmiita sijoittamaan. 1990-luvulla 30 sekunnin mainosaika
Mtv3:n hintaryhmissd 1 maksoi 57 000 markkaa, mainostoimiston suunnittelutyén
hinta oli noin 100 000 markkaa ja laadukkaan televisiomainonnan
tuotantokustannukset vihintéin 300 000 markkaa. Suurimpien kansainvilisten
produktioiden hinnat nousivat yli miljoonaan markkaan. (Heinonen & Konttinen
2001,292-293.) Suomessa kiytettiin vuonna 1999 televisiomainontaan kaikkiaan
1,22 miljardia markkaa, mikid on enemmin kuin esimerkiksi aikakauslehti- tai
ulkomainontaan kéytetyt summat. Mediamainonnasta vain sanomalehtimainontaan
sijoitettiin suurempi summa kuin televisiomainontaan.”

Kaupallisia tarkoitusperid palvelemaan tehdyt televisiomainokset kertovat
paljon muustakin kuin mainostettavasta tuotteesta. Kulttuurin tuottamina audio-
visuaalisina teksteind ne tarjoavat nikymin nykyiseen media- ja kulutuskulttuuriin
kiteyttiessdin kulttuurin arvojajaihanteita. Lihes kaikkialla lisnZ olevina kulttuu-
todellisuutta. Kertoessaan miten asiat tulisi tulkita, ne ovat vahvasti mukana myos
siind prosessissa, jossa piivittdin neuvottelemme millaisiin ruumiillisuusrepre-
sentaatioihin samaistumme ja millaisista ruumiinkuvista haluamme erottua. (Fiske

6 Finnpanelin tutkimuksen mukaan vuonna 2000 katseluosuudet jakaantuivat seuraavasti: Mtv3

40 %, Yle 123 %, Yle 2 20 %, Nelonen 11% ja muut kanavat yhteensi 6 %.

7 Suomen Gallup-Media Oy:n selvitys.
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1987, 15;Jhally 1987; Alasuutari 1989, 111-112; Heiskala 1991, 40—43; Giaccardi
1995, 112—114ja 127; Blom 1998, 225; Rossi 2002, 113 ja 123; Rossi 2003, 11.)

Tissd tutkimuksessa tarkastelun kohteeksi asetetaan television mainoselo-
kuvien esitykset, representaatiot, ihmisen ruumiillisuudesta. Lihtokohdaksi otetaan
se, ettd kiteyttdessddn kulttuurin arvoja jaideaaleja nimi mainoselokuvat kertovat
mainostettavan tuotteen erinomaisuuden ohella jotain my6s niistd merkityksisté,
joitavoimakkaasti medioituneessa ja kulutuskeskeisessd nykykulttuurissa liitetdzn
ruumiillisuuteen. Kyseessid on erdénlainen aikalaisdiagnoosi (vrt. Noro 2000),

Tutkimuksen perimmiiseni tavoitteena on lisdtd kulttuurin itseymmirrysti.
Analysoimalla mainoselokuvien ruumiillisuudelle antamia merkityksid pyrin
osoittamaan niiden merkitysten sopimuksenvaraisuuden. Ruumiillisuusrepresen-
taatioiden konstruktioluonteen nikyviksi tekemisen kautta mahdollistuu myds
linsimaisen media- ja kulutuskulttuurin ruumiillisuudelle antamien merkitysten
kriittinen arviointi ja ruumiillisuutta koskevien itsestddnselvyyksien kyseenalaista-
minen. Vaikka kyseessd on akateeminen opinndytetyd, niin tarkoituksena on
tarjotamyos laajemmalle lukijakunnalle reflektion vilineitd, joiden avullamainosten
ruumiillisuusrepresentaatiot ja miksei myds oma ruumiillisuus ngyttiytyisivit
uudessa valossa.

Tutkimuskysymykset

Tutkin siis television mainoselokuvien ruumiillisuusrepresentaatioita ja niiden
tyksellistetédn television mainoselokuvissa — millaisia merkityksid ruumiillisuus
ndissd mainoksissa saa. Jotta tihin kysymykseen voisi vastata, on analysoitava sité,
miten timd merkityksellistiminen tapahtuu: miten ruumiillisuutta koskevia
merkityksid tuotetaan mainoselokuvissa. Tarkastelen ruumiillisuusrepresentaatioita
my0s niiden yleisyyden kannalta selvittien missd mdidirin erilaisia representaatioita
mainoksissa esiintyy.

Mainoselokuvien ruumiillisuusrepresentaatiot ovat aina representaatioita
myos sukupuolesta. Kun lihdetddn tutkimaan ruumiillisuuden merkityksellisti-
mistd, kohdataan viistimittd kysymys mieheyden ja naiseuden merkityksellis-
tamisestd. Ndin tutkittavaksi asettuu tdssd myos se, miten ja millaiseksi mieheys ja
naiseus merkityksellistetizin televisiomainosten ruumiillisuusrepresentaatioissa.
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traditionaalisen sukupuolijirjestelmin tapoja kuvata naiseutta ja mieheyttd.

Ruumiillisuuden ja sukupuolen merkityksellistimistd tutkin eri teemojen
kautta. Usein esitetyn viitteen mukaan ldnsimainen nykykulttuuri ja erityisesti
mainonta sen osa-alueena on nautinnon ideaalin lipdisemd. Kulttuuria nihdddn
leimaavan dionyysisyys — jdrjen kontrollista ja vaateista irtautuvan ruumiillisen
mielihyvin korostaminen. Tarkastelen mainoselokuvien osalta timin viitteen
osuvuutta. Loytyyko sen tueksi empiiristd evidenssid: ovatko mainosten ruumiilli-
suusrepresentaatiot lipeensi nautinnon eetoksen vérittimiz? Miten ruumis merki-
tyksellistetddn nauttivaksi? Loytyyko mainoksista representaatioita myds kurin-
alaisesta, apollonisesta ruumiillisuudesta, ja miten ruumis apolloniseksi merki-
tyksellistetdin? Entd miten dionyysiset ja apolloniset ruumiillisuusrepresentaatiot
linkittyvit sukupuolirepresentaatioihin?

Toinen teemapari, jonka kautta ruumiillisuuden merkityksellistimisti tarkaste-

sukupuolijirjestelmi, jossa voimankdytto kytketiin mieheyteen ja huolenpito
naiseuteen.

Kolmantena teemana on ruumiin huolto. MyGhdismodernissa maailmassa
ruumiillisuuden kysymysten nahdzn liittyvéin voimakkaasti oman ruumiin huoltoon.
Kysynkin, millaisia representaatioita mainoselokuvat tuottavat ruumiin terveyden
ja ulkond6n huollosta. Millaisista elementeistd ja miten nimd representaatiot
rakentuvat? Entd millaisia kisityksid niissd tuotetaan naiseudesta, mieheydestd ja
idstd? Onko niin, etti oman ruumiin huolto on varattu tietyn ikiiselle ja tiettyd
sukupuolta olevalle ruumiille?

Yksi keskeinen keino tuottaa mainoselokuvissa merkityksid on koomisuus.
Koominen ruumiillisuus onkin neljis ‘linssi’, jonka kautta mainoselokuvia tarkas-
telen. Komiikan mekanismeja analysoimalla pyrin selvittiméin, mikd mainoselo-
kuvien ruumiillisuusrepresentaatioista tekee naurettavia. Lisdksi tarkastelen
koomisen funktioita ja pyrin selvittimiin, mille mainoksissa nauretaan. Erityisesti
kyseenalaistetaan konventionaalisia representaatioita ruumiillisuudesta ja
sukupuolesta.

Tarkastelen siis mainoselokuvien ruumiillisuusrepresentaatioita useampien
kisitteellisten vastakkainasettelujen avulla. Samalla tutkimukseni asettuu alttiiksi
sellaiselle kritiikille, jonka mukaan tillainen vastakkainasettelu uusintaa dualistista
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ajattelutapaa, jossa pahimmillaan kiskotaan toisistaan irti mieli ja ruumis tai
uusinnetaan vallitsevan sukupuolijérjestelmén kehnoimpia uskomuksia. Tima ei
tietenkizn ole tarkoitukseni. Lihtokohtanani on semioottinen ajatusmalli (josta
vastinpariensa kautta. Esimerkiksi mieheytti ajatellaan ei-naiseuden kautta. Koska
tavoitteenani on tehdd nikyviksi kulttuurissa vallitsevia merkityksellistimisen
tapoja, en voi vilttid dikotomisia asetteluja analyysissini. Haluan kuitenkin
korostaa, ettd kyseessd ovat analyyttiset eronteot. En ajattele, ettd esimerkiksi
sellaiset abstraktiot kuin dionyysisyys ja apollonisuus olisivat totaalisesti toisensa
poissulkevia joko-tai-ideaaleja. Tai ettei huolenpitoon voisi sisiltyd myos voiman-
kiyton elementtejd, tai toisin pdin. Nitd Kisitteellisid vastakkainasetteluja ei
kuitenkin, ettd kulttuurintutkimuksessa on hyodyllistd tarkastella ruumiillisuus-
representaatioita hetken erilaisten binaaristen oppositioparien kautta. Tilloin
voidaan osoittaa myos niiden vastakohtaparien sopimuksenvaraisuus ja ndin
tarjota vilineitd kulttuurin itseymmérrykseen.

Ennen kuin mainoselokuvien ruumiillisuusrepresentaatioita pddstiéin
analysoimaan, on selvitettéivd muitakin lhtokohtia. Tdmén johdantoluvun tutki-
musaineisto-osiossa haen mainonnan kulttuurista paikkaa, tarkastelen miten
yhteiskuntatieteellisessd tutkimuksessa mainontaa on lihestytty ja esittelen oman
lihestymistapani, aineistoni ja keruumenetelméni. Téstd siirryn teoreettis-metodolo-
gisiin lahtokohtiin. Tutkimuksen metateoreettisenaviitekehykseni toimii sosiaalinen
konstruktionismija erityisempini teoreettis-metodisena orientaationa semiotiikka.
Esittelen niitd sen verran kuin tdmin tutkimuksen kannalta on tarpeen. Téssid
kuin representaatio ja konnotaatio. Pagpiirteittiin esittelen my6s mainoselokuvien
merkitystuotannon analyysivilineend kéyttdimi4ni Roland Barthesin semioottista
koodistoa. Koodiston tarkempi esittely tapahtuu sen kéyton, empiirisen analyysin
yhteydessi luvussa 2. Johdannossa pohdin my6s merkityksen synnyn paikkaa ja
tulkinnan problematiikkaa sellaisten kulttuuristen tekstien kuin tv-mainosten
tutkimuksen kohdalla. Tdmin jilkeen tuon esille tutkimukseni nikokulman
ruumiillisuuteen sek sijoitan tutkimukseni konstruktionistisen ruumistutkimuksen
kartalle. Johdantoluvun lopuksi kerron lyhyesti, mistd yleisistd lihtokohdista
lihden tarkastelemaan mainoselokuvien ruumiillisuusrepresentaatioita sukupuoli-
representaatioina. Sukupuolikysymykseen palaan tarkemmin sisdltGluvuissa.
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Mainokset tutkimusaineistona

Mainokset kulttuurisina tekstein

Mainonnan (engl. advertising) etymologisista juurista 16ytyy latinan sana
advertere, joka tarkoittaa “johonkin kééintimisti” ja sisdltdd ajatuksen huomion
vetimisestd puoleensa (Barnard 1995, 27). Sanakirjan mukaan mainostaa
merkitsee samaa kuin “yritt4id saada joku kiinnostumaan henkilosti, tavarasta tai
palvelusta tuomalla ylistévésti esiin sen hyvid puolia”. Mainonta on puolestaan
“hyodykkeiden tunnetuksi tekemistd lihinni joukkotiedotusvilineissid silld
tarkoituksella, ettd kuluttaja muodostaa hyodykkeestd myonteisen mielikuvan”.
(Uusi suomenkielen sanakirjan 1998.) Laajempi méritelma 16ytyy Magnussonilta
ja Forssbladilta (1996, 123), joiden mukaan “Laajasti ymmérrettynd mainonta
Kisittdd kaiken maksullisen tiedotusvilineissi julkaistavan tai muutoin kuin
henkilokohtaisessa kanssakdymisessi asiakkaalle suunnatun viestinnén, jonka
tavoitteena on informoida organisaation palveluista ja tuotteista, lisitd organisaation
tunnettuutta (imagomainonta) ja vilittid yleisolle organisaation niikemyksii ja
suhtautumista joihinkin julkisuudessa keskusteltuihin asioihin (issues advertising).
Kaupallisen organisaation mainonnan viime kiden tavoitteena on tavoitellun
asiakaskayttaytymisen aikaansaaminen ja tuotteeseen tai palveluun sitoutuminen”.

Mainonnan perimméinen tehtdvi on saada kuluttajat huomaamaan tietty tuote
tai palvelu ja rohkaista heitd ostamaan se. Mainosten tavoitteena on vaikuttaa:
niiden pyrkimykseni on joko turvata tuotteen olemassa oleva markkinaosuus
(Barwise & Ehrenberg 1990, 173) tai iskostaa uusi tuote kuluttajien tietoisuuteen.
Kummassakin tapauksessa mainonta pyrkii vakuuttamaan kuluttajat tuotteen
arvostaja/tai hyodyllisyydesté (vrt. Strinati 1995, 232) . Mainonta on siis suostuttelua,
joka pyrkii ohjaamaan ihmisten valintoja (Heinonen & Konttinen 2001, 303).

Vaikka mainonnan funktio on selkein kaupallinen, niin mainonnan merkitys
ei rajoitu sithen kuinka hyvin tai huonosti se onnistuu ihmisten kulutusvalintojen
ohjailussa. Tissd tutkimuksessa mainoksia tarkastellaankin toisenlaisesta
nikokulmasta, kulttuurisina tekstein.

Tind péivind mainokset ovat niin keskeinen osa linsimaisen media- ja
kulutuskulttuurin arkea, ettd niiden audiovisuaaliselta rydpytykseltd vilttyminen
vaatii mddritietoisia ponnisteluja. Onkin perusteltua viittd, ettd ndin kiinted arjen
jamainonnan rinnakkaiselo johtaa siihen, etti mainokset ovat relevanttia aineistoa

JOHDANTO 17



analysoitavaksi silloin kun halutaan ymmértdd nykykulttuuria (vrt. Kellner 1998,
13).

Mainokset eivit kuitenkaan ole kulttuurin peilejd, jotka tarjoaisivat suoria
heijastuksia kulttuurin tilasta, arvoista ja ideaaleista. Mainonnan kulttuurista
paikkaa etsittiessd on otettava huomioon my6s mainosten kaupallinen tehtivi,
joka ei suinkaan ole maailman kuvaaminen sellaisenaan vaan mahdollisen suuren
menekin hakeminen tuotteelle.

Peilimetaforaa perustellumpi lihtokohta on nidhdid mainokset kulttuurin
ytimessi toimivina merkitysten tyostdjini: ne nostavat esiin, kierréttavt, kiteyttaviit,
soveltavat ja muuntelevat kulttuurisia ideoita, malleja ja stereotypioita (Goffman
1979, 15; Fiske 1987, 15; Leiss ym. 1990, 5; Heiskala 1991, 40—43; Giaccardi
1995, 112—113). Mainokset ovat osa siti jatkuvaa keskustelua, jota kulttuurissa
kiydddn asioiden merkityksestd (Twitchell 1996, 13 ref. Rossi 2003, 14). Nykyisessi
kulutuksen idean lipdisemissd mediakulttuurissa mainokset ovat yksi keskeinen
ideaaleja esimerkiksi sellaisista asioista kuin ulkonik®, ikd, sukupuoli ja etnisyys
(Blom 1998, 203). Esimerkiksi olutmainos voi osallistua keskusteluun miehek-
kyyden positiivisista piirteistd hyddyntimilld ja muokkaamalla miehekkyyden
kulttuurisia merkityksid (vrt. Alasuutari 1983, 93-94).

Merkityksid tyostivind ja médrittelevind kulttuurisina teksteind mainokset
eivit vilttimittd kerro sitd miten asiat ovat vaan sen miten niiden pitiisi olla, miten
asiat tulisi niihdd ja tulkita. Mainokset eivit vain heijasta jotakin itsens ulkopuo-
lella olevaa valmista todellisuutta, vaan niissi tuotetaan Kisityksid siitd, mitd asiat
ja ilmiot ovat tai saavat olla. Osana kulttuurissa kiytéivid keskustelua mainokset
ovat muokkaamassa sitd miti pidetddn hyvinid ja pahana, myonteiseni ja kieltei-
send, oikeana ja vidrind. (Giaccardi 1995, 127; vrt. Lehtonen 1995, 46; Kellner
1998,9.)

Mainosten tarkasteleminen kulttuurisina teksteind merkitsee timin
tutkimuksen suhteen ensinnikin sité, etti television mainoselokuvat tarjoavat

ruumiillisuutta.® Toiseksi edelli sanotusta seuraa se, etti mainoselokuvien ruumiilli-

Suomessa on toistaiseksi julkaistu melko vihin televisiomainontaa Kisittelevid tutkimuksia.
Tutkimus on jézinyt lihinni yksittiisten artikkelien (Blom 1995; Seppinen 1996; Blom 1998;
Kortti 2001; Rossi 2002) ja julkaisemattomien opinnéytetoiden varaan (esim. Sarpavaara
1998; Sarpavaara 2001). Mainoselokuviin keskittyvid kirjanmittaista esitystd sai odottaa aina
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suusrepresentaatioita ei tissé tarkastella yksioikoisesti kulttuurin peilikuvina vaan
erilaisten kulttuuristen ideaalien kiteytymini ja muunnelmina.

Yhteiskuntatieteet ja mainonta

Yhteiskuntatieteellisessd tutkimuksessa mainontaan on ollut tapana suhtautua
kriittisesti. Erityisesti marxilaisessa perinteessd mainonta on nihty moraalisesti
tuomittavana ja yhteiskunnallisesti Zdrimmiisen tuhoisana, jopa patologisena
ilmioni. Syntilista on pitkd. Mainonnan on uskottu manipuloivan ja aivopesevin;’
vidristivin vaihtoarvon ja kdyttoarvon vilistd suhdetta; johtavan kulttuurin arvo-
perustan pinnallistumiseen; heikentivén yhteiskunnan jirkiperdisyyttd; synnyttivéin
riittdimiattomyyden tunnetta; synnyttdvin vddrid tarpeita; korvaavan todelliset halut
ja tarpeet kulutus-ideologian harhaisilla haluilla; korottavan arvoksi halujen
vilittomén tyydyttimisen; nostavan ensisijaiseksi hyveeksi kuluttamisen;
uskottelevan tavaroiden ostamisen johtavan onnelliseen elimddn; synnyttivin
itsekkyytti ja vahvistavan episosiaalisia toimintamalleja (Galbraith 1977, 145;
Barnouw 1978, 82—83; Williamson 1978; Williams 1980, 188—189; Goethals
1981, 136; Heiskala 1991, 54; Irving 1991; Arthur 1993, 60; Blom 1998, 201).

Kriittiset 4dnenpainot ovat pohjautuneet usein ‘luotujen tarpeiden teoriaan’.
Tamin teorian (ks. Flitterman 1983, 84-96; Bauman 1990, 101 ja 202-204;
Lindesmith ym. 1999, 16) mukaan tarve kiyttdz uusia tuotteita syntyy vasta ndiden
tuotteiden kdyttoonoton jilkeen. Teknologia tarjoutuu tyydyttimdédn tarpeet ja

vuoteen 2003 asti, jolloin ilmestyi Leena-Maija Rossin mainoselokuvien mies- ja naiskuvia
analysoiva teos “Heterotehdas. Televisiomainonta sukupuolituotantona”. Samana vuonna
julkaistiin myos Jukka Kortin talous- ja sosiaalihistorian alaan kuuluva viitoskirja
“Modernisaatiomurroksen kaupalliset merkit. 60-luvun suomalainen televisiomainonta”,
jokatarkastelee Suomen modernisaatiota televisiomainonnan tekemisen ja toteutuksen kautta.
Vuosi 2003 oli muutenkin vilkasta aikaa suomalaisen mainonnan tutkimuksen rintamalla.
Tuolloin ilmestyi myds Nando Malmelinin viestinnin alaan kuuluva viitoskirja “Mainonnan
lukutaito. Mainonnan viestinnllistd luonnetta ymmirtimissi”, joka on kirjoitettu pitien
silmélld ennen kaikkea markkinointiviestinnn ammattilaisten tarpeita.

9 1960-luvunlopunja 1970-luvun alun marxilaisetideologiateoreetikotuskoivat koko Linsimaisen
kuvakulttuurin olevan valjastettu kapitalismin palvelukseen (Hietala 1993a, 25). Tuolloin
kidsitys mainonnan manipulatiivisesta ja mielti pesevisti voimasta oli vallitseva teoria.
Mainonnalla ajateltiin olevan katsojien piilotajuntaan ja sitd kautta kéyttiytymiseen vaikuttavaa
voimaa. Tuon ajan television etsivisarjassa saattoi mainoselokuvan piilotajuntaan suunnattu
viesti johtaa jopa viestin vastaanottajan suorittamaan murhaan. (Irving 1991, 2.)
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halut, jotka se on ensin itse luonut. Ennen televisiota ihmisilld ei ollut tarvetta
katsella sité, vaan timi tarve syntyi vasta television keksimisen myoti. Jotta uudet
tarpeita tyydyttimdédn luodut tuotteet saataisiin myytyd, kuluttajat tiytyy saada
vakuuttuneiksi omien tarpeittensa olemassaolosta ja niitd tyydyttimazn luotujen
tuotteiden kdyttoarvosta. Kdytinnossi tdmi tarkoittaa sitd, ettd tuotteet myydiidn
mainonnan avulla. Mainonta onnistuu tehtdvissdin, mikili se saa kuluttajan
vakuuttuneeksi siitd, ettei tilld itsellddn ole riittdvi4 tietoa omista tarpeistaan vaan
hinen kannattaa kuunnella asioista paremmin selvilld olevia tahoja.

Kriittisen teorian kukoistusaika sijoittui 1960- ja 1970-luvuille.!® Sittemmin
sen keskeinen oletus manipuloidusta kuluttajasta on osoittautunut lihemmissi
tarkastelussa jopa tédysin erheelliseksi nikemykseksi. Myohemmiit tutkimukset
ovat osoittaneet, ettd kuluttajat ovat aktiivisempia kuin mitd timi teoria oletti.
he kidyttivit mainontaa omiin tarkoituksiinsa muotoillen aktiivisesti kulutustaan.
(Ilmonen 1998, 92.) Eivilttimiittd ole osuvaa olettaa ihmisten olevan niin naiiveja,
ettd he uskoisivat epérealistisessa mainoksessa esitellyn tuotteen oston johtavan
onneen tai radikaaliin elimanmuutokseen (Mullan 1997, 144—145).

Mainonnassa viime vuosina tapahtuneet muutokset ovat varmasti osaltaan
johtaneet sithen, ett kriittisten mutta determinististen teorioiden sijaan mainosten
tarkastelussa on otettu lihtokohdaksi yhi useammin niiden estetiikka ja niiden
kulttuurituotteenomaisuus. Nykymainonnassa ei endé vélttimittd 1ihdetd tuotteen
suorasta myynnistd tai vedota kuluttajiin tuotteen arvon kautta. Tilalle ovat tulleet
katsojien viihdyttiminen, elimyksellisyys, tyylitelty ulkoasu, itsetietoinen mainonnan
konventioiden parodiointi, lainaukset populaarikulttuurin, viihteen, tieteen ja
taiteen kuvastoista seki eettisten, poliittisten ja uskonnollisten kysymysten kommen-
tointi. Erityisesti televisiomainokset ovat muuttuneet attraktiivisemmiksi ja

10" Kriittinen asenne mainontaan ei siniinsi ole hivinnyt. Viime vuosina siti on yllipitinyt muun
muassa kanadalainen Media Foundation. Julkaisemassaan Adbuster-lehdessijaverkkosivuillaan
(http://adbusters.org/spoofads/) se on Lihtenyt taistelemaan mainontaa vastaan sen omilla
aseilla. Strategiana ovat huippustudioissa tuotetut antimainokset, joissa ruoditaan tuotemerkkien
ja monikansallisten suuryritysten toimintaa muun muassa parodioimalla sellaisia brandeja
kuin Nike, MacDonalds ja Marlboro. Toiminnan pddmé4rind on “mentaalisen ympiriston”
siivoaminen mainoksien ja tuotemerkkien vieraantuneesta moskasta. S#tio tuottaa myos
televisioon antimainoksia, joissa se muun muassa syyttid kosmetiikka-alaa syomishirioiden
aiheuttamisesta ja hyokkéd pohjoisamerikkalaista kulutusmaniaa vastaan (Klein 2001, 261—

262).

20 RUUMIILLISUUS JA MAINONTA



vihemmin informatiivisiksi, jopa siind mdrin, etti itse tuotteet ovat jddneet
sivuosaan. Nykymainontaa onkin verrattu postmoderniin taiteeseen, jonka esteettiset
innovaatiot voivat antaa samanarvoisia elimyksid kuin musiikki, maalaustaide tai
elokuva. Niiden mainosten strategiaa on verrattu muun muassa surrealistiseen
maalaustaiteeseen, jossa sateenvarjo ja ompelukone saattavat kohdata toisensa
leikkauspdydilld. Tv-mainonnasta on tullut audiovisuaalisen ilmaisun koelabora-
torio, jossa tehdyt innovatiiviset kokeilut levidvit audiovisuaalisen kulttuurin
muille alueille. (Fiske 1987, 260; Strinati 1995, 232—233; Rossi 1997, 89;
Herkman 2001, 227.)1

Mainonnassa tapahtuneet muutokset eivit kuitenkaan poista kriittisen
tarkastelun tarvetta. Television mainoselokuvia ei ole syytd tarkastella ainoastaan
esteettisten eldmysten lihteend tai viihteend, jota ihmiset eivit ota tosissaan.
Vaikkei kriittisen teorian kulttuurideterministinen oletus ohjelmoitavissa olevasta
kuluttajasta ehki olekaan osuva aliarvioidessaan ihmisten reflektiokykyi, niin on
syytd ottaa huomioon Mike Featherstonen (1991a, 192) muistutus siitd, ettd
mainoselokuvien tarkoitus on tini péivinikin tuottaa haluja ja tarpeita. Yhteis-
kuntakritiikin sivaun jattiminen ja keskittyminen pelkéstizin mainoselokuvien
esteettisten innovaatioiden analyysiin voisi pahimmillaan kapeuttaa yhteiskunta-
yhteiskunnallisen tilanteen niikemisti vaihtoehdottomana luonnontilana.

Tutkimukseni kriittinen kontribuutio on ruumiillisuusrepresentaatioista
16ytyvien kulttuuristen ideaalien ja stereotyyppien nikyviksi tekeminen ja niiden
luonnollisuuden purkaminen. En kuitenkaan lihde alleviivaamaan ndiden ideaalien
kehnoutta tai turmiollisuutta (kuten en myoskin ylistima4n niiden erinomai-
suutta) . Uskon, ettd saarnaamista hedelmillisempi on asioiden esille nostaminen
ja niiden analyyttinen, arkiymmirryksen ylittdvi tarkastelu ja uusien tulkintojen

11 Qyitd attraktiivisten ja elimyksellisten elementtien kiyton lisizntymiselle mainonnassavoidaan
1oytdd ainakin kolme: Niiden elementtien kiyttoon turvaudutaan, koska nykyisessi
mainostulvassa on yhi vaikeampi erottua ja rakentaa tuotteelle imagoa (Herkman 2001, 227).
Toinen syy on se, ettd tutkimusten(kin) mukaan ihmiset kokevat televisiomainokset
ihmiset pysymd4n mainosten ddressd mainosten tekijit ovat alkaneet kiyttdd viihdyttavimpid
ja visuaalisesti iskevimpid keinoja. (Grossberg ym. 1998, 217-218.) Kolmas syy on keski-
madrdisen kohderyhmin nuorentuminen. Aiemmin tavoiteltiin keski-ikiisid perheellisid,
mutta nyt mainostajien suosikkikohdeyleistd ovat nuoret kaupunkilaiset (Herkman 2001).
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tekeminen (vrt. Eskola 1982, 258). Tdmén tutkimuksen tarkoitus ei ole mainos-
elokuvien ruumiillisuusrepresentaatioiden moukarointi, eikdi normatiivisten
ohjeiden tarjoaminen siihen millaisia niden esitysten tulisi olla. Tuomarin tai
saarnaajan viitan sijaan tulkitsijan roolin valitseminen tuntuu paitsi hedelmillisem-
miltd myos suhteellisuudentajuani paremmin kaiuttavalta ratkaisulta. Tulkitsija-
tutkijan roolini on sukua Zygmunt Baumanin niikemykselle tutkijasta osallisena,
jonka tehtdving on lainsddtdmisen sijaan toimia “tulkintasdintojen selkiyttdjini ja
kommunikaation edellytysten huolehtijana” (Bauman 1996, 215).

Téaman tutkimuksen aineisto

Kerisin tutkimusaineiston tallentamalla systemaattisesti videonauhalle kuukau-
den ajan (lokakuussa 1999) MTV3:n esittimid mainoselokuvia. Nauhalle kertyi
systemaattisuus tarkoittaa tissi sitd, ettd nauhoitin kaikkien yleisimpien
ohjelmatyyppien (uutisten, jénnitys-, ihmissuhde-, perhe- javiihdesarjojen, urheilu-
ohjelmien, visailujen, nuortenohjelmien, parinhakuohjelmien, lastenohjelmien ja
asiantuntijaohjelmien) yhteydessi esitettyji mainoksia.'? Ndin varmistin, etti
mukaan tuli eri-ikiisille ja seki naisille/tytville ettd miehille/pojille suunnattuja
mainoksia. Pidin silmilld my®s sitd, ettd katsojamittausten mukaan suosituimpien

halusin mukaan kaikkien ohjelmatyyppien yhteydessi esitettivid mainoksia. Néin
pyrin varmistamaan, ett aineistoni olisi mahdollisimman kattava ja ettd tietyn
tyyppiset mainokset (esim. lastenohjelmien yhteydessi esitettivit ja myohisillan
mainokset) eivitjiisi tarkastelun ulkopuolelle. Lopetin nauhoitukset siin vaiheessa
kun alkoi ndyttdd siltd, ettd saturaatiopiste oli saavutettu ja uusia mainoksia ei silld
erdd haaviin en#i tarttunut.

Niiden neljinsadan mainos-esityksen joukosta poimin kaikki ne 167 mainos-
elokuvaa, joiden kuvanauhalla esiintyy ihmishahmo. Mukana on myds muutama
mainoselokuva, joissa henkilohahmo ei ole ‘lihallinen’ toimija vaan (kuten

12" Tuettelo tv-ohjelmista, joiden yhteydessi mainoselokuvat esitettiin, 1oytyy liitteesti 1.
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lapsille suunnatuissa Barbi-, Max Steel jalego-mainoksissa) nukke, mutta kuitenkin
selvisti ihmisruumiin representaatio.

Yleiskuvan saamiseksi jésensin titd aineistoa alustavasti kirjoittamalla Iyhyen
kuvauksen jokaisesta mainoksesta ja laatimalla havaintomatriisin, jossa havainto-
yksikkond oli mainoselokuva, jota kuvailin erilaisten muuttujien avulla. Taméin
matriisin tiedot ajoin SPSS-tilasto-ohjelmaan, jolla laskin erilaisia frekvenssi-
jakaumia ja tein ristiintaulukointeja eri muuttujien vilisid yhteyksid tarkastellen.
Niiden alustavien kvantitatiivisten analyysien avulla tuotin havaintoja, johtolankoja
jotka toimivat jatkokysymysten etsimisen apuna (vrt. Alasuutari 1994a, 180).

Alustavan analyysin tuloksena kisisséni niytti olevan aineisto, jossa tyypillisim-
kera. Elintarvikemainokset muodostavat suurimman tuoteryhmin (26 %). Toiseksi
eniten mainostetaan kosmetiikkaa ja henkilokohtaiseen hygieniaan liittyvid tuotteita

Mainoksessa esiintyvin henkilohahmon sukupuolen mukaan nimi mainokset
jakautuvat melko tasaisesti: suurimman ryhmén (41 %) muodostavat mainokset,
joissa esiintyy sekd naisia (tai tyttojd) ettd miehid (tai poikia); pelkidstdin miesrepre-
sentaatioita sisiltdd 33 % ja naisrepresentaatioita 25 %.

Henkilohahmoja ikidryhmittdin tarkastellen jakauma ei ndytd kovinkaan
tasaiselta. Selvisti eniten (78 %) esiintyy nuoria ja nuoria aikuisia, arviolta noin
15-35-vuotiaita naisiaja miehii. Lapsia esiintyyjoka neljinnessi (25 %) mainokses-
sa ja ikdzintyneitd, noin 65-vuotiaita tai vanhempia henkilGit4, ainoastaan 5 %:ssa.
ettd joka toisessa (50 %) mainoksessa esiintyy selvisti hoikka- tai erittiin hoikka-
vartaloinen henkild. Tukeviin vartaloihin ndissd mainoksissa torma huomattavasti
harvemmin (13 %). Hoikan vartalotyypin ohella yleisin on ‘normivartalo’. Niiti ei
tukevia muttei silminnéhden laihojakaan 16ytyy noin joka toisesta (55 %) mainok-
sesta.

Tuoteryhmiin, sukupuolen, ifin ja ruumiin muodon lisdksi jasensin mainoksia
jaruumiillisuusrepresentaatioita erilaisten henkilohahmojen toimintaan liittyvien
muuttujien avulla. Tein frekvenssianalyysejd ja ristiintaulukointeja erilaisilla
muuttujilla, joista tutkimusprosessin edetessi muovautui, tiivistyi ja tarkentui

13 Taulukko mainostettavista tuotteista ja palveluista 1oytyy liitteesti 2.
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tdmén kirjan sisiltolukujen teemat — teemat joiden kautta ruumiillisuuden merki-
tyksellistimisti tarkastelen.'*

Teoreettis-metodologiset lahtokohdat

Tiivistetysti ilmaisten tutkimustani voi luonnehtia konstruktionistis-semioottisesti
suuntautuneeksi mediatutkimuksesta ammentavaksi sosiaalitieteelliseksi
kulttuurintutkimukseksi, jossa laadullisen otteen ohella hyddynnetddn madrillistd

tdyteen ladattuvirke timén tutkimuksen kohdalla tarkoittaa. Tutkimuksen teoreettis-
metodologisten lihtkohtien selvittimisen aloitan sosiaalisesta konstruktionismista.

Sosiaalinen konstruktionismi

Meta(tieto-)teoreettisella tasolla tarkastelen ruumiillisuutta sitoutuen sosiaaliseen
konstruktionismiin. Timzn uudenlaiseen'® tiede- ja tutkimuskisitykseen perustu-
van liikkeen (Kuusela 2002) peruslihtokohtana on ajatus todellisuuden sosiaalisesta
rakentumisesta. Yleiselld tasolla timi ajatus viittaa nikemykseen, ettd ihmisten
Kiisitys maailmasta ja todellisuudesta rakentuu sosiaalisessa vuorovaikutuksessa
muiden ihmisten kanssa (Berger & Luckmann 1995/1966) . Thmiset tuottavat sen

14 Tein kokeiluja useiden erilaisten muuttujien kanssa, jotka kaikki eivit kuitenkaan ainakaan
sellaisenaan johtaneet jatkotoimenpiteisiin. Muun muassa mainoksen arvioidun kohderyhmin
sukupuoli oli pitkddnkin tarkastelun alla, mutta luovuin siihen perustuvasta tarkemmasta
analyysistd, koska luokittelukriteerit muodostuivat ongelmaksi. Useammassakin tapauksessa
oli lopulta melko vaikea sanoa oliko mainos suunnattu naisille vain miehille. Luovuin tésti
tarkastelusta myos siksi, ettd tutkimuskysymykseni eivit vaadi vastausta kysymykseen, kenen
silmille mainosten ruumiillisuusrepresentaatiot lopulta tai ensisijaisesti on tarkoitettu. Tekijéiden
intentioiden selvittiminen ei ole tdmin tutkimuksen kannalta ratkaisevassa tai keskeisessi
asemassa.

15" Vaikka sosiaalinen konstruktionismi on saanut sosiaalitieteissi merkittivid jalansijaa vasta
parin viime vuosikymmenen aikana, nikemys inhimillisen todellisuuden konstruktioluontei-
suudesta ei oikeastaan ole uusi. Sosiologiassa timi ajatus on ollut muodossa tai toisessa
tutkimusta alusta pitden innoittanut perushavainto. Positivististen ja rakennefunktionalististen
suuntausten valtakaudella monet vain kadottivat timin oivalluksen korostaessaan ‘ajatonta’
sosiaalista systeemii, yhteiskuntarakenteen autonomiaa tai muuttumatonta ‘thmisluontoa’.
(Aittola & Raiskila 1995, 229.)
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yhteiskunnallisen todellisuuden, jossa he elivit. Tamén todellisuuden olemassaolo
on riippuvaista niistd kulttuurisista konstruktioista, joita inhimillisissd kidytinnoissd
syntyy. (Heiskala 2000b, 56.)

Konstruktionismista on olemassa erilaisia versioita ja suuntauksia.'® Yksi
jako voidaan tehdd radikaalin ja maltillisen konstruktionismin vililld. T#ssd
tutkimuksessa sitoudutaan jilkimmiiseen, jonka mukaan se, ettd sosiaalinen
todellisuus on kulttuurisesti konstruoitunut, ei tarkoita ettei ihmislajin biologinen
olemus ja luonnonympiristo asettaisi rajoja mahdollisille konstruktioille. Esimer-
kiksi sukupuolijirjestelmdd tarkasteltaessa on syyti huomioida (toisin kuin
radikaali konstruktionismi) myos timén jirjestelmin biologinen motivoituneisuus.
Ainakin toistaiseksi mies on kyvyton kantamaan, synnyttiméin ja imettimaéin
ks. my6s Hidnninen 1999, 27.)

Kaikkia konstruktionismin eri suuntauksia yhdistid nikemys kielen keskei-
syydesti todellisuuden rakentumisessa. Yhteiseni ldhtokohtana on, etté kieli ei
vain kuvaa maailmaa, vaan myos tuottaa merkityksid ja tulkintoja, joilla on
konkreettisia seurauksia. Keskustelemalla, lukemalla, havainnoimallaympiristodzn
vuorovaikutuksessa muiden kanssa ja tind pdivind yhd enemmin myos kohda-
tessaan erilaisia mediatekstejd ihmiset rakentavat Kisityksid asioista, jdsentdvit
kokemuksiaan ja antavat niille merkityksid. Kielen todellisuutta rakentavan voiman
huomioimisesta seuraa, ettd tutkimuksessa todellisuutta ei ole mahdollista kohdata
sellaisenaan, ‘puhtaana’, vaan viistamittd aina jostain nikokulmasta merkityksel-
listettynd. (esim. Berger & Luckmann 1995/1966, 47—48; Gergen 1994, 72; Burr
1995, 1-5).

Ruumiillisuuden suhteen timi tarkoittaa sitd, etti vaikka sen perustana on
ihmisen biologisesti m#rittynyt ruumis, niin ruumiillisuuden tarkastelu sinilldzin
ei ole mahdollista, koskakulttuuri vaikuttaa siihen miten se kulloinkin ymmérretidin.
Toisin sanoen konstruktionistinen nikokulma nostaa esiin ruumiillisuuden
kulttuurisen merkityksellistimisen. Tdlloin huomio kiinnittyy niihin esityksiin,
representaatioihin, joita kulttuurissa muun muassa erilaisten mediatekstien kuten
tv-mainosten kautta konstruoidaan.

Tutkimus, jossa tarkastellaan ruumiillisuuden kulttuurisia representaatioita
ja niiden rakentumista on viistimitti myos dekonstruktionistista. Tutkiessani

16 Ks. niistd Heiskala 1994a.
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niiden representaatioiden rakentumista, tulen samalla purkaneeksi analyyseisséini
niiden tapoja kuvata ruumiillisuutta. Purkamisen kautta tulee nikyviin ndiden
tapojen ja kiytintdjen sopimuksenvaraisuus ja inhimillisesti tuotettu luonne. Juuri
tihin liittyy tutkimukseni kriittinen potentiaali. Tuodessani esille yhdelti kantilta
inhimillisen todellisuuden sosiaalisen rakentuneisuuden, tulen samalla
osoittaneeksi, ettd timi todellisuus voitaisiin rakentaa myds toisin. (vrt. Aittola &
Raiskila 1995, 229.)"

Nojatessani konstruktionistiseen epistemologiaan ja Kkorostaessani
todellisuuden merkitysvilittyneisyyttd ja kulttuuria merkitysten muodostumisen ja
vaihdon paikkana, liikun monitieteisen kulttuurintutkimuksen (vrt. Alasuutari
1994a, 51; Alasuutari 1994b, 36; Herkman 2001, 188), erityisesti mediakulttuurin
tutkimuksen kentilld. Yhteisen metateoreettisen lihtokohdan kautta tutkimukseni
sijoittuu sosiaalipsykologian kentill lihelle sellaisia uudempia suuntauksia kuin
diskursiivinen sosiaalipsykologia (esim. Potter & Wetherell 1987; Gergen 1994;
Burr 1995; Arja Jokinen ym. 1993 ja 1999) ja kriittinen sosiaalipsykologia, joissa
konstruktionistiseen tietoteoriaan pohjaten kyseenalaistetaan objektiivisen tiedon
mahdollisuus. Kriittisen sosiaalipsykologian piiriin tutkimukseni sijoittuu lisdksi
kriittisen potentiaalinsa ja tutkimusaineiston laadun kautta — kriittisen
sosiaalipsykologian aineistona on usein jo olemassa olevat tekstit, kuten mainokset
tai sanomalehtiartikkelit (Gough & McFadden 2001).

Semiotiikka

Konstruktionistisen viitekehyksen sisilld toimii useampia teoreettis-metodologisia
orientaatioita, joista yksi on semioottinen. Semiotiikalle on leimallista sen
erikoistuminen todellisuuden symbolisen rakentumisen tutkimiseen (Sulkunen
1997, 16). Semiotiikan, yleisen merkkiopin, tehtivini on merkkien, tekstien ja
merkkijirjestelmien'® analysointi sekd niiden toiminnan, tuottamisen ja Kiyton
tutkimus (Fiske 1992, 61; Tarasti 1992, 5; Strinati 1995, 110; CD-perussanakirja
1997; Cobley & Jansz 1999, 4; Veivo & Huttunen 1999, 7).

17" Dekonstruktiosta enemmén ks. Derrida 2003.
18 Merkkijirjestelmin muodostaa miki tahansa kieli, jossa vallitsee joukko s#intoji, rakenteita
ja lainalaisuuksia, jotka madraavit miten kieltd on Kéytettivi (Veivo & Huttunen 1999, 13).
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Konstruktionistisena ldhestymistapana semiotiikka korostaa kielen aktiivista
rooliatodellisuuden rakentumisessa. Semiotiikassakaan kieltd ei néihdd passiivisena
todellisuuden heijastajana. Todellisuus ei sisilld valmiita merkityksid, joita kielen
avulla vilitetdzn, vaan merkitykset tuotetaan kielen, merkkijéirjestelmien avulla.
(Fiske 1992, 68; Viliverronen 1998, 23—24; Arja Jokinen 1999, 38; Veivo &
Huttunen 1999, 33; Slater 2001, 239.) Semioottinen tietoteoria ei kiistd kaikille
yhteisen todellisuuden olemassaoloa. Se kuitenkin hylkd lintistd ajattelua renes-
sanssista asti hallinneen tieteellisen rationalismin ldhtokohdan, jonka mukaan
todellisuus olisi olemassa ihmisille objektiivisella, kulttuurista riippumattomalla
tavalla (Fiske 1992, 150). Vaikka materiaalinen todellisuus on havaitsijasta
riippumaton, niin opitut kulttuuriset ajattelumallit ma4rittdvit aina sitd, miten
ympiérdivd materiaalinen todellisuus hahmotetaan. Se miten todellisuus ymmir-
merkityksessézin kielestd. (Strinati 1995, 109—110; Veivo & Huttunen 1999, 9, 15,
17 ja 34; Heiskala 2001, 38.)

Semiotiikan ydin 16ytyy luonnollisesti kisitteestd merkki. John Fisken (1992,
62) midritelmdn mukaan merkki on “(...) fyysinen, aistiemme havaittavissa
oleva olio. Se viittaa muuhun kuin itseensd ja sen kiyttdjien on ikittivi se
merkiksi”. Merkki perustuu korvaamisen ideaan: jokin asetetaan edustamaan,
ilmaisemaan, esittdimdén tai viittaamaan jollakin tavoin jotakin toista. Ilmeet
ilmaisevat tunteita, passikuva esittd4 ihmisti ja opastenuoli viittaa kohteeseensa.
(Veivo & Huttunen 1999, 23—24.) Sana korvaa asian, esineen ja Kisitteen; raha
korvaa hinnan, yhteiskunnallisesti vélttimittomén tyon; kartta korvaa alueen ja
arvomerkit vastaavan sotilasarvon (Lotman 1990, 10).

Semiotiikkavoidaan jakaa karkeasti kahteen padhaaraan merkkiteorioidensa
mukaan. Tidssd tutkimuksessa seurataan semiotiikan toisen alkuperiisen
muotoilijan sveitsildisen kielitieteiliji Ferdinand de Saussuren viitoittamaa tieté.
Tilld tielld merkityksen muodostumista on ollut tapana lihtes tutkimaan jakamalla
merkki analyyttisesti kahteen osaan: merkitsijddn (ransk. signifiant, engl.
signifier) ja merkittyyn (ransk. signifié, engl. signified):'?

merkkijirjestelmind muun muassa painin maailmaa, filmeji, lastenkirjoja, Greta Garbon
kasvoja ja striptease-esitystd.

19" Nykyaikainen semiotiikka syntyi 1900-luvun alkuvuosina kahden omilla tahoillaan toimineen
ajattelijan toimesta. Ferdinand de Saussure [1857—1913] kehitti ajatuksen semiologiasta,
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Kuvio 1:
m Saus§uren mgrkl‘(imalli:
merkin materiaalinen
merkitty (merkitsijé) ja késitteel-
linen (merkitty) aspekti

Saussuren mallissa merkitsija on merkitsevi muoto: merkin materiaalinen
ddnne tai kirjoitusasu, esimerkiksi tdhén kirjoitettu kissa. Merkitty on puolestaan
aineeton idea tai objekti, johon merkitsijd viittaa, esimerkiksi kissan idea. (de
Saussure 1959/1916; Culler 1994, 24—25; Strinati 1995, 91-92; Viliverronen
1998, 23—24; Slater 2001, 238-239.) Kisitys tillaisesta merkin kaksoisartiku-
laatiosta on otettu laajasti kiyttoon, ja sitd on sovellettu myos kuvallisiin merkkeihin
(Kuusamo 1996, 35). Saussuren merkkimallia voidaan soveltaa vaikkapa kuvaus-
tekniikkaan: Kauniitja Rohkeat— tv-sarjan tyyppisissd saippuaoopperoissa kiytetizin
usein henkilohahmon tunteiden ja sisdisen myllerryksen merkitsijind kamerazoo-
mausta kasvoihin. Tissd tapauksessa tietynlainen kameratyoskentely toimiin
merkitsijini ja tunteiden myllerrys on merkitty. Vanhoissa Suomi-filmeissd puoles-
taan oli tapana kéyttdd rakastelukohtauksen merkitsijind kameran suuntaamista
itse aktista taivaalle ja huojuviin koivunlatvoihin.?’

Merkin kahden (vain analyyttisesti erotettavissa olevan) osan, merkitsijin ja
merkityn, vilinen suhde on luonteeltaan arbitraarinen.?! Timi tarkoittaa siti, etti
merkitsijin ja merkityn vililld ei ole luonnollista suhdetta, vaan timi suhde on

filosofi Charles Sanders Peirce [1839—1914] kehitti omaa filosofiaan perustuvaa nikemysti

semiotiikasta, joka voidaan mieltdd semiotiikan toiseksi pddhaaraksi.

Saussuren ja Peircen merkkiteoriat poikkeavat toisistaan. Peircen pragmatistisessa
merkkiteoriassa merkkisuhdetta ei nihdid kahdenvilisenid vastaavuutena niin kuin
saussurelaisessa strukturalismissa, vaan sen Katsotaan Kisittivin kolme elementtid:
merkkivdlineen, merkin edustaman Kisitteellisen tai konkreettisen objektin sekid merkin
aikaansaaman vaikutuksen (Veivo & Huttunen 1999, 40).

Kiitdn Suomi-filmien kuvaustekniikan mieleen palauttamisesta Vilma Hannisti.

21 Risto Heiskalan (1994b, 21 ja 139) mukaan ‘arbitraarista’ ei voi kiidintii osuvasti suomen
kielelle, koska ‘mielivaltainen’ tai ‘keinotekoinen’ viittaisivat siihen, etti merkin voisi valita
mielensd mukaan tai ettd merkin syntyminen olisi jonkun tietoisen teon tulosta. Saussure
tarkoitti merkin arbitraarisuudella sen motivoimattomuutta.

20
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sopimuksenvarainen. Esimerkiksi puhuessani tiettyd lajia olevasta eldimesti voin
kiyttdd merkitsijdd kissa, koska timd dznteiden ketju on puheyhteisoni jdsenten
merkitsijini vaikkapa dzinteiden ketjua gpéip. (Culler 1994, 24-25; Strinati 1995,
91-92; Viliverronen 1998, 23—24; Slater 2001, 238—239.)

Saussure korosti, ettd merkittyd voidaan ldhestyd vain merkitsijin kautta.
Merkitty liittyy merkitsijddn ja vilittyy timén kautta. Saippuaoopperassa henkilo-
hahmon tunnemyrikki vilittyy kamerazoomauksen kautta. Toisaalta merkityn
olemus perustuu merkittyjen vélisiin suhteisiin ja eroihin. Henkilohahmon myllerti-
vien tunteiden esittiminen on mahdollista eronteon kautta, jossa nimi tunteet
erotetaan seesteisistd tunteista. Merkitys perustuu juuri ndihin kahteen asiaan —
merkityn vilittymiseen merkitsijin kautta ja merkittyjen vilisiin eroihin. (de
Saussure 1959/1916; Fiske 1992, 68; Viliverronen 1998, 23—24; Veivo & Huttunen
1999, 33; Slater 2001, 239.) Merkitys ei siis ole sama asia kuin merkitty, koska
merkityksen muodostumisessa oleellista on myos merkittyjen viliset suhteet ja
erot.

Saussuren ajatteluun nojaavat strukturalistit tarkastelivat merkkijérjestelmié
(kieltd) itsendisin, suljettuina, ymparoivista todellisuudesta irrallaan olevina
rakenteina. Pyrkimykseni oli etsid universaaleja, ylihistoriallisia merkitysrakenteita
(Kuusamo 1996, 17). Jilkistrukturalistisen siirtymén my6td 1960-luvun lopulla
muun muassa Roland Barthesin toimesta ryhdyttiin ottamaan huomioon muuttuvat,
historialliset kontekstit. Oivallettiin, ettd merkitty ja merkitsijd voivat liittyd yhteen
lukuisin eri tavoin. Yksilolliset ja yhteiskunnalliset erot voivat vaikuttaa siihen,
miten merkitsijé liitetd4n merkittyyn. Toisin sanoen huomattiin, ettd merkitys ei ole
pysyvid, vaan merkin olemukseen kuuluu tietty avoimuus ja prosessuaalisuus.
Tdmin oivaltaminen tarjosi mahdollisuuden myds kyseenalaistaa vakiintuneina
pidettyjd kisityksid. Merkin avoimuuden ja prosessuaalisuuden dkkéidmisen myoti
avautui mahdollisuus osoittaa esimerkiksi kiisitykset sukupuolisuudesta konstruk-
tioiksi, poliittisten valtarakenteiden sddtelemiksi ajattelutavoiksi. TAma mahdollisti
myos konstruktioiden Kriittisen arvioinnin. (Veivo & Huttunen 1999, 39—40.)

Semiotiikkajota tdssd tutkimuksessa harrastan, on Saussuren malliin pohjaavaa
Kiyttosemiotiikkaa, joka asettaa uuvuttavien terminologisten kiistojen edelle
arkisten merkitysten analysoimisen (vrt. Fiske 1992). Kiytin semiotiikkaa
‘pragmaattisesti’ avaamaan niikymid kulttuuriin ja todellisuuden merkitysvilittynei-
syyteen. Nihdikseni semioottinen lihestymistapa on myds sosiaalitieteellisessid
tutkimuksessa paikallaan silloin kun tutkittavana ovat sellaiset vahvasti merkeilld
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ja merkityksilld pelaavat kulttuuriset tekstit kuin television mainoselokuvat tai
Saussure (1959/1916, 16) niki sen osana sosiaalipsykologiaa, jonka tehtivini
olisi tutkia merkkien eliméi yhteiskunnassa. Maailmanlaajuisesti tarkasteltuna
semiotiikka onkin ollut olennainen osa sosiaalipsykologiaa erityisesti ns. kielellisen
kiddnteen jilkeen, jonka myGti sosiaalipsykologian kiinnostuksen kohteeksi nousi
muun muassa kielen kaytto sosiaalisissa konteksteissa ja sosiaalisessa vuorovaiku-
tuksessa. (Lindesmithym., 69.) Voidaan kuitenkin viitti, ettd sosiaalipsykologiassa
on alihyodynnetty semiotiikan tarjoamia mahdollisuuksia. Vaikka esimerkiksi
diskurssianalyyttinen suuntaus on lainaillut semiotiikasta ksitteité, niin varsinkaan
suomalaisesta sosiaalipsykologiasta ei 16ydy semioottisella otteella tehtyd tutki-
musta.??

Denotaatio ja konnotaatio

Semiotiikassa merkityksellistiminen jaetaan usein kahteen tasoon; denotaatioon
jakonnotaatioon. Denotaation Kisitteelld viitataan merkin yleisimmin hyviksyttyyn,
selvimpddn ja ilmeisimpddn merkitykseen. Kun merkit denotoivat jotakin, ne
ndyttivit sen faktana. Esimerkiksi valokuvasta, jossa musta sotilasta tervehtii
Ranskan lippua, tunnistetaan merkityksen denotatiivisen tason analyysissd ihmis-
hahmo tummaihoiseksi mieheksi, ei vaaleaksi naiseksi. Samoin tunnistetaan
tangossa liehuva tekstiili Ranskan, ei Englannin lipuksi. (Barthes 1981; Fiske
1992, 113; Strinati 1995, 116; Slater 2001, 240—241.) Konnotaatio on puolestaan
merkin “sisltod tdydentidvi vivahde, sivumerkitys, joka voi vaihdella yksiloittéin
tai puhujaryhmittdin, esim. sanaan kesévoi liittyd konnotaatio ‘lammin, miellyttdvi
loma-aika™ (Uusi suomen kielen sanakirja 1998).

Kulttuurintutkija ja semiootikko Stuart Hall (1992, 140-141) kuitenkin
korostaa denotaatio/konnotaatio-eronteon analyyttista luonnetta: siti ei tule sekoit-
taa eroihin todellisessa maailmassa. Erittdin harvoin merkit viittaavat vain Kirjai-
melliseen merkitykseensi, useimmissa merkeissd yhdistyvit niiden denotatiiviset

22 Lihitieteisti sosiologia on Suomessa osannut paremmin hyddyntid, soveltaa ja kehitelld
semioottista lihestymistapaa (esim. Alasuutari 1996; Sulkunen & Térronen 1997; Heiskala
2000b).
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ja konnotatiiviset puolet. Erottelulle on Hallin mielesti hyodyksi jos samaistetaan
denotaatio merkin nithin puoliin, joita kieliyhteiso néyttidd pitdvin sen kirjaimellisena
merkityksen, jakonnotaatio niihin merkin seurannaistyyppisempiin merkityksiin,
joitase kykenee tuottamaan. T#ll6in esimerkiksi villapaita merkitsee denotatiivisella
tasolla limmintd vaatekappaletta. Konnotatiivisella tasolla se voi merkité talven
tuloa, kylmid pdivii tai vaikkapa epimuodollista pukeutumistyylid. Olkalaukku
denotoi kannettavan siilytyspaikan, mutta konnotatiivisella tasolla olkalaukku on
merkitsijd, joka tuottaa esimerkiksi sellaisia merkittyjd kuin ‘taiteellinen arkkitehti’
tai ‘koululainen’. (Blom 1998, 212.) Tai jos otetaan esimerkki mainonnan
maailmasta, niin Catherine Deneuven kasvot Chanelin 1970-luvun parfyymi-
mainoksessa ovat denotatiivisella tasolla timin tietyn ranskalaisen néyttelijittéren
kasvot. Konnotatiivisella tasolla nimd kasvot ovat mainoksessa tietynlaisen
naisellisuuden merkitsiji: ‘Deneuve’ edustaa sofistikoitunutta, eleganttia ranska-
laista feminiinisyyttd. Namé konnotaatiot assosioidaan mainoksessa tuotteeseen
(Chanelin hajuvesipulloon) niin, etti Chanelin parfyymi ndyttid denotoivan
sofistikoitunutta ranskalaisuutta. (Williamson 1978.)

Kulttuurinen representaatio

Sosiaalipsykologisessa tutkimuksessa on perinteisesti asetettu etusijalle kokemus,
todellisuuden ilmeneminen tietoisuudessa. Uudemmassa sosiaalipsykologisessa,
esimerkiksi symbolisen interaktionismin piirissd harjoitetussa tutkimuksessa on
representaatioiden ulkopuolella. (Lindesmith ym. 1999, 7 ja 376.)
Representaatiolla tarkoitetaan teoriasta riippuen hieman eri asioita.?3 Tissi
tutkimuksessa titd kisitettd kiytetidn konstruktionistisen lihestymistavan
mukaisesti ja ymmirretddn representaatio merkityksid tuottavaksi prosessiksi,
kulttuurin jésenten tuottamaksi (Hall 1997, 28) esitykseksi ja kuvaukseksi, joka

25 Ennen semiotiikkaa kysymys representaatiosta on ollut filosofinen ja kielitieteellinen ongelma.

Erilaisia madritelmid representaatiolle on lukuisia. Voidaan korostaa joko mentaalirepresen-
taatioita, kuvallisia representaatioita tai ndiden yhdistelmid. (Kuusamo 1996, 42.) Tissi
tutkimuksessa keskitytdén (laajasti ymmérrettyni) kuvallisiin representaatioihin tai tarkemmin
sanoen audiovisuaalisiin representaatioihin. Erilaisista tavoista lihestyd representaatio-Kisitettd
ks. esim. Hall (1997) ja Karvonen (1992).
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ei toista kuvaamaansa vaan tuottaa sitd mitd se kuvaa (Gordon 2002, 39).
Television mainoselokuvien esitykset ruumiillisuudesta ovat kulttuurin tuottamia
representaatioita, jotka kuvatessaan ruumiillisuutta samalla tuottavat siti koskevaa
ymmarrysti.

Representaatio on aina jonkin esittimistd jonkinlaisena. Representoitaessa
tarkoitus kommunikoida representaatiolla, on turvauduttava kidytossi oleviin
konventioihin, jotka rajaavat ja muovaavat sitd, mitd mistikin voidaan kulloinkin
sanoa (Lehtonen 1998a, 45—46). On toisin sanoen nojauduttava kulttuurisesti
jaettuihin kisityksiin ja valittava tiettyjd sanoja tai visuaalisia merkkejd haluttaessa
viestid tiettyjd ajatuksia tai tunteita toisille (Viliverronen 1998, 19).

Mikidn kulttuurinen representaatio?® ei kykene esittimidn ‘totuutta’
kohteestaan (Taylor & Willis 1999, 40). Objekti ei tule koskaan kokonaan
representoiduksi, koska sellaiset asiat kuin kulttuurinen ja sosiaalinen konteksti
ja psykologinen historia ohjaavat sitd, miké néyttéytyy objektille tunnusomaisena.
Niin valituksi tulee yhteisestd kulttuurisesta tietovarannosta sellaiset merkitsijit,
joita representaation tekijd pitdd ajatustensa perillemenon kannalta tarkoituksen-
mukaisina. (Kress & van Leeuwen 1996, 6.) Representaatiossa korostuu siis
kaikkeen merkityksen tuottamiseen liittyvd valinta: se, etti jotakin valitaan
esitettiviksi ja jotakin mahdollista jdtetizin pois. Esimerkiksi mainoselokuvat ovat
tdaynnd valintoja siitd mitd niytetidzn ja mitd ei. Jos mainoksen tehtidviksi on asetettu
tuotteen myynnin edistiminen seksiz tihkuvan ruumiin avulla, mainoksen tekijoiden
on representaatiossaan nojauduttava jaettuun Kulttuuriseen Kisitykseen siitd
millainen seksikiis vartalo on. Péistikseen tavoitteeseensa tekijoiden on tehtivi
valintoja sen suhteen millaisia merkitsijoitd he kiyttivit: minkd kokoisen, minké
muotoisen, minkd ikdisen ruumiin he asettavat kameran eteen ja millaisia vaatteita,
kampauksia, eleitd, ilmeiti sille valitsevat — ja ennen kaikkea millaisia eivit.

Vaikka representaatioon liittyy keskeisesti valinta, eivit kaikki tehdyt valinnat
vlttimittd ole tietoisen pédtoksenteon tulosta. Representaatioon kytkeytyy seki
tietoisia etté tiedostamattomia, tarkoituksellisia ja tarkoittamattomia, ilmeisid ja
enemmin piiloisia merkityksid. Vaikka television mainoselokuvien representaa-
tioissa ruumiillisuuden merkityksellistiminen voi olla tiedostettua toimintaa,

24 Mukavuuden vuoksi puhun jatkossa lihinni pelkisti representaatioista tarkoittaessani
nimenomaan kulttuurisia representaatioita.
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kytkeytyy nidihin representaatioihin myos tiedostamattomia merkityksid. Tésti
johtuen representaatioita voidaan tulkita monin eri tavoin. Representaatiot eivit
kylld ohjaavat katsomista ja antavat monenlaisia vihjeité siitd, miten ne tulisi
tulkita. (vrt. Gordon 2002, 39-40.)

Representaatioille on ominaista niiden kytkeytyminen vallankéyton proses-
seihin. Yhtdiltd representaatiot toimivat indikaattoreina, jotka kertovat kuinka
yhteiskunnan valtasuhteet tiettynd historiallisena ajankohtana on jirjestetty (Taylor
& Willis 1999, 40). Tdmin lisdksi ne tuottavat merkityksid ja luonnollistavat
asioita, tuottavat ja osaltaan muotoilevat uudelleen todellisuutta, eivit ainoastaan
esiti tai heijasta sitd (ks. Herkman 2001, 219). Representaatioiden tuottamiseen
liittyvét valinnat sen suhteen mitd esitetdZn ja mité jétetd4n esittAmttd tekevit niistd
poliittisia (Seppanen 2003, 42—43). Elokuvatutkija Richard Dyer (2002, 14)
toteaakin representaatioiden olevan vahvasti seuraamuksellisia: “Millaisina meidit
nihddin, sddtelee osaltaan sitd, miten meitd kohdellaan; miten kohtelemme toisia
perustuu siihen, millaisina niemme muut; timi nikeminen juontuu represen-
taatioihin”.

Representaation erityinen muoto on stereotyyppi. Kulttuuristen representaa-
tioiden tavoin ne ovat osa yhteison kulttuuria. Ne ovat kulttuurin uskomuksia siité
millaisia tietyn ryhmén jésenet ovat (Ashmore ym. 1986, 82 ja 89). Stereotyyppien

pysyvid, vakaita ja eriytyneitd. (Dyer 2002, 52—-53.) Stereotyyppistimiselld — silld
ettd jokin tehdién stereotyyppiseksi — ihmisten eroja pelkistetizn, olemuksellis-
tetaan, luonnollistetaan ja jahmetetddn (Hall 1999, 172 ja 190-191). Median
tuottamat ja levittimit stereotyyppiset representaatiot ovat osa sitd kulttuuristen
merkitysten kamppailua, jossa vallitsevia arvoja ja nikokulmia yritetdzn yllapitdd
ja vahvistaa (Herkman 2001, 221).

Yksi yleinen stereotyyppistimisen kohde on sukupuoli. Stereotyyppisten
oletusten taustalla voidaan niihdi linsimaisen sukupuolijérjestelméin uskomukset
sukupuolesta. Nitd uskomuksia on ainakin kuusi: (a) uskomus, ettd sukupuolten
viliset erot perustuvat biologiaan, (b) uskomus, etti koti on naisen paikka, (c)
usko patriarkaattiin, (d) uskomus, ettd miesten ja naisten tyot ovat erilaisia, (e)
uskomus, ettd ainoastaan heteroseksuaalinen rakkaus on luonnollista ja (f)
uskomus, etti naisten tulee olla seksuaalisesti ja eroottisesti miehid puoleensavetivid
(Lindesmith ym. 1999, 430).
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Stereotyyppisid oletuksia sukupuolten vilisistd eroista 16ytyy monenlaisista
kulttuurisista teksteistd, myos ihmistieteiden alalta. Tillaisia oletuksia on ylldpidetty
muun muassa monissa sosiaalipsykologian tutkimussuuntauksissa (psykoanalyytti-
sesti kognitiiviseen perspektiiviin) esimerkiksi olettamalla miesten olevan ratio-
naalisia ja itsevarmoja ja naisten emotionaalisia ja passiivisia (Gough & McFadden
2001, 118; ks. myos Howard & Hollander 1997).

Stereotyyppiset kuvaukset ovat tuttuja myos tv-mainoksista. Tuotteiden
markkinoinnissa turvaudutaan usein representaatioihin, joissa nainen esitetiin
kodin, lasten ja miehen hoitajana tai vaihtoehtoisesti tuotteen kaltaisia nautintoja
lupaavana seksiobjektina. Stereotyyppisissd representaatioissa mies puolestaan
toimii kodin ulkopuolella omia polkujaan kulkien ja/tai tybeldmissi taistellen.
(ks. esim. Gunter 1986 ja 1995.)

Barthesin koodisto merkitysanalyysin vélineend

Kuviossa 2 pyrin graafisin keinoin kokoamaan edelli sanottuaja havainnollistamaan
kulttuurin, mainoselokuvien, representaatioiden ja merkkien vilisid suhteita.
Tarkoitus on kuvata ensinndkin sitd, ettd television mainoselokuvat ovat osa
kulttuuria, media- ja kulutuskulttuurin tuottamia audiovisuaalisia tekstejd. Nimi
tekstit puolestaan siséltavit erilaisia kulttuurisia representaatioita, muun muassa
tissd tarkastelun kohteena olevia representaatioita ihmisen ruumiillisuudesta.
Representaatiot taasen rakentuvat tissi tapauksessa audiovisuaalisista merkeisti,
jotka voidaan Saussuren mallin mukaisesti jakaa analyyttisesti kahteen osaan —
merKitsijoihin ja merkittyihin.

Mainoselokuvien audiovisuaaliset merkitsijét voidaan puolestaan ryhmitelld
niiden tapojen mukaan, joilla ne tuottavat merkityksi. Barthesin (1974) mukaan
tekstin tapaa tuottaa merkityksid voidaan analysoida ryhmittelemilld merkitsijit
viiden semioottisen koodin®> avulla, jotka ovat:

3 Barthesin mukaan merkityksid tuottava toiminta on mahdollista ainoastaan kulttuurissa
olevien koodien eli merkityksenmuodostuksen sizntojen avulla. Semiotiikassa koodilla
tarkoitetaan merkityksellistivid jirjestelmdd, jarjestelmii joka vilittdd merkityksid. Téllainen
jarjestelmi on esimerkiksi liikennevalot, jossa merkkeji organisoidaan tiettyjen sddntdjen
ohjaamina. Koodit ovat sopimuksenvaraisia ja ne perustuvat kiyttdjiensi yhteiseen kulttuuri-
taustaan. Representaatiot kéyttévit hyvikseen ulottuvilla olevia koodeja, jotka seki rajoittavat
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toiminnan koodi, jolla voidaan analysoida toiminnan logiikkaa, sitd miti
tapahtuu

hermeneuttinen koodi, jonka avullavoidaan tarkastella tarinan dynamiikan
rakentumista

seemien koodi, jolla avautuvat merkityksen pienimmiit yksikot

maan tekstin perustaan

referenssikoodi, jonkaavullavoidaan tarkastella tekstin intertekstuaalisuutta,
sitd miten tekstissd viitataan sen itsensd ulkopuolisiin kulttuurisiin jirjestelmiin

T4ami koodisto mahdollistaa tekstin, tdssi tapauksessa television mainoselo-

kuvan sekd makrorakenteen ettd mikrotason analyysin. Kiytin niitd koodeja
nostaakseni esiin ja ryhmitellikseni mainoselokuvien merkityksellisid aspekteja
(ks. Barthes 1974, 18—20) jaavatakseni mainosten ruumiillisuusrepresentaatioista
16ytyvien merkkien merkittyjd. T4l tavoin tv-mainoksia, niiden ruumiillisuusrepre-

JOHDANTO

representaatioiden potentiaalisia merkityksii ettd tekevit representaatioiden ymmértimisen
ylipddtiin mahdolliseksi. Koodit ja kulttuuri ovat vuorovaikutuksessa keskenddn. Television
mainoselokuvien kaltaiset mediatekstit eivit ainoastaan kiytd hyvikseen olemassa olevia
koodeja, vaan ne myos osallistuvat ndiden todellisuutta mddrittelevien koodien tuotantoon.
(vrt. Fiske 1992, 86—87; Veivo 1995, 60; Grossberg ym. 1998, 143; Lahti 2002, 12—13.)
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sentaatioitaja merkkejd analysoimalla pyrin saamaan kiinni siitd prosessista, jossa
tv-mainosten ruumiillisuusrepresentaatiot saavat merkityksensi. Toiminnan koodin
ja hermeneuttisen koodin avulla tarkastelen mainoselokuvien narratiivisia
ulottuvuuksia: sitd mitd ndissi mainoksissa oikeastaan tapahtuu, miten niissd
ylldpidetiddn kerronnallista jénnitettd, ja mikd on niiden mainosten viesti. Seemien
koodilla nostan esiin mainoksista niiden keskeiset ruumiillisuuteen liittyvit
denotatiivisella ja konnotatiivisella tasolla. Nimi yksittiiset merkitsijdt sijoitan
niihin binaarisiin oppositioihin, joita mainoksista symbolien koodilla nousee.
Tidmin koodin avulla selvitéin, millainen on nZiden mainosten ‘hyvi’ ruumiillisuus.
Lukemalla mainoksia referenssikoodin kautta tutkin, kuinka ne viittaavat itsensid
ulkopuolisiin kulttuurijirjestelmiin ja millaisiin kulttuurisiin esioletuksiin ndiden
mainosten ruumiillisuusrepresentaatiot nojaavat.

Yksi tapa havainnollistaa minkélaisia merkittyjd Barthesin koodiston avulla
voidaan avata, on suhteuttaa se Saussuren merkkimalliin. Kuviossa 3 pyrin
kuvaamaan, etti esimerkiksi seemejd analysoimalla voidaan valottaa tekstin
konnotatiivisia tasoja ja ettd tekstin viittauksia itsensd ulkopuolelle (referenssi-
koodilla) tarkastelemalla voidaan etsid ruumiillisuusrepresentaatioihin sisaltyvid
esioletuksia.

Barthesia on kritisoitu siitd, ettei hiin méirittele koodejaan kovinkaan
analyyttisesti eikd tuo esille koodien keskindistd hierarkiaa (Veivo 1995, 82).
Myoskidn yksittdisen koodin kattama ala ei ole kovin selvd, vaan koodit ovat
padllekkiisid, risteytyvid ja sisdkkiisid. Itse asiassa jokaisen koodin voi mieltdz
referenssikoodiksi, koska ne kaikki antavat tulkintamallin, joka nojaa yhteiseen
kulttuuriseen tietovarantoon. (Blom 1998, 225.) Lisdksi Barthes oli itsekin
tietoinen siité, ettd tekstin moni#finisyyttd ei voida koskaan tdysin kontrolloida.
Tekstissd on aina vihintddn yksi kohta, joka uhkaa sen tdydellistd sulkemista.
(Grossberg ym. 1998, 173—-174.)

‘Heikkouksistaan’ huolimatta Barthesin koodistolla voidaan nostaa television
ndiden mainosten merkitysten tiheikkdod. Koodiston avulla voidaan purkaa niiti
kulttuurisia tekstej ja eritelld niiden eri osia ja teemoja. (Blom 1998, 226.) Siti
paitsi tekstin tdydellisen sulkemisen tai kontrollin saavuttaminen voi olla korkeintaan
ideaali, jota kohden pyrkid. Koska merkitykset ovat lipsuvia ja liukuvia, merkitysten
maailmassa ei ole viimekitisid takeita eiki representaatioiden merkityksid voida
koskaan kiinnittdd lopullisesti (Lehtonen 1998a, 222; Hall 1999, 210-211).
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Kuvio 3:
Barthesin koodisto suhteutettuna Saussuren merkin kahteen aspektiin

Mainostenkin kuvat ja sanat kantavat konnotaatioita, joita ei kukaan voi tdysin
kontrolloida, koska nimi representaatiot ovat monimerkityksellisid ja niitd
voidaan lukea monella tapaa (vrt. Hall 1999, 210-211; Rossi 2002, 126). Toisin
sanoen vaikka mainokset ovat merkittéivd nikymi kulttuuriin ja sen arvoihin, niin
niiden merkitysten tulkitseminen edellyttdd ilmavuutta ja ristiriitaisuuksien sietoa
(Blom 1998, 224).

Barthesin koodiston ohellaanalysoin mainoselokuviaja niiden ruumiillisuus-
representaatioita myos kvantitatiivisin menetelmin. Tarkastelen frekvenssianalyysien
esiintyvdt mainoksissa ja miten ne jakautuvat erityisesti sukupuolimuuttujan
suhteen. Yhdistimélld semioottista merkitysanalyysid ja méérillistd sisdllonanalyysid
— kahta varsin erilaisista tietoteoreettisista nikemyksistd lihtevid analyysitapaa —
pyrin hyddyntimddn niiden parhaat puolet: sisillonanalyysin tdsmillisyyden ja
semioottisen analyysin syvyyden (Slater 2001, 244). Niiden menetelmillisten
tyokalujen Kkdyttiminen samassa tutkimuksessa ja yhden ja saman aineiston
tarkasteluun on yritys, jonka tavoitteena on ensinniikin porautua mahdollisimman
syville yksittiiseen havaintoyksikkdon ja sen merkityksentuotannon hienosyisiin
keinoihin. Samalla haluan antaa tutkimukselle mahdollisuuden sanoa jotain
yksittdisen mainoksen ruumiillisuusrepresentaatioiden ominaisuuksien yleisyydesti
suuremmassa joukossa havaintoyksikkoji.
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Merkityksen muodostumisen paikasta ja tulkinnasta

Merkitysten muodostumista ja mediatekstejd tarkastelevassa tutkimuksessa on
paikallaan pohtia myos sitd, missd merkitykset lopulta syntyvit. Mediatutkimus
voidaan jakaa karkeasti kahtia sen suhteen millaisia vastauksia sen piirissi tihin
kysymykseen on annettu. Yleiso- ja vastaanottotutkimukseen keskittyneet tutkijat
korostavat vastaanottajien kykyd tulkita luovasti tekstejd. Nimi tutkijat ndkevit
merkitysten syntyvin tekstin jalukijan kohdatessa. Mediatekstien tutkijat puolestaan
nikevit tekstilld sindllddn ja sen tuottajilla olevan tirked rooli merkitysten
muodostumisessa. (Viliverronen 1998, 30—31.) Kummankin suuntauksen edustajat
ovatlopultasaman ongelman edessi: seki vastaanoton tutkijoiden ettd mediatekstien
tutkijoiden tehtiviini on tekstin tulkinta. Vastaanoton tutkija tulkitsee havainnointien
ja/tai haastattelujen pohjalta rakennettua tekstiaineistoa, mediatekstin tutkija
puolestaan median tuottamaa tekstiaineistoa. (Sulkunen 1997, 34.)

Tdssd tutkimuksessa olen valinnut jalkimméisen vaihtoehdon lihtemalld
semiotiikan Kkeinoin tarkastelemaan television mainoselokuvia visuaalisista,
sanallisista ja 4nellisisti elementeistd rakentuvina kulttuurisina teksteini. 20
Tekstin tutkijoita on arvosteltu siité, ettd he pitavt tekstejd tai niiden tuottajia,
eivitkd katsojia, ensisijaisena merkityksen ldhteend. Tarkoitukseni ei ole ryhtyd
kinaamaan merkityksen synnyn ensisijaisestalihteesti. Sen sijaan haluan osoittaa,
etté tekstilihtoiselle tutkimukselle on paikkansa. Vaikka tv-mainosten ruumiillisuus-
representaatiot voivat saada monenlaisia merkityksid riippuen lukijasta®’ ja
esimerkiksi lukukontekstista, niin on hyvd muistaa, ettd nimi mainokset myos
antavat monenlaisia vihjeitd siitd, miten niitd tulisi tulkita. Mainokset tarjoavat ja
kannustavat ottamaan tiettyji ensisijaisia lukutapoja (joiden arvot katsoja voi joko

%6 Nykyisin, muiden muassa Roland Barthesin vaikutuksesta, semiotiikassa on laajennettu
tekstin, kielen ja merkityksen Kisitteitd. Merkityksid sisdltivind merkkeind ei endd nidhdi
ainoastaan sanoja ja visuaalisia symboleja vaan myos esimerkiksi vaatteita, eleiti, autoja tai
vaikkapa nyrkkeilyotteluita. Kieli ja kielenkiytto ei tarkoita vain sanallisia esityksid vaan myos
sellaisia merkityksen tuottamisen keinoja kuin kuvallisen, d4nellisen, audiovisuaalisen ja
sanattoman viestinnan muotoja. (Viliverronen 1998, 24.) Michel Foucault (1998b, 42)
huomauttaa, ettd maailmassa on kielen ohella paljon muitakin puhuvia asioita: luonto, meri,
puiden humina, eldimet, kasvot, naamiot, veitset ristissd jne. puhuvat vaikkei niiden kieli
vlttamttd artikuloidu sanallisesti.

Semiotiikassa Kiytetddn yleensd ‘vastaanottajan’ sijaan termid ‘lukija’ haluttaessa viitata
lukijan aktiivisuuteen ja kulttuuriseen kokemukseen (Fiske 1992, 62).

27
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hyviksyi tai torjua) asettamalla jonkun niikokulman muiden edelle. Represen-
taatioissaan mainoselokuvat pyrkivit kiinnittimazn kelluvia merkityksié asettamalla
yhden merkityksen muiden edelle. (vrt. Hall 1999, 143; Herkman 2001, 107; van
Leeuwen & Jewitt 2001, 7.) Jolleivit tv-mainokset jossakin magrin onnistuisi
suuntaamaan ja rajoittamaan katsojien tulkintoja, niin olisi hyvin todennikoistd,
ettd mainostajat olisivat aikaa sitten lakanneet sijoittamasta rahojaan niin kalliiseen
strategiaan kuin tv-mainontaan. On siis syytd olettaa, ettd jopa suuri osa mainoksista
tulkitaan jokseenkin tuottajan tarkoittamalla tavalla (ks. Malmelin 2003, 171).
Lihdenkin siitd, ettd television mainoselokuvilla sinilldzn on vahva rooli merkitysten
Synnyssi.

Yhti kaikki, tekstit vaativat tulkintaa. Sen, tulkitaanko katsojien konstruoimaa
tekstiaineistoa vai median tuottamaa tekstii, ratkaisee tutkimuskysymys ja tutkijan
kiinnostuksen kohde. Tutkijan on joka tapauksessa Kisitteisiinsd ja menetelmiinsi
nojautuen itse esitettdvi tulkinta ja muistettava ettei se ole ainoa mahdollinen
(Alasuutari 1989, 123). Tarkoitukseni ei ole tuottaa lukkoon ly6tyja tulkintoja
ruumiillisuusrepresentaatioista. Koska minulla kulttuurin jésenen kuitenkin on
kéiytossini tieteellisten metodien ohella my6s (enemmiin tai vihemmin) yhteinen
kulttuurinen tietovaranto, uskon ettd siiti ammentamalla voin tehdd mainosten
ruumiillisuusrepresentaatioista ainakin jossain médrin yhteisesti hyviksytyn
tulkinnan.

Tulkintoja tehtdessd on hyvi pitid mielessi Michel Foucault'n (1998b, 50, 53
ei ole alkuperiinen vaan tulkintaa toisista merkeistd. Koska ei ole mitidZn abso-
luuttisen ensimmiisti tulkittavaksi, on tulkinta d4reton tehtidvi, jota ei voi koskaan
saattaaloppuun. Itse asiassa tulkinnan kuolema on siing, ettd uskotaan ensisijaisten,
alkuperiisten, koherenttien, todellisten ja pysyvien merkkien olemassaoloon.
Myos mainoselokuvia tulkittaessa voi olla vaikea saavuttaa yksimielisyyttd siité,
vaan muodostuvat vasta tulkinnassa, merkityksenannon prosessissa (Blom 1998,
205). Kuten asian Mikko Lehtonen muotoilee: “Merkitykset eivit ole, vaan ne
pikemminkin tulevat. Tekstit eivit ole pysihtyneitd objekteja, vaan pikemminkin
aktiivisia toimijoita, jotka asettuvat suhteisiin toisten aktiivisten toimijoiden kanssa”.
(Lehtonen 1998a, 26.)

Tissi tapauksessa tuo toinen aktiivinen toimija on akateemisen koulutuksen
saanut (mies)tutkija, jolla on useamman vuosikymmenen ajalta henkilokohtaisia
kokemuksia ruumiillisena olentona olemisesta linsimaisessa mediakulttuurissa.
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Toisin sanoen minulla on saamani sosiaalitieteellisen koulutuksen tuoman perspek-
tiivin ja tiedon lisiksi myds kulttuurin jisenen tietoa tutkimuskohteestani. TAma
ei kuitenkaan merKitse sitd, ettd tulkintani olisi ainoa mahdollinen. Koska tulkinta
on aina myos tulkitsijansa, ei vain kohteensa nikéinen, olisi melkoinen ihme jos
kaksi tutkijaa pddtyisi samasta tekstistd tdysin samaan tulkintaan (Pietild 1995,
1 5) ‘28

En siis lihde tavoittelemaan tv-mainosten ruumiillisuusrepresentaatioiden
viimekitisid merkityksi4 tai ainoita oikeita tulkintoja, koska niité ei lihtokohtaisesti
ole olemassa. Sen sijaan lihden siiti, ettd vaikka mahdollisten tulkintojen mééri
on periaatteessa rajaton, niin todennikoisten, mielekkdiden ja hyvin perusteltujen
tulkintojen joukko on suhteellisen suppea (Ehrnrooth 1998, 227; Viliverronen
1998, 36). Viimeinen sana ei kuitenkaan ole itselléini, vaan lukevalla yleisoll4 ja
ennen kaikkea tiedeyhteisolld, jotka paittivit tulkintojeni mielekkyydestd, osuvuu-
desta ja hedelmillisyydesti.

Ruumilllisuus representaation kysymyksena

Ruumiillisuus on sosiaalitieteille suhteellisen uusi tuttavuus. Ottaen huomioon sen

kysymykset ovat kuuluneet sosiaalitieteiden esityslistalle vasta parin vuosikymmenen
ajan. (ks. esim. Alasuutari 1995, 51; Kuusela 2000, 32; Oinas 2000) .2 Oikeastaan

on muutakin kuin biologiaa ja fysiologiaa. Oivallettiin, ettd jopa sellaiset ruumiin

8 Muutaman havainnollistavan esimerkin tisti saa kun vertaa minun ja Leena-Maija Rossin
Heterotehdas-kirjassaan (2003) esittimid tulkintoja samoista mainoselokuvista. Tulkinnat
eivit ole keskenddn ristiriitaisia, mutta nikokulmien erilaisuudesta johtuen ne avaavat
mainoksiin hieman erilaisia nikymia.

2 Tosinimplisiittisesti ruumis on ollut sosiaalitieteellisessi, erityisesti sosiologisessa tutkimuksessa
mukanajo tieteenalan klassikoista lihtien. Marx ja Engels toivat esiin kapitalistisen yhteiskunnan
kaltoin kohteleman tyvienluokan ruumiin, Weber analysoi protestanttisen etiikan ja kapitalis-
min hengen vaatimaa askeettista ruumista, Durkheim kirjoitti pyhdstd ja profaanista ruumiista
ja Simmel analysoi ruumiin eleitd ja katsetta ja niiden yhteiskunnallista merkitystd (Williams
& Bendelow 1998). Tirkeiti vaikutteita ja lihtokohtia nykyiselle sosiaalitieteelliselle ruumis-
tutkimukselle ovat antaneet myos antropologi Mary Douglas, filosofi-historioitsija Michel
Foucault, sosiaalihistorioitsija Norbert Elias ja sosiologi Erving Goffmanin (Shilling 1993).
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kéyton perustekniikat kuin kiveleminen, seisominen ja istuminen tai vaikkapa
ruumiin pituus, paino, eleet ja sairaudet ovat kulttuurisesti, historiallisesti ja
sosiaalisesti ehdollisia asioita (Synnott 1993,1; Turner 1994, 92).

Titd myohiistd havahtumista voidaan selittid linsimaisen ajattelutradition
kaksijakoisuudella, jonka yksi keskeinen ilmenemismuoto on ollut ruumiin ja
mielen dualistinen ja hierarkkinen kuvaaminen erillisind ja radikaalisti erilaisina
todellisuuksina. Erityisesti Platonin, Descartesin ja kristillisen tradition myotd-
vaikutuksella yleinen suhtautuminen ruumiiseen on ollut negatiivinen: mieltd
(sielua, henke#) on pidetty ruumiiseen nihden ensisijaisena ja arvokkaampana.

Platonin kielteinen suhtautuminen ruumiiseen tulee hyvin esille hinen Faidon-
dialogissaan, jossa hiin (Sokrateen suulla) pohtii sielun ja ruumiin asemaa
totuuden tavoittelussa:

Niin kauan kuin meilld on ruumis ja sielumme on sekaantuneena sellaiseen
pahaan, emme koskaan voi tiydelleen saavuttaa siti mitd kaipaamme, sitd
mitd sanomme totuudeksi. (...) jos tahdomme joskus saada puhdasta tietoa,
meiddn on erottava ruumiista ja katseltava asioita pelkistiin sielun kautta.
(...) viisauden saavutamme vasta kuoltuamme (...) elinaikanamme pidsemme
varmasti ldhimmiksi tietoa siten, ettd olemme ruumiin kanssa niin vihin
tekemisissd kuin suinkin, vain milloin on aivan pakko (...). (Platon 1979,
Faidon 66b—672.)

Descartesista lihtien modernia maailmaa ja sen tiedettd on leimannut ajatus
ruumiillisuudestaan vapautetusta ja rationaaliseen mieleen palautetusta ihmis-
subjektista. Luonnontieteissi kartesiolainen dualismi on ilmennyt reduktionistisena
ja positivistisena materialismina, jossa luontoa ja kulttuuria, ruumista ja mieltd
yritetddn selittdd toisistaan erillddn. Lidketieteessd ja biologiassa timd ilmenee
siten, ettd ruumista ldhestytddn joko orgaanisena materiana tai vaihtoehtoisesti
midriajoin huoltoa tarvitsevana koneena. Myos yhteiskuntatieteet ja humanistiset
tieteet ovat jatkaneet kartesiolaista perinnetti ymmértimélld ruumiin yksinomaan
fyysisend objektina. Timi on johtanut sellaiseen tyonjakoon tieteenalojen kesken,
jossa ruumis on asettunut luonnontieteiden ja mieli humanistien ja kulttuurin
tutkijoiden tutkimuskohteeksi. Kartesiolaisessa hengessi sosiaalitieteilijdt ovat
ndihin pdiviin saakka nihneet ihmisen olemuksen médrittdjind mielen, ja ndin
jattaneet ruumiin merkityksen huomioimatta. (Shilling 1993, 8-9; Falk 1994, 46—
47; Grosz 1994, 8; Turner 1994, 32—34 ja 37; Turner 1996, 11; Oinas 1998, 181;
Parviainen 1998, 22-23; Williams & Bendelow 1998; Lindesmith ym. 1999, 23.)
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Ruumiillisuutta tutkimuskohteeksi ovat olleet nostamassa erityisesti feministien
huomiot ruumiista poliittisen toiminnan kenttéini (ks. esim. Palin 1996), vieston
ikéddntyminen, kulutuskulttuurin nousu ja siihen liittyvd ruumiin huollon jalustalle
asettaminen ja uuden teknologian synnyttimit kysymykset ruumiista ja sen
rajoista. Myos ajatus ruumiista myohdismodernin refleksiivisen mind-projektin
vilineend on saanut sosiaalitieteilijit viimein kiinnostumaan ruumiillisuudesta.
(Nettleton & Watson 1998, 4-0.)

Yleiseni lihestymistapana viimeaikaisessa sosiaalitieteellisessd ruumiillisuus-
tutkimuksessa on ollut sosiaalinen konstruktionismi. Elina Oinas (2001, 22—27)
jakaa konstruktionistinen ruumiillisuustutkimuksen neljdZn suuntaukseen.

Niistd ensimmdistd luonnehtii ajatus kolonisoidusta ruumiista. Tima
kriittinen suuntaus on pyrkinyt osoittamaan yhteiskunnallisten prosessien (esim.
mainonnan ja muodin) esineellistivin ruumiin ja tuottavan haitallisia malleja.
Suuntausta on kritisoitu siitd, ettd sen piirissd tehdyissd tutkimuksissa on usein
erotettu ruumis ja kulttuuri toisistaan ja ajateltu kulttuurin deterministisesti
muokkaavan passiivistaihmistd. Suuntausta on syytetty mys ruumiin essentialisoin-
nista, oletuksesta ettd alistetun ja pilatun ruumiin alta voitaisiin [oytd4 puhdas ydin,
‘aito’ ruumis.

Toisena konstruktionistisena suuntauksena Oinas mainitsee arjen kiytintojen
tutkimuksen, joka keskittyy sosiaalisessa vuorovaikutuksessa rakentuvaan
ruumiiseen. Tissd muun muassa Erving Goffmanin, Peter L. Bergerin & Thomas
Luckmannin ja Mary Douglasin ajatuksista ponnistavassa suuntauksessa analy-
soidaan mikrotasolla arjen tilanteita ja keskitytd4n siihen miten ihmiset tuottavat
yhteisti todellisuutta esittimilld itsensd ruumiillisesti.

Michel Foucault'n (mm. 1980; 1998a) kirjoitukset ovat antaneet innoituksen
kolmanteen konstruktionistiseen tapaan hahmottaa ruumiillisuutta. Diskursiivisen
ruumiillisuuden Kisite kiddnsi piilaelleen ajatuksen kolonisoidusta ruumiista:

tuottavat ruumiin. Radikalisoitua versiota foucault’laisesta ajattelusta edustaa
Judith Butler (1990), jonka mukaan ruumis on tdysin vallan verkkojen ja
sosiaalisten kdytintojen rakentama.

Neljis konstruktionistinen suuntaus korostaa kokemusta ja ihmisten omia
nékokulmia. Tissi toimijoihin keskittyvin suuntauksen piirissi on arvosteltu
sosiaalitieteellistd tutkimusta siité, ettd tutkimuksen kohteet yksinkertaistetaan
vallankiyton kohteiksi. Toimijanikokulmasta ruumiillisuus ei nidyttdydy vain
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kontrollin ja muokkauksen kohteena vaan ennen kaikkea minuuden paikkana.
Tilloin kiinnostuksen kohteena on ollut muun muassa se, miten ja miksi yksilot
osallistuvat heihin kohdistuvaan kurinalaistamiseen ja kontrolliin esimerkiksi
urheilu- ja liikuntaharrastustensa puitteissa. Ongelmana tillaisissa tutkimuksissa
on ollut toimijuuden ylikorostus, jolloin toiminnan sosiaaliset ehdot ovat jidneet
huomiotta.

Tdma tutkimus sijoittuu Oinaan piirtimalld kartalla diskursiivisen ruumiilli-
suuden tutkimuksen liepeille. Tutkimuksessani korostuu ruumiin diskursiivinen
tai tarkemmin sanottuna representationaalinen ulottuvuus. T4llainen nikokulma
—niin kuin nikokulmat aina—on rajallinen. Erityisesti fenomenologisesti orientoi-
tuneet tutkijat ovat kritisoineet diskursiivista suuntausta (kritiikista ks. esim. Lash
1991, 259; Shilling 1993, 10, 80 ja 198; Williams & Bendelow 1998, 34—35)
viittden sen ohittavan ruumiillisuuden fyysisen perustan ja eletyt kokemukset ja
redusoivan ruumiin diskursseihin ja representaatioihin. Kritiikin mukaan diskursii-
ldpi. Suuntausta on syytetty (esim. Levin 1991, 47—48; Miles 1998, 3; Parviainen
1998, 26) myds pessimismisti, siitd ettd diskursiivinen ruumis on passiivinen,
vailla omaa valtaa oleva objekti, eloton tabula rasa, johon yhteiskunta lyo lihte-
mittomin leimansa.

Niitd syytoksid voidaan tarkastella fenomenologian perustajan, filosofi Edmund
Husserlin tekemén erottelun kautta. Hin jakoi ruumiillisuuden fyysisiin kappaleisiin
(Korper) ja eldviin ruumiisiin (Leib). Leib-ruumis on aistiva, toimiva ruumis,
tekojen ja havainnon keskus. Myos Korper-ruumiit ovat liikkuvia ja liikuteltavia,
mutta ne eivit liiku ilman Zeib-ruumiin toimintaa. (Heinimaa 1996, 46.) Thmis-
ruumiin kahta eri ulottuvuutta kuvataan myos yleisesti saksan kielessi sanoilla der

30 Suomen kielessi Kkiytetiin keho-sanaa elivin, elossa olevan ihmisen tai eldimen koko
elimistostd puhuttaessa. Myds ruumis-substantiivia kiytetddn eldvistd ruumiista, mutta silld
voidaan viitata my6s kalmoon, kuolleeseen ruumiiseen. Ruumis-Kisitettd on pidetty sen
luoman elottomuuden vaikutelman tihden ongelmallisena mutta samalla sen konkreettisuus
on nihty voimana. Suomalaisessa fenomenologisessa keskustelussa kiytetizin yleensi keho-
kiisitettd vastaamaan englannin kielen the lived body-Kisitettd ja saksan der Leib-Kisitettd ja
‘ruumista’ viitattaessa orgaaniseen objektiin, ruumiin ei-kokemukselliseen ulottuvuuteen
(the thing body, der Korper) (Heinimaa 1993, 17; Parviainen 1998, 35; Kuhmonen 1996,
173; Palin 1996, viite 83). Itse seuraan Suvi Ronkaisen (1999, 45) esimerkkid, enki tee
tiukkaa Kisitteellisti erottelua sanojen ruumis ja keho vililld vaan kiytin niitd toistensa
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ruumiiseen elidvini kokemuksena. Jilkimméinen puolestaan viittaa objektiiviseen,
ulkoiseen ja institutionalisoituun ruumiiseen — siis sosiaalisesti konstruoituun,
diskursiiviseen ruumiiseen (vrt. Turner 1994, 57). Timin erottelun kautta
katsottuna kriitikot néyttivit syyttavéin diskursiivis-representationaalista suuntausta
ruumiin Zeib-puolen, kokevan, materiaalisen, aktiivisen ja intentionaalisen —
fenomenologisella kisitteelld ilmaisten ‘eletyn ruumiin’3! huomiotta jittimisesti.
lemiin pyrkivi foundationalismi/anti-foundationalismi— keskustelu. Foundationa-
listien mukaan ruumiin biologinen perusta on universaalisti annettu ja tihidn
perustaan nojaava kokemus on ensisijaista. Anti-foundationalistit sen sijaan
nikevit ruumiin diskursiivisten prosessien tai kontekstien tuotteena. (Turner
1994, 48-49.) Epistemologian alueella timi keskustelu liikkkuu rintamalinjan
sosiaalinen konstruktionismi/anti-konstruktionismi vilissd. Sosiaalisen
konstruktionismin kannattajien mukaan ruumis on sosiaalisesti tuotettu, diskur-
siivisissa kdytinnoissi konstruoitu. Anti-konstruktionistit puolestaan korostavat,
ettd ruumis on olemassa riippumatta siti representoivista diskursseista. He
nikevit foundationalistien tavoin ruumiin universaalina fyysisend entiteettini.
(Turner 1994, 48—49; Nettleton & Watson 1998, 8.)

Kdytinnossd useat sosiaalitieteilijit hyviksyvdt ruumiin materiaalisen ja
biologisen perustan. Itse asiassa siti ei kiistd diskursiivinenkaan suuntaus. Se
myonti, ettd diskurssin ulkopuolella on olemassa materiaalinen ruumis, vaikka
se miten siitd puhutaan, miten se artikuloidaan, on aina vilttimattd diskursiivista
(Kendall & Wickham 1999, 39—40) . Ruumiin esidiskursiivisuuden kieltiminen ei

synonyymeind. (Ronkainen antaa keho-sanalle kuitenkin yhden erityismerkityksen:
korostaessaan elettyi, reflektoivaa ruumiillisuutta mieli-ruumis tai kieli-kokemus -jaon ylittéjina
hén puhuu kehosta ja kehollisuudesta).

31 “Eletty ruumis’ (/ived body) on ruumiinfenomenologinen Kisitepari, jolla on haluttu osoittaa,
ettid kartesiolaisen dualismin niikemys mielen ja ruumiin jyrkéstd erosta on kestimton. ‘Eletty
ruumis’ viittaa ruumiiseen koettuna, eldvini subjektina. Se on idea mindsti kehollisena
subjektina: subjekti ei ole ruumiiton tietoisuus vaan ihminen ja hinen tietoisuutensa on aina
upotettu ruumiiseen (Merleau-Ponty 1962; Nettleton & Watson 1998, 11). Ruumis on
intentionaalinen sie, joka yhdistdd ihmisen maailmaan. Ilman ruumista ihminen ei voisi olla
kieltddn ja halujaan hin ei voisi ynmirtidd objektien merkityksid ja muotoja (Merleau-Ponty
1962; Leder 1992, 25). Vaikka maailma ei olekaan yksilollinen luomus vaan yhdessitoimimisen
tuloksena syntynyt perintd, niin eletylld ruumiilla on kyky mys konstruoida maailmaa, jonka
hin saa siihen tullessaan (Grosz 1994, 86; Heinimaa 1996, 84—85; Nettleton & Watson 1998,
9ja11).
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siis tarkoita esimerkiksi ruumiin biologisten elintoimintojen kieltdmistd, vaan sité
ettd ei ole olemassa kulttuurista riippumatonta luonnollista ruumista (Oksala
1997, 183—184). Myos siitd, ettd ruumis on sosiaalisesti konstruoitu, ollaan
pitkille yhtd mielti. Se, mistd varsinaisesti keskustelua kiyddin, on kysymys missi
midrin ja miten ruumista konstruoidaan erilaisissa sosiaalisissa konteksteissa.
(Shilling 1993; Turner 1994, 49; Nettleton & Watson 1998, 8.)

Ruumiinfenomenologiassakaan ei sulkeisteta sosiaalisia voimia, vaikka sen
piirissd kriittisesti foucault’laiseen diskurssiajatteluun suhtaudutaankin.
Fenomenologisen nikemyksen mukaan kulttuuri muovaa ruumista siten, ettd
yksilon ruumiin olemisen tavat ja rutiinit kantavat yhteiskunnan arvojaja moraalia.
Ruumiita ei kuitenkaan nzhdé sosiaalisesti médrityn moraliteetin totaalisesti
determinoimia, vaan esikisitteellisen refleksiivisyytensi kautta ruumiilla on taipu-
mus vastarintaan. (Levin 1988, 312; Levin 1990, 38 ref. Parviainen 1998, 27.)

Sosiologi Chris Shilling (1993, 10-11, 13 ja 198—199) lihtee ratkaisussaan
siitd, ettd kaikki ruumiit ovat enemmin tai vihemmén sosiaalisesti konstruoituja.
Hinen mukaansa tarvitaan kuitenkin myos foundationaalista kuvaa ruumiista
selventimidn, mitd tarkkaan ottaen konstruoidaan. Keskittyessdidn ruumiiseen
ainoastaan sosiaalisten suhteiden varustamana ja rajoittamanailmioni sosiaaliselta
konstruktionismilta unohtuu, etti ruumis on myds ndiden suhteiden perusta.
Shilling huomauttaa, ettd ihminen saa syntymissdin kapasiteetin kéivelld, puhua ja
kéyttdd tyokaluja. Tdmd kapasiteetti on perusta, joka mahdollistaa sosiaaliset
suhteet. Ndin ollen ruumis tulisi huomioida myds sosiaalisiin prosesseihin
palautumattomana materiaalisena, fyysiseni ja biologisena ilmiona. Vaikka sosiaa-
liset suhteet voivat vaikuttaa ruumiin kehitykseen lihes joka suhteessa, niin
tarkastella myoskizn yhteiskunnan ulkopuolella olevana ilmind. Ruumis tulisikin
Shillingin mukaan ymmiéirtid samanaikaisesti sekid sosiaalisena etti biologisena
ilmioni.

Sosiaalipsykologi Ian Burkitt (1999, 2—5) vaatii niin ikéddn sellaista
moniulotteista ldhestymistapaa, jossa ihminen ymmérretizin materiaaliseksi ja re-
presentationaaliseksi kokonaisuudeksi. Ruumiillistuneena olentona ihminen ei
ole ainoastaan konstruktio vaan myos produktiivinen ruumis, joka kykenee
muuttamaan niitd olosuhteita, joissa héin eldi. Lisdksi Burkittin mukaan tulee
huomioida myos ne valtasuhteet, joissa yksilot sdzdntelevit toistensa kiyttdytymisti
jokapiiviisessd vuorovaikutuksessa olleessaan, eikid Foucault'n lailla paikantaa
ruumiin s@dntelyd vain instituutioiden diskursiivisesti organisoituihin kiytintoihin.
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Myos sosiologi Arthur W. Frank (1991, 48—49 ja 91) ehdottaa luopumista
tiukasta joko tai -asetelmasta. Sen sijaan tulisi huomioida, etti ruumis on seki
diskurssien ja instituutioiden perusta etti niiden tuote. Diskurssit voivat olla
olemassa ja niitd voidaan uusintaa ainoastaan ruumiiden kautta. Myoskizin
instituutioita ei olisi ilman ruumiita ja niiden tekemid tyotd. Frankin mukaan
ruumis konstituoituu diskurssien, instituutioiden ja lihallisuuden (corporeality)
yhteisvaikutuksesta, niiden leikkauspisteessd. Nimid kolme ulottuvuutta
muodostavat ruumiin kéiyton rajatja mahdollisuudet. Diskurssit osoittavat ruumiin
mahdollisuuksien ja rajoitusten kartan, sen paradigman jonka puitteissa ruumis
voi ymmirtid itseddn. TAmd paradigma ei kuitenkaan aseta jahmeitd arvoja vaan
siséltdd liukuvia resursseja, jotka mahdollistavat varioinnin ja improvisoinnin.
Instituutiot puolestaan ovat fyysisid paikkoja, kontekstejajoissa sosiaaliset kaytinnot
eli ruumistekniikat tapahtuvat. Konkreettisesti ruumiit eivit kuitenkaan synny
diskursseistajainstituutioistavaan tietenkin toisista ruumiista. Empiirisilld ruumiilla
on todelliset fysiologiset, aikaan ja paikkaan sidotut rajansa ja faktansa.

Sosiologi Bryan S. Turnerin (1996, 29-30) mukaan konstruktionismin
hyviksyminen ei edellyti kaiken kattavaa anti-foundationalismia, perusta-ajattelun
hylkddmistd. Esimerkiksi sen Kiisityksen hyviksyminen, etti ikid on sosiaalisesti
konstruoitu (esim. “vanhaihminen on viisas”) eivaadi kiistiman, ettd ikizintyminen
biologisena prosessina sisiltéid fyysisid ja mentaalisia muutoksia (kyvykkyyden
heikkeneminen, hiusten harmaantuminen jne.). Voidaan ilman ristiriitaa sanoa,
ettd dementia on sosiaalisesti konstruoitu lddketieteellinen kategoria, joka antaa
valtaa tietyille professionaalisille ryhmille; ja samaan hengenvetoon todeta, etti
perustassa. Perusta-ajattelulle on Kkidyttod myos tilanteissa, joissa sosiaalinen
rakentuminen yllittden purkautuu. Mikili halutaan ymmirtdd ihmisten toimintaa
tilanteessa, jossavuoristoon sydksyneen lentokoneen matkustajat ryhtyvit sydméazn
toisiaan henkensi pitimiksi, ei perusta-ajattelua voida ohittaa. (vrt. Ruuska 1995,
35.) Yhden rajan sille, miten pitkille kulttuuri pystyy ruumiiseen tunkeutumaan,
asettaa kuolema. Mikédn kulttuuri ei pysty estimddn ruumiin kuolemaa — sen
vilistimdttomyys on kulttuurista riippumatonta. (Oksala 1997, 184.) Ruumis ei
toisaalta ole yksinomaan annettua luontoakaan. (vrt. Stallybrass & White 19806,
192).

Noudatan tutkimuksessani Turnerin (1994, 57) ehdotusta metodologisesta
pragmatismista. Sen mukaan ongelman luonteen ja sen vaatiman selittimisen
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tason pitdisi ainakin jossain mddrin ohjata sosiaalitieteilijin epistemologisen
nikokannan, teoreettisen orientaation ja metodologisen tekniikan valintaa. Turnerin
mukaan tutkimuksen luonteen tulisi mazritd painotetaanko ruumiin diskursiivista
vai kokemuksellista puolta. Tutkiessani ruumista mediakulttuurin kontekstissa on
diskursiiviseen ruumiillisuuteen keskittyminen perusteltua jo siitd syystd, ettd
tissd kulttuurissa ihmisten kisitykset ruumiillisuudesta ja itsestd kuin myds se
miten he kokemuksiaan jdsentivit ovat sidoksissa median ja mainonnan re-
presentoimaan ruumiillisuuteen.

En kuitenkaan ajattele, etté valitsemastani konstruktionistisesta, diskursiivis-
representationaalisesta nikokulmasta nikyisi ‘koko ruumis’. Ruumiillisuus ei ole
pelkistiin representaation kysymys. Ruumiillisuutta ei ole syyti tutkia ainoastaan
representaatioiden kautta, vaan on kysyttdvi myos millaista ruumiillisena toimijana
oleminen on kokemuksen tasolla. Koska ruumiillisuus on kuitenkin aina viistiméttd
kulttuurisesti merkityksellistettyd, on sitd tutkittava myos representaatioiden tasolla.
yhtddn vihemmiin tirked ei ole analysoida niitd kulttuurisia representaatioita,
joita ihmisille tarjotaan omien kokemustensa jisentimisen malleiksi.>

Sukupuoli kulttuurisena representaationa

Kysymys ruumiillisuudesta on myos kysymys sukupuolesta. Feministit ovat osoitta-
neet, ettdi ainakin linsimaisen kulttuurin heteroseksuaalisessa matriisissa®> ruumiil-
lisuus koetaan ja eletézin viistimiittd sukupuolittuneena (Palin 1996, 233).
Kuten ruumiillisuutta, lihestyn myos sukupuolta representaationikokulmasta.
Lihden tarkastelemaan mainoselokuvien ruumiillisuusrepresentaatioita sen femi-

32 Representaatioiden kokemuksia jisentivi merkitys tulee esiin esimerkiksi Raili Vilimaan
(2001) tutkimuksessa, jossa hiin tarkasteli yhdeksisluokkalaisten nuorten puhetta ulkondsti,
painosta, ihannevartalosta jaidentiteetin rakentumista. Nuorten kirjoituksissa ja haastatteluissa
tuli esille, etti jokaisen on tavallaan pakko ottaa kantaa linsimaisen kulttuurin ruumista
koskeviin ihanteisiin. Jokaisen oli luotava henkilokohtainen suhde ruumiillisuutta koskeviin
normeihin ja oltava valppaana vahtimassa ruumiinsa ei-toivottuja muutoksia.

35 Judith Butlerin (1990) kiisite ‘heteroseksuaalinen matriisi’ viittaa linsimaisen kulttuurin
mekanismiin, joka tuottaa ruumiilliset subjektit sukupuolitettuina ja seksuaalisina. Tdmi
mekanismi pyrkii kytkeméin ruumiit kaksinapaiseen mies/nainen-malliin. (ks. myds Koivunen
& Liljestrom 1996, 22-23).
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nistisen tutkimuksen tekemin perushavainnon pohjalta, jonka mukaan naiseus ja
mieheys eivit ole “olemuksellisia, pysyvid ominaisuuksia, vaan historiallisesti ja
kulttuurisesti rakentuneita ja sellaisina muuttuvia ja muutettavissa olevia seikkoja”
(Heinmaa ym. 1997, 8).

Toinen peruslihtokohta, josta sukupuolirepresentaatioita tarkastelen, on
Judith Butlerin (1990, 34 ja 111; ks. my6s Pulkkinen 2000; Oksala 1997, 178)
ajatus siitd, ettd sukupuoli ei ole niinkddn olemista vaan tekemistd. Se on
performanssi, joka tapahtuu toistamalla kulttuurisesti vakiintuneita eleitd. Ihmiset
vaan siksi, ettd he toistavat tiettyjd kulttuurissa vallitsevia sddntojirjestelmid.
Nainen tehddzn esimerkiksi istumalla jalat yhdessi ja mies tehddzn istumalla jalat
harallaan.

Kolmas feministisest4 tutkimuksesta ammentamani orientaatio on tarkastella
sukupuolta jirjestelméni. Yvonne Hirdmanin (1988, 51-52) mukaan sukupuoli-
jarjestelmd muodostuu dikotomisoinnista ja hierarkisoinnista, jossa normina on
mies. Téllaisen sukupuolijirjestelmén perusilmauksia ovat sukupuolten vilinen
tyonjako seki representaatiot, joissa naisellisuus ja mieheys nihddin toisilleen
vastakkaisina ja toisiaan tiydentivini. (Liljestrom 1996, 122.) Sukupuolijirjestel-
miit eivit ole stabiileja vaan muuttuvia sosiaalis-symbolisia konstruktioita, misti
johtuen niissd on kiynnissi jatkuva perusasetelmien uusintaminen ja vallitsevien
valtasuhteiden oikeuttaminen (Epstein & Straub 1991, 2 ref. Liljestrom 1996,
130).

Sukupuolta ja sukupuolijakoa voidaan tarkastella myos semioottisena merkki-
jarjestelmidni, jossa “mieheyden ja naiseuden merkit viittaavat vastavuoroisesti
naiseus on sitd mitd mieheys ei ole” (Heiskala 2000b, 59). Kulttuurissamme
sukupuolijako miehiin ja naisiin on nzhty pitkdin yhtend keskeisend perusvasta-
kohtana sellaisten hierarkkisten vastakohtaparien kuin luonto/kulttuuri, jarki/
tunne, mieli/ruumis ja julkinen/yksityinen ohella (Rossi 2002, 110). Tutkimalla
tapoja, joilla nditd kategorioita tuotetaan, voidaan paljastaa niiden pysyvyys ja
luonnollisuus illuusioksi (Oksala 1997, 178).

Sukupuolten vilisti eroa tuotetaan ja vahvistetaan monin tavoin, muun
muassa lainsdddinnoll (esimerkiksivain miehid koskevayleinen asevelvollisuus),
erilaisilla sidntokokoelmilla (esim. urheilun alueella) ja sddnnoksilli (esim.
vakiintunut tapa erotella naisten ja miesten WC:t toisistaan) kuin myos sukupuolen
mukaan eriytyvilli leikkikdytinnoilld (Heiskala 2000b, 63—64).
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Myos mainoselokuvat ovat sukupuolen ja sukupuolieron tuottamisen paikkoja.
Nykyisessd media- ja kulutuskulttuurissa yhid suurempi osa nais- ja miesrepresen-
taatioista on mainosten vélittimié, jopa siind médrin, ettd sukupuolen on nihty
muodostuneen mainonnalle jo pakkomielteeksi (Jhally 1987, 135).

Tarkastelenkin televisiomainontaa Teresa de Lauretista my6tiillen sukupuoli-
teknologiana, joka sukupuolta representoidessaan samalla jasentdd ja konstruoi,
uusintaa ja muovaa uudelleen Kisityksid sukupuolesta. Tillaisena teknologiana
ollenvaltaa myos tuottaa, markkinoidaja ‘juurruttaa’ sukupuolen representaatioita.
Mainoselokuvien ruumiillisuusrepresentaatiot ovat mukana tuottamassa ja vlittd-
missd ihanteita ja sddntojd sille mikd on naisellista, mikd miehekistd (vrt. de
Lauretis 1987, 2—3 ja 18 ks. my6s Jhally 1987, 134—135; Koivunen 1988; Bordo
1989, 17; van Zoonen 1994, 67; Oksala 1997, 180; Koivunen 2000; Rossi 2002,
110; Rossi 2003, 22).

Sukupuoliteknologiana mainoselokuvat tuottavat myds sukupuolitettua
subjektiutta ja kokemusta (vrt. de Lauretis 1987, 2—3). Osana media- ja kulutus-
kulttuurin representaatioiden virtaa mainoselokuvien representaatiot miehistd ja
naisista muokkaavat katsojien kisitystd sukupuolista. Nimi representaatiot ovat
sen tulosta, mitd kulttuurissa ajatellaan naiseuden ja mieheyden olevan, mutta ne
myos vaikuttavat katsojien tapoihin sukupuolistaa ihmisié ja todellisuutta ylipdatizn.
(vrt. Karvonen 1991, 30; Arto Jokinen 1999, 26.)

Kirjan rakenne

Kirjan sisdltéluvut (luvut 2-5) rakentuvat eri teemojen ympirille. Luvussa 2
tarkastelen mainoselokuvien ruumiillisuusrepresentaatioita nautinnon ja
kurinalaisuuden teemojen kautta kiyttden kisitteitd apolloninen ja dionyysinen
ruumiillisuus. Tissd luvussa esittelen myos ensi kertaa Barthesin koodiston
kéiytossd, merkitysanalyysin vilineeni. Kéytéin titd koodistoa kaikissa muissakin
siséltoluvuissa, mutta niissid en enéi toista esittelyd. Sama koskee kaikkea tissi
johdantoluvussa esiin tuotua. Suosittelenkin kirjan lukemista perinteiselld alusta
loppuun -periaatteella. T4imé senkin takia, ettd sisiltéluvuissa on jonkin verran
viittauksia aiempiin lukuihin ja kuvauksia mainoselokuvista, joita en my6hemmissi
luvuissa endd yhtd yksityiskohtaisesti toista.
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Kolmannessa luvussa tarkastelen mainoselokuvien ruumiillisuusrepresen-
taatioita teemoina voima ja huolenpito. Luvussa neljd tutkin ruumiillisuuden
merkityksellistdmistd ruumiin huollon representaatioiden kautta. Viimeisessi
aineistoanalyyseihin perustuvassa luvussa (luku 5) fokus on koomisissa ruumiilli-
suusrepresentaatioissa. Luvussa 6 vedén tiiviisti tutkimuksen tulokset yhteen ja
pohdin niiden laajempaa merkitysti.

Kirjan lopusta loytyy laajahko liite (liite 3), jossa esittelen tutkimusaineistoni
mainos mainokselta. Mainoselokuvat olen nimennyt mainostettavan tuotteen
nimen mukaan ja ne on jirjestetty aakkosjirjestykseen. Kunkin mainoksen
yhteydessi on lyhyt kuvaus siitii ja perustelut mainoksen luokittumiselle tiettyyn
luokkaan. Listauksen tarkoitus on tehdé analyysistini lapindkyvimpid osoittamalla
tapauskohtaisesti ne Kriteerit, joiden perusteella mainoselokuvat ja niiden
ruumiillisuusrepresentaatiot olen sijoittanut tiettyihin luokkiin.
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DIONYYSINEN JA APOLLONINEN RUUMIILLISUUS

Bryan S. Turner (1996, 23—24) kuvaa nykyistd populaarikulttuuria, ja erityisesti
sen sellaisia osa-alueita kuin viihdeteollisuus, muoti ja mainonta, Kisitteelld
dionyysinen. Tdlld kisitteelld hin viittaa ideaaliin, joka korostaa hedonismin ja
aistillisuuden merkitystd. Turner ei ole viitteensd kanssa yksin. Esimerkiksi
Michel Maffesolin (1995) mukaan elimme kulttuurissa, jossa Dionysos on
mukaan media- ja kulutuskulttuurissa korostuu aistimellisuus, seksuaalisuus ja
ylip#itizn jdrjen kontrollistaja vaateista irtautuva ruumiillinen mielihyvi. Erityisesti
mainonnan nihdddn olevan dionyysisyyden ldpdisemdd. Mainonnassa seksin
viitetddn syrjdyttineen jirkeen vetoamisen kilpailtaessa kuluttajien huomiosta.
(Lupton 1994; Karvonen 1998; Herkman 2001.)

T4mén suuntaiset diagnoosit linsimaisen kulttuurin nykytilasta eivit ole olleet
kovin harvinaisia. Sen sijaan tutkimusta, jossa olisi lihdetty systemaattisesti

Tissd luvussa tarkastelen, onko viite dionyysisyyden kaikenkattavuudesta
osuva ja perusteltavissa. Viitteiden mukaan dionyysisyyden ideaali nikyy erityisen
selkedisti mainonnan kuvastossa. Television mainoselokuvien pitiisi siis tarjota
hyvd aineisto tutkia dionyysisyyden esiintymistd linsimaisessa media- ja
kulutuskulttuurissa'. Lihden liikkeelle Kisitteenmiirittelysti. Dionyysisyyden ja
sen vastinparin apollonisuuden kulttuurihistoriaan perehtymilld pyrin kaivamaan

Tutkimuksessani tarkastelun kohteena on erityisesti suomalainen media- ja kulutuskulttuuri.
Arvioni mukaan timidn tutkimuksen mainoksista 97 (58 %) on suomalaista tuotantoa, 40
(24 %) joko kokonaan ulkomaista tai padosin (esim. dubattu suomeksi) ulkomaista tuotantoa
ja 30 (18 %) todennikoisesti ulkomaisten mainostoimistojen tuotantoa. Tein arvion muun
muassa néyttelijoiden, tuotemerkin, ruudussa nikyvin tekstin ja dubbauksen perusteella.
Esityskontekstinsa (Mtv3) kautta kaikki nimi mainoselokuvat ovat kuitenkin osa suomalaista
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esiin ne elementit, joista niméideaalit rakentuvat. Kulttuurihistoriasta ja kisitteiden
dionyysisid ja apollonisia representaatioita ruumiillisuudesta tuotetaan television
mainoselokuvissa. Barthesin koodiston avulla analysoin yksityiskohtaisesti kahta
mainoselokuvaa. Koodistolla nostan esiin ndiden mainosten merkitsevid element-
tejd: analysoin mainoksissa tapahtuvaa toimintaa, tarinoiden dynamiikkaa, yksittdisid
merkitysvildhdyksid (seemeji) ja erityisesti niiden konnotaatioita, binaarisia
oppositiopareja jalopuksi viittauksia muihin kulttuurisiin jirjestelmiin. Merkitys-
mainoksistaloytyy dionyysisié ja apollonisia representaatioita, ja miten ne jakautuvat
mainoksessa esiintyvin henkilohahmon sukupuolen mukaan. Vaikka sukupuoli-
jarjestelmin ja mainoselokuvien vilistd suhdetta tarkastelen lihemmin luvusta 3
ldhtien, niin tuon jo timén luvun lopussa Iyhyesti esille sen, miten mainoselokuvien
apolloniset ja dionyysiset representaatiot suhteutuvat traditionaaliseen sukupuoli-
jarjestelméin.

Lyhyt ekskursio dionyysisyyden ja apollonisuuden
Kulttuurihistoriaan

Linsimaisen kulttuurin suhtautumista ruumiillisuuteen on jdsentinyt ainakin
viimeiset 2500 vuotta tietty kaksijakoisuus. Yhtd4ltd on korostettu ruumiin aistilli-
suutta ja nautintoja, toisaalta on vaadittu askeettista pidittdytymistd niistd ja
asetettu ihanteeksi ruumiin halujen kontrolli ja rationaalisuus.

T4dmi kaksijakoinen suhtautumistapaloytyyjo varhaiskreikkalaisesta kulttuu-
veistoksissa ja maalauksissa ylistettiin alastonta ihmiskehoa; olympialaisissa
juhlittiin miehisen ruumiin voimaa; ja suhtautuminen seksiin oli varsinkin Ateenassa
mutkatonta. Télld kulttuurilla ei kuitenkaan ollut yhtd yhteisesti jaettua filosofista
nikemysti ruumiista. Hedonistisia suuntauksia oli kaksi, kyreneliinen ja epikuro-

media- ja kulutuskulttuuria. Toisaalta suomalainen mediakulttuuri on osa ylikansallista
linsimaista kulttuuria. Kansallisten erojen tarkasteleminen ei tdmin tutkimuksen puitteissa
ole mahdollista. Jatkossa puhun mukavuuden vuoksi yleisemmin linsimaisesta media- ja
kulutuskulttuurista. On kuitenkin syytd pitid mielessd, ettd kokonaisuudessaan nimi mainos-
elokuvat on suunnattu erityisesti suomalaisille kuluttajille.
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lainen. Niiden nidkemykset nautinnosta poikkesivat toisistaan siten, ettd ensin
mainittu koulukunta korosti ruumiillisen nautinnon merkitysti. Myds epikurolaiset
ndkivit elimin pddméirind nautinnon etsimisen ja tuskan vilttimisen, mutta
toisin kuin kyreneldiset, he uskoivat henkisen nautinnon olevan ruumiillista
nautintoa tirkeAmpid. Ndistd hedonistisista koulukunnista poikkesi radikaalisti
neljannelldvuosisadalla ennen ajanlaskun alkua syntynyt orfismi, jonka kannattajat
elivit askeettisen piddttiytyvisti. Heille ruumis oli sielun temppeli, jota ei sellaisilla
paheilla kuin liha, viini tai seksi tullut hipéistd. Vaikka orfismi oli selvissi
oppositioasemassa hedonistisiin suuntauksiin nihden, niin se vaikutti muun
muassa Sokrateen ja Platonin ajatteluun, ja titd kautta edelleen kristinuskon
askeettiseen ruumiskisitykseen. (Synnott 1993, 8-9; Henrikson 1999, 262 ja
267.)

Platonin kautta kristinusko jatkoi orfilaista askeesin traditiota suhtautumalla
ruumiiseen uhkaavana, vaikeana ja vaarallisena asiana. Ruumis nzhtiin sédntelyd
jakontrolliavaativana kurittomuuden, hillittdmyyden, irrationaalisten intohimojen,
tunteiden ja halujen vilineend. (Turner 1996, 11.) Ruumis merkittiin synnin
tyyssijaksi, joka oli esteend tavoiteltaessa siveyttd ja sielun puhtautta. Mahdollisuus
vapautua tuon syntisen lihan turmiollisuudesta tarjoutui askeettisen (luostari-
)eldmin avulla. (Falk 1994, 47.)

Alun perin oppositioasemassa olleesta negatiivisestaja askeettisesta asenteesta
muodostui sittemmin modernia ajattelua hallitseva ihanne. T4lld ihanteella on
ollut myos kriitikkonsa. Friedrich Nietzsche ilmaisi kisityksensd kristinuskon
ruumiskuvasta seuraavaan tapaan:

Sairaita ja kuolevia ne olivat, jotka halveksivat ruumista ja Maata ja keksiviit
taivaallisen ja lunastavat veripisarat: mutta nimikin suloiset ja synkeit myrkyt
he ottivat ruumiista ja Maasta! (Nietzsche 1981/1883, 26-27).

Nietzschen hy6kkiystid motivoi Ranskan vallankumouksen jilkeisen saksalaisen
keskiluokan estetiikkaniikemys. Héin ei ollut tyytyvdinen siihen, etti timi siveellinen,
koulutettu, kultivoitunut, mutta samalla voimaton luokka® oli hiivyttinyt

Turner (1991, 14) huomioi, etti askeettisen protestantismin perintod, kapitalistista elémis-
maailmaa tutkiessaan Weberilld (1990/1905) oli kohteenaan tismilleen sama ruumista
halveksiva saksalainen keskiluokka kuin Nietzschelld. Weberin mukaan protestanttisen etiikan
pohjalle rakentunut kapitalistinen elimismaailma tuotti ihmisid, jotka olivat pelkkid koneen
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estetiikkakeskustelusta ruumiin. Saksalainen keskiluokka piti ihanteenaan klassista
Kreikkaa, joka edusti sille hyveen, koulutuksen, vapauden ja itsehillinnzin mallia.
Nietzsche kuitenkin osoitti, ettd tdllainen kisitys kreikkalaisten arvoista ei ollut
kohdallinen. Kreikkalaisten arvot eivit olleet alun perin rationaalisen spekulaation
vaan dionyysisen hurmion tuottamia. Saksalaisten rappio johtui kreikkalaisten
arvojen yksipuolisesta omaksumisesta, siitd ettd he olivat piilottaneet seksuaali-
suuden ja vikivallan uskonnon ja sivistyksen julkisivun taakse. Ylipditddn kaikki
sokraattisten ja protestanttisten filosofioiden kaltaiset kiellon filosofiat ndyttivét
Nietzschesti vahingollisilta, koska niiden rationaalinen perspektiivi vinouttaa
todellisuuden havaitsemista. Ruumiin eldmin hyviksyminen toisi Nietzschen
mukaan takaisin myonteisen suhtautumisen maailmaa kohtaan. (Nietzsche 1872;
ks. myos Turner 1991, 12—-13.)

Nietzsche ammensi itsekin varhaisesta kreikkalaisesta mytologiasta, erityisesti
Dionysos-myytistd. Myytin Dionysos on seksuaalisuuden, intohimojen ja ekstaasin
jumala — kiihkesin toiminnan takana oleva liikuttava voima®, jonka vastavoimana
on Apollon — jirjestyksen, rationaalisuuden ja harmonian jumala®. Nietzsche niki

3 Antiikin tarustossa on lukuisia myytteji Dionysoksesta, viinin ja ekstaasin jumalasta. Dionysos
on Zeuksen ja Theban kuninkaan tyttiren yhteinen lapsi, joka kasvoi nymfien hoivissa.
Kiitollisena siitd, etti hinti palvottiin jumalana, hidn opetti ihmisid viljelemdén viinid.
Juhlatilaisuuksia, joissa Dionysosta palvottiin, kutsuttiin orgioiksi tai bakkanaaleiksi. (Henrikson
1999, 332—335.) Niissi palvontamenoissa viininjuonnilla saavutetussa ekstaasissa ihminen
vapautti itsensi irrationaaliseksi ja eldimelliseksi (Jylhimd 1994, 64). Orgioiden pidiosaa
néyttelivit soittavat ja villejd huutoja pidstelevit vihdpukeiset naiset. Heilld oli tapana repié
kappaleiksi tielleen sattuneita eldimié ja ihmisié. Tarinan mukaan Dionysoksen titi oli tillaisen
kultin innokas edistdjd, joka Dionysoksen ylistykseksi surmasi orgioissa muun muassa oman
miehensd. My6s hidnen poikansa koki saman kohtalon yrittdessddn lopettaa tillaiset
palvontamenot. Muille Dionysoksen kultin vastustajille ei kidynyt sen paremmin. Kun Traakian
kuningas kielsi timén kultin harjoittamisen valtakunnassaan, Dionysos vastasi sumentamalla
kuninkaan jdrjen niin, ettd timi tappoi poikansa ja leikkasi jalkansa poikki, koska uskoi
niiden olevan viininrankoja. Tyon tdydensivit alamaiset repimélld kuninkaansa kappaleiksi,
koska he uskoivat, etteivit saisi juoda viinid niin kauan kuin hin olisi elossa. (Henrikson 1999,
332-335.) Dionysoksesta on olemassa useita ja toisinaan myos keskenddn ristiriitaisia
tarinoitaja niiden tulkintoja. Risto Niemi-Pynttiiri (1994, 56—67) on kartoittanut artikkelissaan
muutamia saksalaisen varhaisromantiikan versioita Dionysos-tarinoista.

Apollon on Zeuksen ja Leto-jumalattaren poika. Hin on valon, sopusoinnun, ennustamisen ja
parannustaidon jumala, sekd musiikin ja kulttuurin suojelija. Jirjenkdyton puolustus kuuluu
Apollonin tehtéviin. (Jylhimé 1994, 64.) Antiikin taruston mukaan Apollonin temppelissé istui
hinen, laajaa arvostusta nauttiva, jumalallinen meedionsa, Pythia. Hin vastasi hurmostilassa
kysymyksiin ja vélitti yliluonnollisia viesteji. Pythia valittiin yleensd nuorten tyttojen keskuudesta
ja valmistettiin hyvin jérjestelmillisesti tehtivdfinsi muun muassa paaston ja erilaisten
ruumiillisten kidutusten ja rituaalisten kylpyjen avulla. (Henrikson 1999, 303 ja 309-310.)
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historian ja ihmisen niiden kahden voiman temmellyskenttini, areenana, jossa
niimi kaksi periaatetta kiyvit loputonta taistelua keskenizin.> Dionysos-jumala
edusti Nietzschelle voimaa, joka voisi tehd ihmisestd “vahvemman, pahemman,
syvemmin ja kauniimman”. (Nietzsche 2000/1886, 193—195; Turner 1994, 38;
Turner 1996, 19.)

Apollonisuus-dionyysisyys -dikotomiaa on myohemmin hyddyntdnyt muun
muassa antropologi Ruth Benedict klassikkoteoksessaan Kulttuurin muodot
(1951), jossa hin tarkastelee, Nietzschen ajatteluun nojautuen, timén eronteon
kautta Pohjois-Amerikan intiaanikulttuureja. Nietzschen vaikutus nikyy myos
1900-luvun jdlkimmiisen puoliskon ranskalaisessa yhteiskuntateoriassa, jossa
ruumiista tuli kapitalistisen rationaalisuuden ja byrokraattisen sddntelyn protestin
symboli, halun, irrationaalisuuden, emotionaalisuuden ja seksuaalisen intohimon
tyyssija (vrt. Turner 1991, 14 ja 17).

Myds ihmisen psyykettd on tarkasteltu tavalla, jossa voidaan niihdi sukulaisuutta
apollonisuus-dionyysisyys -ajatteluun. Sigmund Freud erotti toisistaan psyykkisen
toiminnan kaksi eri tapaa: primaariprosessin ja sekundaariprosessin. Primaari-
prosessille on ominaista halu vilittomaén tyydytykseen ilman odottamista tai
harkintaa. Tdmi kesyton psyykkinen energia on mielihyviperiaatteen vallassa.
Kypsymisen aikana psyyke alkaa sdddelld psyykkisti toimintaa vihemmin into-
himoisesti ja tehokkaammin ottamalla mukaan ajattelun, laskelmoinnin ja kyvyn
Iykiitd tyydytystd voidakseen nauttia siitd myohemmin. Timi sekundaariprosessi
noudattaa todellisuusperiaatetta. (Freud 1993/1920, 65—66; Gay 1990, 174—175
ja 418.) Samaan tapaan kuin Nietzsche ajatteli apollonisuuden ja dionyysisyyden
kéyvin loputonta taistelua keskeniin, niiki Freud mielihyviperiaatteen ja todelli-
suusperiaatteen eldvin rinnakkain levottomina ja usein ristiriidassa keskenéin.

Apollonisuus-dionyysisyys -dikotomian kautta voidaan tarkastella mydos
kulttuurista muutosta. Tdlloin varhainen kapitalismi ndyttdytyy apollonisena
jarjestelmind, joka korosti askeettisuuden, kurin ja tyon merkitystd (Turner 1996,
23-24). Tilannetta voidaan kuvata lykkéZmisen kisitteelld: kyntdmisti pidettiin

mindn halujen kieltdmistd tirkedmpind kuin niille antautumista ja tyotd

> Nietzschen (1994/1870) mukaan apolloninen ja dionyysinen tyyli sulautuivat yhteen antiikin

Kreikan arkaaisen kauden lopulla. Timin seurauksena syntyi tragedia, traaginen ajattelu —
olemassa olon uusi ja korkeampi viline.
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tarkedmpéni kuin kuluttamista. Lykkddminen synnytti tyomoraalin, joka julisti
tyon itseisarvoa. (Bauman 2002, 189.) T4dmiin jdrjestelmin apollonisuus nzkyy
myos sivilisaatioprosessin padperiaatteessa, rationalisaatiossa, ja siihen liittyvdssi
halun tukahduttamisessa. Sivilisaatioprosessi synnytti yhi vahvemman superegon,
se vei kohti automaattista itsekontrollia ja lyhytjannitteisten impulssien alistamista
pitkiin aikavilin harkinnalle (Elias 1982; Turner 1991, 14-15; Featherstone
1991b, 81). Sivilisoituminen tuotti siis apollonisen, kurinalaisen ruumiin, jonka
sddntely siirtyi ulkoisesta sisdiseen.

Myohdismodernissa kulttuurissa tyon ja asketismin etiikka on korvautunut
useiden tutkijoiden mukaan hedonismilla (ks. esim. Gronow 1996, 105—106).
Turner (1996, 23—24) kuvaa juuri titi muutosta Kisitteelld dionyysisyys. Hinen
mukaansa myohiismodernissa kulttuurissa ja erityisesti populaarikulttuurissa
korostuvat hedonismi, aistillisuus, ruumiillisen kauneuden ja nuorekkuuden
merkitys yhtd hyvin yksilon kuin sosiaalisten suhteidenkin tasolla. Kuten jo on
tullut mainittua, Turnerin mukaan mainonta on yksi niistd paikoista, joissa
dionyysisyys tind péivini manifestoituu.

Dionyysisyys ja sen vastinpari apollonisuus voidaan siis nhd4 ruumiillisuutta
koskevina ideaaleina, jotka rakentuvat tietyistd elementeisti (ks. kaavio 1). Ensin
mainittu néyttdd asettavan etusijalle ruumiilliset nautinnot ja halut; aistillisuuden,
seksuaalisuuden, intohimot ja ekstaattisuuden. Dionyysisyydessi korostuu myds

Dionyysinen ideaali Apolloninen ideaali

- nautinnon - kurinalaisuuden

- halun - jarjestyksen

- aistillisuuden - rationaalisuuden

- seksuaalisuuden - askeettisuuden

- intohimon - halujen ja tarpeiden (itse-)kontrollin
- ekstaattisuuden - tybn

- ruumiin pinnan (ulkonadn) merkitys korostuu

- nuorekkuuden

merkitys korostuu

Kaavio 1:
Dionyysinen ja apolloninen ideaali ruumiillisuudesta
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ulkoni6n, ruumiin pinnan, ja nuorekkuuden merkitys. Apollonisuus puolestaan
rakentuu sellaisista elementeisti kuin kurinalaisuus, askeettisuus, jirjestys,
rationaalisuus, ty0 ja ruumiillisten halujen ja tarpeiden (itse-)kontrolli.

Entd miten ndmi ideaalit ilmenevit mainoselokuvien kuvastossa? Kahden
mainoksen merkitysanalyysin kautta lihden tutkimaan, miten ruumiillisuus
merkityksellistetddn mainoselokuvissa dionyysiseksi ja apolloniseksi. Lihemmissi

yhteismainos.

Dionyysisten ja apollonisten representaatioiden
rakentuminen mainoselokuvissa

nuksen valvontakeskuksessa tyopoytinsd ddressd istuva nuori mies seuraa
valvontakameroiden monitoreista firman tyontekijoiden kotiinldhtod. Monitorit
ndyttdvit tyopdivin jdlkeen tyhjdksi jddnyttd rakennusta, jonka siivoaminen on
alkamassa. Yhdessi valvontakameran monitorissa nikyy odottamatonta liiketti:
mies ja siivooja eivit olekaan ainoita, jotka ovat rakennuksessa. Mies tarttuu
kameroiden ohjauspdydissi olevaan vipuun ja tyontdd sen yldasentoon. Tilld
liikkkeelld hidn zoomaa kameran siten, ettd ylldttdvin liikkeen aiheuttaja nikyy
lihempdi. TAma paljastuu tydpoytinsi ddressd istuvaksi nuoreksi naiseksi, joka
viemissi lusikalla suuhunsa. Mies suuntaa kameran alemmaksi, niin ettd naisen
lyhyen hameen paljaaksi jittimit reidet, poydilld oleva avattu jddtelopakkaus,
auki oleva kalenteri ja paperipino nikyvit. Mies pysdyttid kameran kuvaamaan

ddressd. Samassa kuuluu risihdys ja sirindd: valvontajdrjestelmizn ilmaantuu
hdirio, ja monitoriin ilmestyy kuva vanhemmasta naissiivoojasta kirryineen. Mies
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tekstit “Makujen taidetta!” ja “Uutta!”. Lopuksi kuvaruutuun ilmestyy kaksi
eriviristd nauhamaista viivaa, jotka kietoutuvat toisiinsa muodostaen GB Glacen
syddnlogon.

Kuvasarja
Carte Dor -mainoksesta
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riks & sirindd — siivooja ilmestyy kuvaan], ettd on suorastaan pakko jakaa se

Nokian, Soneran ja PdZimiehen
yhteinen mainos alkaa erikoislihi-
kuvalla, jossa sormet napauttavat
iskevin tehostedinen sidestimini
poydin pintaa.

Seuraavat kuvat paljastavat, ettd
sormet kuuluvat pukuun ja kravattiin
sonnustautuneelle keski-ikiiselle
miesjohtajalle, joka kiiskevizin sivyyn
antaatehtivid kauluspaitaan ja kravat-
tiin  pukeutuneelle nuorelle

silmélasipdiselle miehelle: “Faksaa se tilauslidhetys Singaporeen. Siis kluppina.
Koko jakelulle. Niin. Etsi se internetisti. Tarkista dollarin keskikurssi. Ja lihetd
niille kuva siitd uudesta tyypistd meidin vientiosastolla. Poytivaraus kuudelle.
Tilld erdd ei muuta”. Johtaja tehostaa kiiskyjiansd non-verbaalilla ruumiin kielelld
osoittelemalla alaistaan jatkuvasti joko kynilli tai kddelld, katsomalla titd tiukasti
suoraan silmiin ja vililld kumartuen poydin yli alaista kohti. Puhuessaan johtaja
vilkaisee rannekelloaan seki pyorittelee ja napsuttelee kiidessidn olevaa kynid.

Tapahtumapaikkana on erittdin niukasti varusteltu toimistohuone, jonka
sisustukseen kuuluu kaksi tuolia, joillajohtajaja alainen istuvat sekd niiden vélissi
oleva lasipintainen tyopoyti. Poyti on tyhjd lukuun ottamatta alaisen nipéyttelemdd
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kommunikaattoria ja kromattua heiluria. Alainen istuu hiljaa johtajaa vastapizti
poydin toisella puolella. Hin toteuttaa saamansa kiskyt saman tien kommunikaat-
torillaan vilkuillen hieman siikihtineen nikoiseni johtajaa.

Kiskyjen lakattua alainen sulkee
koneen ja luo pid hiukan kallellaan
itsevarman katseen pomoonsa.

Tihén asti kuvakulmat ovat vaih-
delleet nopeaan tahtiin kameran
kuvatessa eri suunnista vuoroin
johtajaa ja alaista. Yhtikkid kuvaus-
tapa muuttuu paljon rauhallisem-
maksijataustallaalkaa soidaleppoisa
muzak, joka sdestid pehmedd mies-
Adntd: “Uusi Nokian kommunikaat-
tori ja Sonera GSM teksti-, data- ja
jatkaa naurahtaen: “eikd muuta”.
Kuvaan ilmestyy Nokian kénnykki.
Rauhallisen steriilin ‘hissimusiikin’
my6td johtajan tyyli muuttuu tdysin.
Hiin jatkaa tehtidvien antoa hempeilld
ddnelld haaveellisen ndkoisend (Kisi
poskella ja katse ylos luotuna): “Ty-
tolle punaisia kukkia ...”
sdyttid muzakin kuin seindin.
Johtajan kasvoille palaa tiukka ilme
hinenjatkaessaan: “. .. vaimolle kel-
taisia”. Mainos pysihtyy erikoislihi-
kuvaan johtajan tiukoista kasvoista.
Kuvan ylireunassa nékyy teksti: “Par-
haat data-palvelut. Asennus. Huolto.” Pddmies-logo pyorihtdd kuvan péilld ja
litkéihtdd johtajan silmien eteen. Oikeassa alanurkassa niikyy Sonera-logo.
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Toiminta

Niiden kahden mainoselokuvan analyysi voidaan aloittaa tarkastelemalla niité
Barthesin toiminnan koodin kautta. T4lloin huomio kiinnittyy toiminnan logiikkaan,
aikajdrjestykseen, pyrkimyksiin ja tulokseen. Kysymykseksi asettuu, mitd niissd
mainoksissa oikeastaan tapahtuu, miten toiminta n#issi mainoksissa nivoutuu
mielekkizksi kokonaisuudeksi ja millaisia prosesseja syy-seuraussuhteineen
niiden tarinoista loytyy. (vrt. Barthes 1974, 18 ks. my6s Blom 1998, 216-217.)

Carte Dor -mainos alkaa toiminnan jaksolla, jossa nuori miesvartija seuraa
valvontakameroiden kautta tydvuoroaan péittévien ihmisten kotiinldhtod ja siivoojan
tyovuoron alkamista. Titd seuraa toiminnan jakso, jonka aikana nuori mies
syovdd nuorta naista, joka ei toisten tyontekijoiden lailla olekaan poistunut
tyopaikaltaan. Nainen nzyttdd nauttivan suunnattomasti jadtelostddn. Vaikkei
katsojalle eksplikoidakaan sanojen tasolla sitd, ettd mies on kiihottuneessa tilassa
tai sitd, ettd nainen nauttii, niin naisen ilmeiden ja eleiden (silmit puoliummessa,
raukean hitaat liikkeet) voi néihd4 ilmentéivin nautintoa ja miehen huohottamisen,
nieleskelyn jailmeiden esittéivin kiihottumista. Tosin ei ole aivan varmaa, kithottuuko
mies naisen vai jidtelon katselemisesta vai molemmista. T4mé toiminnan jakso
pdidttyy hiirioon valvontajdrjestelmissi, ja jddtelod tarjoavan siivoojanaisen
ylldttdessd miehen. Tarinan lopussa katsoja saa vihjeen siité, ettd nuori nainen on
tiennyt olevansa tirkistelyn kohteena.

Nokian, Soneran ja PdZimiehen yhteisen mainoksen (jatkossa NSP-mainos)
tarinassa toiminta on kiihkeZitahtista tyontekoa, joka koostuu tehtivien annosta ja
niiden suorittamisesta. Tehtdvien anto rakentuu tiukoista, ruumiinkielelld
painotettavista, kiiskyistd. Tehtdvien suorittaminen toteutetaan mainostettavan
tuotteen eli kommunikaattorin avulla. Toiminta péittyy johtajan ilmoittaessa
tehtidvien annon péttymisestd, ja alaisen suljettua tehtivien suorittamiseen kiytetyn
laitteen samallailmoittaen katseellaan johtajalle, ettd annetut tehtdvit on suoritettu.
Aivan lopuksi johtaja antaa alaisensa suoritettavaksi vield yhden tehtivin, kukkien
lihettdmisen.

Seki Carte Dor ettid NSP-mainoksessa mainoksessa toiminta liittyy tyéntekoon.
Edellisessid tyonteko kuitenkin unohtuu erilaisten aistinautintojen ja niiden
haluamisen myoti. Sen sijaan jilkimmiisessd mainoksessa toiminta on kiihked-
tempoista tyontekoa, jossa nautinnolle ei ji4 tilaa.
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Tarinoiden dynamiikan rakentuminen ja viestit

Kuten teksteistd ylipddtddn, niin myos televisiomainoksista voidaan eritelld
elementteji, joiden funktiona on ylldpitdd kerronnallista jannitettd. Tarinan dyna-
miikkajajidnnite syntyy niistd kysymyksisté ja vastauksista, ongelmista ja ratkaisuista,
ylldttavistd kiddinteistd ja tapahtumista, jotka teksti tavalla tai toisella asettaa ja tuo
esille. Tillaiset tekstin osat kuuluvat hermeneuttisen koodin alaisuuteen ja niiden
kauttavoidaan tarkastella myGs sitd, mitd tarina haluaa viestid. (Barthes 1974, 17.)

Carte Dor -mainoksesta voidaan eritelld kolme ylldttivid kidZinnetti, ja ne ovat
ylldtyksiz nimenomaan nuorelle miehelle (ja katsojalle). Monitorit ja muut
valvontalaitteet miehen ympirilld ja niistd vilittyvit kuvat kertovat katsojalle, ettd
mies on suuren liikerakennuksen valvomossa tyoskentelevd vartija, joka on
valvontakameroiden kautta seuraamassa tyontekijoiden kotiinldht4. Aluksi miehen
tyovuoro sujuu ilmeisen tavanomaisissa merkeissd. Ensimméisen ylldtyksen hin
seensa. Kysymykseen, miksi nainen ei ole lihtenyt muiden tavoin tydpaikaltaan,
mainos ei anna vastausta. Eiko hdn ole malttanut lykitd jddtelonautintoa

katseleminen kiihottaa miestd seksuaalisesti? Osittain vastaus jdtetddn katsojan
mielikuvituksen ja tulkinnan varaan, mutta ilmeistd on, ettd mainos pyrkii

Tarinan toinen yllittdvd kddnne on valvontajirjestelméin ilmaantuva vika,
joka siirtdd nuoren naisen kuvasta pois ja tuo tilalle kuvaa siivoojasta. Katsojalle
ei suoraan kerrota, miki timén héirion aiheuttaa. Kolmas kddnne, se ettd nuori
nainen katsoo suoraan kameraan ja hymyilee, antaa kuitenkin vihjeen siitd, ettd
héinelld saattaa ollajotain tekemistd ilmaantuneen vian kanssa. Hin on mahdollisesti
aiheuttanut vian huomatessaan olevansa tirkistelyn kohteena.

Carte Dor -mainokseen verrattuna NSP-mainoksen kerronnallinen rakenne
on yksinkertaisempi ja suoraviivaisempi. Timén mainoksen yllittivi ki4nne on
tiukan ja vaativan johtajan muuttuminen hetkeksi lempeiksi, romanttiseksi
unelmoijaksi. Auki jd4 kuitenkin kysymykset kuka timin sulamisen aiheuttanut
“tytt6” on, ja miksi hinelle pitd4 ldhettdd punaisia kukkia. Onko hin johtajan oma
tytéir, firman tyontekijd, pomon rakastajatar vai joku muu? Selvid kuitenkin on, etté
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johtajan tunteet hiinti kohtaan ovat huomattavasti limpimdmmit kuin vaimoaan
kohtaan.

Ensisijaisesti NSP-mainoksessa kuitenkin luodaan kerronnallista jdnnitettd
sen kysymyksen kautta, onnistuuko nuori alainen suorittamaan pomonsa antamat
vaativat tehtévit. Monissa mainoksissa hermeneuttista koodia hyodynnetidin muotoi-
lemalla mainoksen viesti kysymykseksi, ongelmaksi tai arvoitukseksi, jonka
vastauksena tai ratkaisuna esitetizn mainostettava tuote. Tuote asetetaan pelastavaksi
toimijaksi, joka ratkaisee ongelman tai muuttaa elimin kulkua. (Blom 1998,
214-216.) NSP-mainoksessa pelastava tuote on kommunikaattori, jonka avulla
seuraavasti: Nokian kommunikaattorin ja Soneran ja Piddmiehen tarjoamien
palveluiden avulla selvidt tydssési mitd vaativimmista tehtévistd. Vaikka pomosi
olisi millainen orjapiiskuri tahansa, ja vaikka tyotahti olisi kuinka kiivas, ndiden
tuotteiden ja palveluiden avulla selviit.

My@s Carte Dor -mainoksessa tuote on asetettu toimijaksi, vaikkei se tarjoakaan
ratkaisua mihinkéén erityiseen ongelmaan. Téssd mainoksessa jditel6 on toimija,
joka muuttaa arkisen tydympiriston aistillisuuden ja intohimoisten tunteiden
temmellyskentidksi. Carte Dor -mainos pyrkii viestimddn, ettd timidn jddtelon
syominen on seksuaalisesti latautunutta toimintaa, seksuaaliseen nautintoon
verrattavissa oleva nautinto. Lisiksi timn jditelon syominen tekee sinusta (naisesta)
vastustamattoman seksikkédn olennon.

Seemejé, konnotaatioita ja ruumiita

Television mainoselokuvat poikkeavat sanomalehti-, aikakauslehti-, radio- ja
ulkomainosten kaltaisista mainosteksteisti siini, ettd ne koostuvat seké visuaalisista
ettd auditiivisista elementeistd: kuvasta, kirjoitetusta tekstistd, puhedinesti (mono-
logista, dialogistaja selostuksesta) , musiikista ja tehostedznisti. Audiovisuaalisina
teksteind tv-mainosten analyysi vaatii etsimiddn merkityksellisid kohtia liikkkuvan
kuvan lisdksi my0s ddninauhalta ja kuvaruudussa nikyvistd kirjoitetusta tekstista.
Joskin ruumiillisuusrepresentaatioita tutkittaessa visuaaliset merkitsijit asettuvat
etusijalle.

Mainoselokuvien pienimpii elementteji tai ndiden elementtien osia voidaan
tarkastella kuvallisessa, ddnellisessi tai kirjoitetussa muodossa olevina seemein.
Barthesin koodistossa seemit ovat pienimpid merkityksenannon yksikkojd. Ne
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ovat paikkoja, joista merkitykset alkavat; ‘lihtojd’ jollekin valitulle ndkokulmalle
(Barthes 1974, 191).

Televisiomainoksessa seemi syntyy vaikkapa kuvakulmasta, valaistuksesta,
tehosteddnestd, tietyn tyylisestd pukeutumisesta, ruumiin liikkeestd, eleestd ja
asennosta, kasvojen ilmeestd, silmdn liikkeistd, henkilohahmojen vilisestd
etdisyydestd tai hiusten mallista. Tillaisista yksittdisistd elementeistd rakentuu
mainoksen ilmapiiri, odotushorisontti ja henkilohahmot ominaisuuksineen (Blom
1998, 213). Esimerkiksi henkilon sukupuoli voidaan tehdd tunnistettavaksi
vaikkapa vaatetuksen tai stereotyyppisesti muotoutuvien ddriviivojen avulla (Rossi
2003, 128). Mainoselokuvissa henkilohahmojen ruumiinkieli on usein
ratkaisevassa roolissa merkityksen synnyssd. Ruumiinkieli voi korvata sanat,
myotiilld niiti tai joskus myds olla ristiriidassa verbaalisen kielen kanssa. Eleet
voivat olla pitkille tyyliteltyjd tai erikoisia, mutta ne ovat yleensi kulttuurin jisenten
ymmirrettivissd (vrt. Lindesmith ym. 1999, 84).

Kulttuurinen tietimys, omat kokemukset ja totuttujen kuvallisten kiytintojen
tuntemus ohjaavat seemien luentaa. Televisiomainosten kaltaisten tekstien seemeisti
on luettavissa sekid denotaatioita ettd konnotaatioita. Seemien koodin avulla
voidaan tarkastella erityisesti kulttuurin yhteisid, vakiintuneita ja jaettuja
konnotaatioita. (Blom 1998, 212—213; Veivo 1995, 76.)

Etsittdessd ruumiillisuuteen liittyvid visuaalisia seemejd Carte Dor -mainoksesta
kiinnittyy huomio kohtaukseen, jossa nuori mies suuntaa valvontakameran siten,
ettd hinen silmiensi eteen avautuu nikymi nuoren naisen paljaista reisistd ja
avonaisesta jddtelopaketista. Denotatiivisella tasolla tdmin nikymin voi ndhdd
esittidvin ruumiistaan ravitsemassa olevaa naista. Miehen katseen kohteena olevat
naisen reidet ja avonainen jddtelopaketti voidaan kuitenkin konnotatiivisella
tasolla nihdd merkitsevin aistinautintoa. Nam# kaksi seemid viittaavat tosin
hieman erilaisiin aistinautintoihin: naisen lyhyt hame ja paljaat reidet nuoren
miehen katseen kohteena konnotoi seksuaalista kiinnostusta ja seksuaalisen
nautinnon halua, jditelo sen sijaan konnotoi makunautintoa. Koska reidet ja

tukevat muut mainoksessa esiintyvien seemien herittiméit konnotaatiot. On vaikea
sanoa, merkitseekd miehen huohotus ja nieleskely (hinen tirkistellessdzn jadtelod

tapauksessa miehen ruumiinkielesti (suu auki, silméit apposen avoimina, huohottaa
ja nieleskelee) voi lukea sen, etti hin haluaa. Se, onko hin seksuaalisesti
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kiihottuneessatilassavai kaipaako hin “mehevid kakkupalasia” sisiltivid jadtel 64,
jatetddn osin avoimeksi, katsojan ratkaistavaksi. Mielikuvaa edellisestd vaihto-
ehdosta tosin vahvistaa muun muassa seemi, jossa mies tyontdd valvontapoydin
vivun ylos (yli kriittisen 45 asteen kulman) nahdessizn naisen monitorin kuvassa.
Denotatiivisella tasolla timi merkitsee kameran kohdistamista, mutta timin
liikkeen voi nihdi konnotatiivisella tasolla seksuaalisen kiihottumisen, erektion,
merkitsijind.

Naisen jddtelonsyontinautinto rinnastuu seksuaaliseen nautintoon muun
muassa kuvaustavan kautta: mainos lainaa seksuaalisen nautinnon pornografisen
kuvallistamisen konventioita esimerkiksi erikoisldhikuvassa, jossa nainen vie
hitaasti lusikan Kirjessd olevan jéddtelopalan avoinna olevien huuliensa viliin.
My®s naisen ilme ja hitaat ruumiinliikkeet kertovat naisen nauttivan.

Carte Dor -mainoksen henkilohahmot eivit ole verbaalisessa vuorovaikutuk-
rakentuu taustalla soivasta musiikista, selostuksesta (voice-over) jatehostezznest.
Taustamusiikkina on pianolla ja viuluilla séestetty hitaanpuoleinen kappale, jonka
laulusta erottuvat sanat “.. .loving you. ..” Tdm rakkauslaulu on valittu lnomaan
mainokseen tiettyi erityistd tunnelmaa ja merkitsem‘in nuoren naisen ja nuoren
miehen vilinen suhde romanttiseksi. Mainoksen koko ilmapiiri virittyy tdmén
taustamusiikin myGtd romanttiseksi ja eroottiseksi. Osin sen avulla tyopaikka
muuttuu arkisen jarutiininomaisen tyon suorituspaikasta jannittiviksi ja aistilliseksi
romanssin nayttimoksi, jossa intohimoiset tunteet pddsevit valloilleen.

Mainoksen eroottissavytteistd ilmapiirid rakentaa osaltaan myGs samettisen

assosioituu aistinautintoja lupaava ‘romanttinen rakastaja’. Nautintoon, aistillisuu-
teen ja kenties seksuaaliseen kanssakiymiseen viittaavat myGs selostajan viestissi
sanat “ylellisen paksua”, “pehmedd”, “mehevid” ja “antoisa makueldmys, joka on
pakko jakaa jonkun kanssa”.

Ainiseemeilli on keskeinen tehtivi tunnelman luomisessa myds NSP-
mainoksessa. Osin auditiivisten merkitsijéiden avullamainoksen ilmapiiri jakautuu
jyrkisti kahtia: toisaalta uhkaavaan, kiireiseen, tehokkaaseen, kurinalaiseen,
tulosvastuulliseen, kilpailuhenkiseen — ja toisaalta leppoisaan, huolettomaan,
haaveelliseen. Mainos jirihtdd liikkeelle voimakkaalla ja iskevilld tehosteddnell4,

vuutta kohtaukseen, jossa johtaja hiostaa alaistaan. Mainoksen ilmapiiri muuttuu
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Carte Dor -mainos

Seemi Konnotaatio

nuoren naisen paljaat reidet

nuoren miehen katseen kohteena seksuaalinen kiinnostus ja halu

avonainen jaatelopakkaus makunautinto (lupaus seksuaalisesta
nautinnosta)

nuoren miehen huohotus seksuaalinen kiihko

ohjaussauvan ylgstyontaminen erektio

nuori nainen viemassd jéatelon

hitaasti huultensa valiin nautinto (seksuaalinenkin)

taustamusiikki romantiikka, intohimo, erotiikka

voice-over (vari, savy ja sanat) nautinto, aistillisuus, seksuaalisuus

GB Glacen logo (kahdesta erivérisestd romantiikka, rakkaus, kokonaisuuden

viivasta muodostuva sydan) muodostuminen kahdesta osasta,
yhteensulautuminen

Jatkuu...

loppupuolella alussa kuultu tehostedzni jyrihtid uudelleen muuttaen atmosfizrin
jilleen uhkaavaksi.

Myos kuvaustekniikalla luotujen seemien tarkastelu avaa tietyn nikokulman
NSP-mainokseen ja sen ruumiillisuusrepresentaatioihin. Mainokseen tuodaan
draaman tuntua kiyttimilld runsaasti erikoislihikuvia (vrt. Selby & Cowdery
1995, 51). Katsojan silmien eteen juoksutetaan nopeaan tahtiin kuvia poydin
pintaa napauttavista johtajan sormista, hiinen kiskevistd suustaan ja tiukoista
kasvoistaan. Erikoisldhikuvia vilautetaan myos alaisen kiireisistd sormista ja
luomassa vaikutelmaa ankarasta ja vaativasta johtajasta, jonka antamat tehtivit
edellyttivit alaiselta kurinalaisuutta, itsehillintdi, tarkkuutta ja nopeutta.
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NSP-mainos

Seemi Konnotaatio

tehostedani uhkaavuus

taustamusiikki huolettomuus, keveys

voice-over (savy) huolettomuus, huvittuneisuus

johtajan &ni (sévy ja rytmi) tehokkuus, autoritaarisuus, kiire
kuvaustekniikka:

- erikoislahikuvat dramaattisuus

- kuvakulmien nopea vaihtuminen iire

johtajan ilmeet ja eleet tiukkuus, kiire, autoritaarisuus, vaativuus

Ihaaveellisuus, lempeys

alaisen ilmeet ja eleet itsekontrolli, ruumiinhallinta, kiire, tehok-
kuus, lieva epavarmuusfitsevarmuus

miesten puku asema tyoeldmassa, menestys, muodolli-
suus, koruton tyylikkyys, kurinalaisuus
tyhuoneen sisustus askeettisuus
heiluri dynaamisuus
Kaavio 2:

Carte Dor ja NSP-mainoksen seemeja ja niiden konnotaatioita

Vaikutelmaa Kiireesti synnytetdsin myos kuvakulmien nopealla vaihtamisella:
kamera kuvaa milloin katosta, milloin sivusta, edestd ja takaa.

Ruumiinkieli on osaltaan rakentamassa NSP-mainoksen ilmapiirid ja henkil-
hahmoja. Seki johtajan etti alaisen eleet ja liikkeet — edellisen vilkaisu ranne-
kelloonsa, jilkimmiisen ripeitahtinen sormityGskentely ja hitédzntyneet vilkaisut
—konnotoivat kiiretté ja pyrkimystd tehokkaaseen ajankiytton. Tiukan katseensa,
kynilld osoittelunsa ja uhkaavan poydin yli kurkottelunsa kautta johtajan hahmo

kuvausteknisten seemien ohella) seemeilld, joissa hin kisi poskella ja katse ylos
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luotuna yllittden alkaa puhua punaisista kukista ja tytostd. Alaisen ruumiinkieli
puolestaan konnotoi itsekontrollia, tehokkuutta, ruumiinhallintaa, keskittynyttd
suorittamista ja lopulta onnistumisen tuomaa itsevarmuutta.

My6s henkilohahmojen vaatetus ohjaa NSP-mainoksen tulkintaa tiettyyn
suuntaan. Johtajan ja alaisen pukeutumiskoodi noudattaa pdpiirteissiin samaa
linjaa. Johtaja on puettu kravatilla viimeisteltyyn miesten pukuun. Myds alaisella
on kravatti tiukasti kaulassaan, mutta puvun takki on hikisen tyorupeaman vuoksi
riisuttu. Miesten puku konnotoi hieman eri asioita eri konteksteissa, mutta
tillaisessa kansainvilisessd bisnesmaailmassa sen voidaan nzhdd merkitsevin
kuulumista tietyntyyliseen tydyhteisoon, ei-ruumiillista tyotd, asemaa, menestysti,
asiallisuutta, muodollisuutta ja korutonta tyylitietoisuutta. Puvun kidyton voidaan
néhdd konnotoivan myos kurinalaista pukeutumistyylidi jamukavuudesta tinkimisti:
tdssd mainoksessa kauluspaidat on napitettu ylos asti (toisin kuin Carte Dor -
mainoksessa) ja kravatit vedetty kireille.

Pelkistetyn asiallista ja korutonta tyylid noudattaa NSP-mainoksessa myos
tyohuoneen sisustus. Yksinkertaisen tyopoydin ja kahden tuolin lisiksi ainoa
esine huoneessa on poyddlld heijaava kiiltdvi heiluri. Huoneen sisustamisessa
Kéytetty askeettinen tyyli herittizd assosiaation luostarin kammiosta, jossa krusifiksin
virkaa toimittaa kromattu heiluri. Tamin liikettd ja dynaamisuutta symbolisoivan
esineen voi tulkita viittaavan siihen, etté tissi huoneessa dynaamista liiketoimintaa
harrastetaan yhti suurella antaumuksella kuin luostarissa hengellisid asioita.

Binaarisia oppositioita ja ‘hyva’ ruumillisuus

Barthesin neljis koodi on symbolien koodi, jonka avulla voidaan tarkastella
tekstin symbolirakennetta. Timi rakenne muodostuu binaarisista oppositioista,
vastakohtapareista. (Barthes 1974, 17.) Yleisid binaarisia vastakohtapareja ovat
esimerkiksi korkea/matala, oikea/vasen, valo/pimeys ja mies/nainen. Binaariset
oppositiot ovat kaiken merkityksen tuotannon perusta. Useimmiten ne ovat
hierarkkisesti jirjestdytyneitd siten, ettd binariteetin toinen vastanapa on hallitsevassa
asemassa ja sisillyttdi toisen omien toimintojensa kentille. (Hall 1999, 82 ja 154;
Emmison & Smith 2000, 67.)

Symbolikoodin avulla voidaan tarkastella sitd, miten yksittdiset seemit ja
suuremmat merkitsevit yksikit asettuvat paikalleen binaarisista oppositiopareista
muodostuvaan tekstin symbolirakenteeseen. Ndin yhtenéistimalli tekstin yksittéiset
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voi olla esimerkiksi sellaisia asioita kuin terveys, kauneus, status, onnistuminen,
antoisat ihmissuhteet tai tarkemmin médritteleméton ‘hyvd’. (Blom 1998, 219—
220.)°

Carte Dor -mainoksessa naisen silmit ovat puoliksi ummessa hinen viedessizn
yhdistelmi ei konnotoisi kaikille aivan samoja asioita, katsoja luultavasti osaa
sijoittaa sen ‘oikeaan paikkaan’ tietyissd polariteeteissa: se merkitsee nautintoa, ei
ruumiillisten halujen kontrollia ja askeesia. Samaten timin mainoksen ‘makuu-
huone-voice-over’ on seemi, joka merkitsee selvisti nautintoa, aistillisuutta ja
seksikkyyttd — ei vaatimusta ruumiillisten halujen kontrollista. Selvidd on sekin, etti
mainoksen taustamusiikki ei merkitse jdrjestystd tai kuria (mitd merkitsisi
esimerkiksi reipas marssimusiikki), vaan romantiikkaa ja palavaa intohimoa.
Romantiikan — ei tunteiden kontrollin — merkitsijané toimii myos mainoksen
lopussa muodostuva jditelofirman syddn-logo. Avonaista jéitelopakettia tuskin
ylipddtdin ruumiillisten halujen tukahduttamiseen. Sen sijaan timi seemi on
merkitsijd, joka lupaa aistinautintoa. Carte Dor -mainoksessa kurinalaisuuden,
rationaalisuuden, jérjestelmillisyyden, suunnitelmallisuuden, tavoitteellisuuden
ja (ajankiyton) kontrollin merkitsijini voidaan nihdi naisen tyopoydilld sijaitseva
avattu kalenteri. Koska se kuitenkin on siirretty sivuun, voidaan ajatella, ettd myos

NSP-mainoksessa johtajan ilmeet ja eleet, kuten myos héinen 4inensi sévy ja
tempo ovat seemejd, jotka eivit taatusti merkitse verkkaisuutta, rentoa rupattelua
jatasavertaisuutta, vaan kiirettd, tehokkuutta, tuloshakuisuutta ja autoritaarisuutta.
Samoin alaisen ilmeet ja eleet merkitsevit tehokkuutta ja kiirettd ja lisdksi
itsekontrollia sekd ruumiinhallintaa — eivit aistinautintoihin antautumista tai
ylipddtddn aistillista ruumiillisuutta.

NSP-mainoksesta voidaan nostaa esiin siis sellaisia binaarisia oppositioita
kuin ruumiin kontrolli/aistinautinnoille antautuminen, askeettisuus/aistinautinnot,
kuri/hillittomyys, jérjestys/epdjdrjestys, kiire/kiireettomyys, dynaamisuus/
staattisuus, rationaalisuus/irrationaalisuus, tehokkuus/tehottomuus, johtajuus/

6 Mainosten ‘hyvin’ representaatiosta ks. myos Falk (1997b, 83—86).
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alamaisuus, autoritaarisuus/tasa-arvoisuus, tyoelimi/koti, ankaruus/lempeys ja
uhkaavuus/huolettomuus. Tdmin mainoksen seemitja muut merkitsevit elementit
ndyttdvit asettuvan merkitsemdén vastakohtaparin kurinalainen ja kontrolloitu
ruumis vs. nauttiva ruumis vasenta puolta.

Carte Dor -mainoksessa toiminnan, narratiivisten elementtien ja seemien
yhteiseksi nimittéjiksi tiivistyy nautinto, intohimo, halu, seksuaalisuus —ylip@éti‘in
aistillisuus. Se merkitddn tdssi mainoksessa positiiviseksi asiaksi, ‘hyvédn’
ruumiillisuuteen olennaisesti kuuluvana asiana. NSP-mainoksen symboliseksi
tuotteiden ja palveluiden lisdksi itsehillintdd, kuria, ruumiin kontrollia ja
rationaalisuutta. Tamin mainoksen representoimaan ‘hyvidn’ ruumiillisuuteen
kuuluu kurinalaisuus, itsekontrolli ja tehokkuus.

Kummastakin mainoksesta nousee symbolien koodilla sama vastakohtapari
nauttiva ruumis/kurinalainen ruumis. Mutta niiden mainosten ruumiillisuus-
representaatiot jakautuvat timén binaarisen oppositioparin eri puolille: Carte Dor
-mainoksen merkitsevit elementit asettuvat vasemmalle puolelle ja NSP-mainoksen

mainoselokuvassa nautintojen ja toisessa kurinalaisuuden kautta.

Referensseja, esioletuksia ja naurua

Barthesin kaikki viisi koodia ovat siind mielessd kulttuurisia, ettd kulttuuriset
kéiytinnot ovat opettaneet meité lukemaan niitd. Erityisen kulttuurinen on kuitenkin
referenssikoodi, koska sen avulla voidaan tarkastella, mihin kulttuurisiin
(tieteellisiin, historiallisiin, Kkirjallisiin, moraalisiin jne.) jarjestelmiin tekstissd
viitataan. (Barthes 1974, 18 ja 20.)

Tami koodi vastaa osin Kisitetti intertekstuaalisuus, johon kuuluu ajatus
kulttuurista tekstuaalisen vuorovaikutuksen pelitilana (Kuusamo 1996, 102),
jossa jokainen teksti on vilttdmittd intertekstuaalinen. Millddn tekstilld ei ole
autonomista olemassaoloa, koska ne rakentuvat aina lainauksista ja viittauksista.
(Veivo 1995, 64.) Televisiomainonnassa intertekstuaalisuus ilmenee tin4 piivini
viittauksina esimerkiksi sellaisiin kulttuurin aloihin kuin elokuviin, tieteisiin,
uutisointiin, muotiin, kirjallisuuteen tai refleksiivisesti itse mainosgenren historiaan.
Referenssikoodin avulla nima viittauskohteet voidaan paikantaa jalukea mainosten
kommentit niihin. Nim4 kommentit voivat olla esimerkiksi sellaisia esioletuksia
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kuin, ettd naisten tulee olla miesten silmissd haluttuja tai ettd idkkizdn naisen
kanssa ei sovi olla eroottista jannitettd. (Blom 1998, 222-223.)

Carte Dor -mainoksen voi nihdé edustavan ‘eroottisten mainosten’ genrei.
T4mé mainos viittaa moraaliseen koodiin siitd, millainen erotiikka on sopivaa.
Esioletuksena mainoksessa ndyttd4 olevan ainakin se, ettd halu eroottissavytteiseen
nautintoon on luonnollista nuorille, Linsimaisen kauneusihanteen kriteerit’
tiyttiville heteroille. Seksi on luonnollista nuoren, hoikan ja kauniin ruumiin
omistavien ihmisten vililld, se ei kuulu nuoren miehen ja idkkdimmin naisen
viliseen suhteeseen. Vanhempaa siivoojanaista kiytetiin mainoksessa seksikkyyden
antiteesini, nuoren miehen januoren naisen vilille syntyneen eroottisen jinnitteen
(Featherstone 1991a; Turner 1994 ja 1996) poikkeava, nainen merkitsee
seksuaalisen latauksen ja intohimon kohteen negaatiota, jonka ilmaantuminen
kuvaan merkitsee tarinassa kiifinnettd, jonkajdlkeen mainoksen eroottinen ilmapiiri

Mainos leikittelee ajatuksella, ettd nuoren ja seksikkdiksi merkityn naisen paikalla
olisi idkkddmpi siivooja. Periaatteessahan sama hekumallinen meno, joka vallitsee
nuoren miehen ja nuoren naisen vililld olisi mahdollista nuoren miehen ja
vanhemman siivoojanaisen kesken, koska siivooja tarjoaa samaa seksuaalisilla
merkityksilld ladattua jéitel64 kuin mitd nuori nainen nauttii. Nuoren naisen hymy
viittaavat timiin mahdollisuuden koomisuuteen.®

Carte Dor -mainoksen voi nihdd kommentoivan myds traditionaalisen
sukupuolijdrjestelmin valtahierarkiaa. Mainoksessa miehelld on kéytossddn
valvontajirjestelmi, teknologia, jonka hallinta mahdollistaa hénelle tarkkailijan

Nuoren naisen paljaat reidet voidaan nihdijo sininsi olevan merkitseméissi tissd mainoksessa
kaunista naista. Leena-Maija Rossin (2002, 117) mukaan mainoskuvastossa ‘kauniin naisen’
merkitsijiksi riittdd pelkki hoikkien ja karvattomien jalkojen esittiminen, ilman etti muuta
ruumista niytettdisiin lainkaan.

Leena-Maija Rossin (2003, 145-146) huomioiden mukaan valtavirtamainonnassa nikee
hyvin harvoin kuvia nuoren miehen ja vanhemman naisen vilisesti eroottisesta suhteesta,
koska timi suhde on linsimaisen hegemonisen heteroseksuaalisuuden jirjestyksessi edelleen
kulttuurinen tabu.
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aseman. Miehen katseen kohteeksi, objektiksi, asettuu nainen. Katseen kohteena
oleminen ei kuitenkaan néytd olevan naiselle epdmiellyttdvi tai alistava positio,
vaan hin tuntuu jopa nauttivan siitd. Mainos antaakin ymmirtii, ettd loppujen
lopuksi valta-asemassa on nainen. Vaikka miehelld on vallan vilineet kéiytossdin,
viime kiidessi nainen manipuloi seksuaalisen vetovoimansa avullamiehen toimintaa.
Mainos niyttdd leikittelevin kauneuden, seksikkyyden, nautinnon, vallan ja
kontrollin kytkéksilld. Esioletuksena nidyttdd olevan, ettd kauniin ja seksikkdin
ruumiin omistavalla naisella on objektipositiossakin ollessaan viimekitinen valta-
asema ja kontrolli. Nainen ei néyttdydy pelkkidnd objektina tai uhrina, vaan
vihintizgnkin “heikon valtaa” kdyttivind toimivana subjektina (vrt. Kosonen 1996,
196).

NSP-mainoksen intertekstuaalisuutta voidaan tarkastella siitd loytyvien
tyoelimiviittausten kautta. Mainoksessa esiintyy autoritaarisen johtajan stereotyyppi,

logo, tehdéin selviksi, miten hdinen hahmoonsa tulee suhtautua. Sen sijaan nuorta
alaista ei aseteta naurunalaiseksi, vaan hinet kuvataan aitona sankarina, joka
tuotteen ja palvelun, mutta myos itsekurinsa ja kyvykkyytensi ansiosta. Myoskdzn
tyopaikan hektisti ilmapiirid ei oikeastaan kyseenalaisteta, vaan se otetaan
pikemminkin annettuna selviond, bisnesmaailmassa menestymisen edellytyksen.
Mainoksesta voidaankin lukea esioletus, ettd timéin pdivin yritysmaailmassa
pirjddvd on informaatioteknologian kiyton hallitseva, nopea, tehokas, nuori,
rationaalinen, kurinalaiseen tyoskentelyyn kykenevi seki itsekontrollia ja stressin-
sietokykyd omaava.

Dionyysinen nainen, apolloninen mies

Edelld analysoitujen mainoselokuvien ruumiillisuusrepresentaatiot néyttévit
rakentuvan pitkilti dionyysisyyden (Carte Dor) ja apollonisuuden (NSP) varaan.
Tulkintani ndiden mainosten ruumiillisuusrepresentaatioista voidaan tiivistid
erotteluun nauttiva vs. kurinalainen ruumiillisuus, joka on osa laajempaa dionyy-
sisyys-apollonisuus -dikotomiaa.

Otettaessa tarkasteluun koko aineisto, kaikki 167 mainoselokuvaa, niyttid
siltd, ettd lihes kaikista (98 %) mainoselokuvista 1oytyy joko apolloniseen tai
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Taulukko 1:
Apolloniset ja dionyysiset representaatiot tv-mainoksissa (%)

Ainoastaan apollonisia representaatioita 38
Ainoastaan dionyysisid representaatioita 38
Seka apollonisia etta dionyysisia representaatioita 21
Ei apollonisia eika dionyysisia representaatioita 2

(N=167) 100

dionyysiseen ideaaliin nojautuvia ruumiillisuusrepresentaatioita. Mainoksista (ks.
taulukko 1) 38 % on sellaisia, joiden ruumiillisuusrepresentaatiot voi luvun
taatiot rakentuvat ensisijaisesti ainakin joidenkin sellaisten elementtien varaan
kuin rationaalisuus, jdrjestys, tyo, kuri, askeettisuus, ruumiillisten halujen ja
tarpeiden kontrolli. Yhti usein (38 %) mainokset representoivat ruumiillisuutta
dionyysisend asiana, eli ne esittévit ruumiin nauttivana, aistillisena, seksuaalisena,
intohimoisena, ekstaattisena, ja/tai kauneuden ja nuorekkuuden merkitsijoilld
merkittynd. Lisdksi 21 % mainoksista on sellaisia, joissa esiintyy sekd apollonisia
ettdi dionyysisid ruumiillisuusrepresentaatioita.

Television mainoselokuvissa ruumiillisuus merkitidn siis yhtd usein
apolloniseksi kuin dionyysiseksi asiaksi. Dionyysinen ruumiillisuusrepresentaatio
16ytyyuseimmiten kosmetiikka-, elintarvike- javapaa-ajantuotemainoksesta. Apollo-
ninen representaatio esiintyy puolestaan useimmiten niissi mainoksissa, joissa

Muissa tuoteryhmissi jakauma on tasaisempi.

Tarkasteltaessa ruumiillisuusrepresentaatioita sukupuolen suhteen, néyttdd
siltd (taulukko 2), ettd ainoastaan naisrepresentaatioita sisiltdvissi mainoksissa
nojataan lihes kaksi kertaa useammin dionyysiseen kuin apolloniseen ideaaliin.
Sitd vastoin ainoastaan miesrepresentaatioita siséltivissi mainoksissa apolloninen
ideaali on lihes kolme kertaa dionyysistd yleisempi. Vaikka jako ei olekaan
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Taulukko 2:
Apolloniset ja dionyysiset representaatiot sukupuolen mukaan (%)

Mainoksessa Miehid Naisia Seka miehia
tai poikia tai tyttoja efta naisia

Apolloninen representaatio 56 31 30

Dionyysinen representaatio 20 53 43

Muu* 25 17 26

YHT 100 100 100

(N) (55) (42) (70)

*Luokka muu koostuu mainoselokuvista, joissa esiintyy seka apolloninen etté dionyysinen ruumiillisuusrepre-
sentaatio; tai joissa samassa representaatiossa on sekd apollonisia ettd dionyysisia piirteitd; tai joiden
ruumiillisuusrepresentaatioissa ei ole sen paremmin apollonisia kuin dionyysisidkaan elementteja.

ehdoton, on se selkei: mies esitetdzin yleisimmin apollonisenajanainen dionyysisend
olentona.

NSP- ja Carte Dor -mainokset ovat siind mielessi tyypillisid mainoselokuvia,
ettd ensin mainitun miesrepresentaatiossa tukeudutaan apolloniseen ja jilkim-
méisen naisrepresentaatiossa dionyysiseen ideaaliin. Tosin Carte Dor -mainoksen
miesrepresentaatio ei dionyysisend hahmona edusta mainoselokuvien tyypillisinti
miesti. Apollonisia — kurinalaista ja kontrolloitua ruumiillisuutta esiin tuovia —
miesrepresentaatioita 1oytyy esimerkiksi olut- (Legenda), lelu- (Action Man, Max
Steel, Lego Rock Raiders, Star Wars), kahvi- (Costa Rica), lehti- (Kauppalehti),
autonrengas- (Michelin) ja rakennuskone- (RK-limmittimet ja -pumput) mai-
noksista.?

Moulinexin p6lynimurimainos on hyvi esimerkki siitd, miten dionyysiselld
naisrepresentaatiolla voidaan myydd my6s ‘apollonisia tuotteita’, tdssd tapauksessa
polynimuria. Mainoksessa tehdddn niinkin arkisesta ja tylsistd asiasta kuin
imuroinnistaintohimoillaladattua ja seksikisti toimintaa. Kyseisessd mainoksessa
paljastavan ihonmyétiiseen puseroon jalyhyeen tiukkaan hameeseen pukeutunut,
elein ja liikkein seksikkdiksi merkitty nuori nainen imuroi lattialta roskakoriin

9 Ks. tarkemmin liite 3 (tapauslistaus).
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pienid robottiukkofiguureja. Nainen luo viettelevin kohtalokkaan katseen kohti
“Tieddn mitd haluan. Néytd minulle voimasi. Haluan kaiken. Niytd kykysi. Sytyté
minut, niin olet minun, minun, minun”. Assosiatiivisen mutkan kautta mainoksen
naisrepresentaatio tdyttdd dionyysisyyden kriteerit. Siind korostuu ruumiillisen
halun, nautinnon, aistillisuuden, seksuaalisuuden, intohimon, ekstaattisuuden,
nuorekkuuden ja ruumiin pinnan merkitys.

Lopuksi

Tamd luku ldhti liikkeelle siitd usein esitetystd viitteestd, jonka mukaan nyky-
kulttuuria ja erityisesti mainontaa hallitsee dionyysisen ruumiillisuuden ihanne,
joka korostaa nautinnon, halun, aistillisuuden, seksuaalisuuden, intohimon,
ekstaattisuuden, ruumiin pinnan ja nuorekkuuden merkitysti. Television mainos-
empiirisen tarkastelun.

Tekemini merkitysanalyysit ja madrilliset analyysit osoittavat, ettd television
mainoselokuvista todellakin 16ytyy dionyysinen ideaali ruumiillisuudesta. Mutta
niistd 1oytyy myos apolloninen ruumiillisuus — ideaali, jossa korostuu kurin-
alaisuuden, jirjestyksen, rationaalisuuden, askeettisuuden, kontrollin ja tyon
merkitys. Saamani tulokset eivit siis tue viitteitd dionyysisyyden kaikenkattavuudesta.
Pikemminkin ne viittaavat dionyysisyys-apollonisuus -dikotomian kattavauteen —
lihes kaikista mainoselokuvista 10ytyi ainakin jommankumman ideaalin
representaatioita. Tulokset ndyttdvit viittaavan siihen, ettd nykyisessd ldnsimaisessa
media- ja kulutuskulttuurissa risteilee sekd moderneja ettd myohdismoderneja
ideaaleja ruumiillisuudesta: televisiomainokset hyodyntivit tind piivind yhti
lailla sekd myohdismodernina pidettyd hedonistista ettdi modernina nzhtyi
kurinalaista ruumiillisuusideaalia. Toisin sanoen yleiselld puheella kulttuurin ja
erityisesti mainonnan hedonistisuudesta on kylld perustansa, mutta tillainen puhe

‘Sisdinen #dni’ on elokuvissa Kiytetty keino, jolla voidaan ilmaista roolihahmon ajattelua.
Tilloin ddninauhalta kuuluvat repliikit eivit ndytd tulevan hahmon suusta: suun liikkeet ja
repliikit eivit ole synkronissa. (Juva 1995.) Moulinex-mainoksessa naisen suu ei liiku, vaan
hinen ajatuksensa vilitetd4n ddninauhalta kuuluvan naisédZinen kautta.
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kédntopuolen, aivan yhtd usein esiintyvin kurinalaisen askeettisesti orientoituneen
ruumiin.

Liittimélld nautinnon ja kurinalaisuuden teemat sukupuolijérjestelmin analyy-
siin havaitaan, etti mainoksissa nautinto liitetd4n useimmiten naisten ja kurin-
alaisuus miesten ruumiillisuuteen. Tillainen jaottelu noudattaa traditionaalisen
laisesta kulttuurista lihtien dionyysisyys on liitetty erityisesti naisen ruumiillisuuteen
ja seksuaalisuuteen (Jylhimo 1996, 39). Koska dionyysisyydessi korostuu
ruumiillisuudesta nauttiminen ja apollonisuudessa rationaalisuuden, kontrollin
ja kurinalaisuuden myotd ruumiin ‘kieltimisen’ ideaali, voidaan apollonisuus
nihdi ‘vihemmin ruumiillisena’ ideaalina. Dionyysisyyden ja naiseuden vilinen
sidos merkitsee niin ollen sitd, ettd perinteisesti ruumiillisuus kuuluu enemmin
naiseuteen kuin mieheyteen. Mieheyden miirittelyssd ruumiilla on ollut
historiallisesti huomattavasti vihdisempi merkitys (Macdonald 1995, 193; Liljestrom
1996, 115). Tistd nikokulmasta asiaa tarkastellen voi siis sanoa, etti televisio-
mainoksissa nainen representoidaan ruumiillisempana olentona kuin mies.
Television mainoselokuvat uusintavat traditionaalista sukupuolijirjestelmidd myos
linkittdmilld miehen ruumiillisuuden ja apollonisuuden. Niin ne jatkavat sitd
linsimaisen kulttuurin traditiota, jossa mieheyden méiritelmd lepdd pitkilti
rationaalisuuden, jérjestyksen, itsehillinnin ja tyon merkityksen korostamisen
(ks. esim. Seidler 1989; Lehtonen 1995) —siis apollonisten elementtien —varassa.
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VOIMA JAHUOLENPITO

Edellisen luvun lopussa tarkastelin Iyhyesti mainoselokuvien ruumiillisuusrepre-
sentaatioita sukupuolijérjestelmin ndkokulmasta, ja paddyin sithen, ettd apolloniset
ja dionyysiset representaatiot pAdosin uusintavat traditionaalista sukupuolijirjes-
nikokulmasta keskittyen voimankéyton ja huolenpidon representaatioihin. Traditio-
naalisessa jirjestelméssd voimankiytto ja huolenpito ovat keskeisid toiminnan
on vedottu biologisiin ‘faktoihin’; joilla on legitimoitu ajatus siitd, ettd naiseuteen
kuuluu luonnostaan hoivaavuus ja mieheyteen voima.

Antropologisten arvioiden (mm. Gough 1975 ja Segalen 1986 ref. Heiskala
2000b, 61) mukaan sukupuolijirjestelmilld on biologisesti motivoitunut synty-
historiansa. Koska aiemmin lapsen kantaminen, synnyttiminen ja primaarihoito
ovat olleet naiselle huomattavan vaarallisia ja sitoneet hinet iitind lapseensa
pitkéksi raskaus- ja imetysperiodiksi, on ollut motivoitua, etti naiset ovat huoleh-
tineet lapsista ja kodista miesten vastatessa metséstyksesti, raskaista ulkotoisti ja
etddlle suuntautuneista matkoista. Vaikkei timi logiikka ole ollut murtumaton,
niin se on ollut vahva tendenssi, jota vastaan eldneilld ryhmilld on ollut muita
heikommat siilymisen mahdollisuudet.

Sukupuolijirjestelmi legitimoitiin vield 1800-luvullavahvasti biologian kautta.
Tuon ajan ldnsimaisen sivistyneiston ihanteissa (taustalla valistusfilosofia,
romantiikka ja saksalainen idealismi) korostettiin sukupuolten vilisti eroa vetoa-
malla ‘Tuonnolliseen’ mieheyteen janaiseuteen. Aikakauden kaunokirjallisuudessa,
kasvatusoppaissa ja yhteiskuntateorioissa korostettiin sukupuolten vilistd perus-
tavaa ja luonnollista eroa ja nihtiin sukupuolten erilaisuudessaan tdydentivin
toisiaan. Naiseen ja naisellisuuteen liitettiin muun muassa sellaisia asioita kuin
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heikkous, tunne, passiivisuus, itsensi uhraaminen, koossapitivyys, palvelu,
sdilyttiminen sekd yhteiskuntaeldmin piirissd yksityisyys ja perhe. Miehen ja
miehekkyyden nihtiin rakentuvan niiden asioiden vastakohdista: muun muassa
vahvuudesta, jérjestd, aktiivisuudesta, itsekkyydestd, hajottamisesta, hallitsemisesta,
tuhoamisesta, kamppailusta ja yhteiskuntaelimissi julkisuudesta. (Higgman
1994, 182—183 ja 187—188.)!

Tilld tavoin sukupuolittuneeseen ajattelumalliin on perustunut myds perin-
teinen suomalainen perhejirjestelmi. Sen ylldpidossa on ollut ihanteena, ja
varakkaampien perheiden kohdalla my6s kiytintond, ettd nainen huolehtii jirjestel-
mén emotionaalisesta kiinteydestd, lastenhoidosta, kodista ja miehestd. Miehen
tehtdvind on olluthoitaaisot asiatja tydssikéynti. Silloin kun naiset ovat osallistuneet
tyoeliméin, heille on langennut ensisijaisesti hoiva- ja kotitalousammatit. (Heiskala
2000b, 65-66.)

Modernisaatio on kuitenkin muuttanut sukupuolijrjestelmén toiminta-
logiikkaa (Heiskala 2000b, 61—62).% Muutoksista huolimatta sukupuoliero on
legitimoitu edelleen luonnon kautta. Se ettd naiset synnyttivit kiy todisteeksi
heidin ‘luonnollisesta’ hoivaavuudestaan, kotikeskeisyydestdin ja herkkyydestiin.
Samaten se etti miehet ovat usein kookkaampia jalihaksikkaampia kiy todisteeksi
siitd, ettd mieheys merkitsee voimaa ja valtaa. (Fiske 1992, 118—119.) Modernin
naiseuden ytimessi on yhi lapsia hellivd 4iti ja miestdin hoitava vaimo. Modernilta
linsimaiselta mieheltd puolestaan odotetaan voimaa, kovuuttaja instrumentaalista
suoritusmentaliteettia. (Franklin 1986, 121; Karvonen 1992, 187—190; Arto
Jokinen 2000, 209-210.)

2000-luvulle tultaessa tutkijat ovat kuitenkin havainneet, etti sukupuoli
kulttuurisena jdrjestelmini ei enii ole yhti selkeisti biologisesti motivoitu kuin
aiemmin. Miesten ja naisten roolit eivit endd ole niin selkeitd ja kiinteitd ja
sukupuolella saatetaan leikitelld aivan eri tavoin kuin vield 1980-luvulla (Herkman
2001, 232). Sukupuolesta néyttid tulleen tai olevan tulossa lihes arbitraarinen

1 Martti Gronfors (1999, 231-232) viittaa Pierre Grimalin (1965) toimittamaan teokseen,
jonka mukaan eri puolilta maailmaa kerityt nais- ja miesrooleja Kisittelevit myytit osoittavat
hdmmistyttivid samankaltaisuutta. Samankaltaisuus ilmenee muun muassa siini, ettd kaikissa
myyteissd miestd médrittdd rationaalisuus ja voima ja naista niiden vastakohdat eli tunne ja
heikkous.

2 Heiskala mainitsee muutoksen aiheuttajiksi maanviljelyyn liittyviin teknologian parantumisen
jateollisen vallankumouksen, modernin valtion ja sen tasa-arvoajattelun seki lidketieteeseen,
ehkiisyyn ja lasten primaarihoitoon liittyvit teknologiset edistysaskeleet.
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semioottinen jirjestelmd, biologisesti motivoitumaton kulttuurinen konstruktio
(Heiskala 2000b, 62 ja 68—69). Muutos ei kuitenkaan néyttdydy vilttimaittd kovin
dramaattiselta ja kertakaikkiselta. Vaikka esimerkiksi mieheys on muuttunut
moninaisemmaksi, niin uusien maskuliinisuuksien rinnalla eldd yhd vanhat
valossa ole tapahtunut. Tilastokeskuksen tutkimuksen* mukaan sukupuolten
vilinen tyonjako oli 1990-luvulla Suomessa tasoittunut siten, ettd miehet osallistuivat
aikaisempaa enemmin Kotitdihin naisten niitd vihentiessi. Silti naiset tekivit
runsaat 60 prosenttia Kkotitoistd. Erityisesti lastenhoito, astianpesu, siivous,
vaatehuolto ja ruoan valmistaminen olivat edelleen pédasiassa naisten ja erilaiset
korjaus-, huolto- ja rakennustydt miesten vastuulla.

Traditionaalinen — biologian kautta legitimoitu —linsimainen sukupuolijdrjes-
telmi, jossa pidetddn voimankiyttd miehille ja huolenpito naisille varattuna
toimintana, néyttiisi siis aiemmin tehtyjen tutkimusten perusteella olevan edelleen
voimissaan, joskin osoittavan myds murtumisen merkkejd.

Tidssd luvussa tarkastelen, milti lansimaisen sukupuolijirjestelméin nykytila
néyttid television mainoselokuvien voimankiytto- ja huolenpitorepresentaatioiden
kautta katsottuna. Kysyn, miten ja missd mazrin nimi kulutus- ja mediakulttuurin
tuottamat representaatiot uusintavat tai horjuttavat sellaista traditionaalista
sukupuolijirjestelmi, jossavoima kytketdin mieheyteen ja huolenpito naiseuteen.
Vastauksia miten-kysymykseen etsin analysoimalla kahden mainoksen (Max Steel
ja Fairy Extra Care) merkitystuotantoa. Barthesilaisen semioottisen merkitys-
analyysin avulla tutkin ndiden kulttuurituotteiden dynamiikkaa, niiden tapaa
tuottaa voimaan ja huolenpitoon liittyvid merkityksid. Ndiden kahden mainoksen
merkitsevien elementtien esiin nostamisen ja analyysin jilkeen siirryn tarkaste-
lemaan méirillisen analyysin keinoin kaikkia niitd aineiston 48 mainoselokuvaa,
joissa henkilohahmojen toiminta rakentuu voimankéyton tai huolenpidon elemen-
teisti. Keskityn tdssd nithin mainoksiin, joissa henkilohahmot ovat vuorovaikutus-
suhteessa toisiinsa. TAmi tarkoittaa sitd, ettd ndissd mainoksissa esiintyy vihintézin
kaksi henkilo4 (joista toinen voi esiintyd myGs ainoastaan viittauksena puheessa,

3 Lehtonen (1999, 85-87) tarkastelee micheyden malleja kirjallisuuden- ja kulttuurintutkija

on samaan aikaan lisni vallitsevia (hegemonisessa asemassa olevia), jiinteenomaisia ja
orastavia elementtej.
4 Ajankiyton muutokset 1990-luvulla (2001) Kulttuuri ja viestintd 2001:6. Tilastokeskus.
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ilman ettd hidntd nidkyy kuvassa), joista ainakin toinen on voimankiyton tai
huolenpidon subjektijajoista ainakin yksi on jommankumman toiminnan objekti.
Tarkastelen ndiden mainosten voiman ja huolenpidon representaatioita subjektin

pidosta.

Voiman ja huolenpidon representaatioiden
rakentuminen mainoselokuvissa

Lauantaiaamun lastenohjelma keskeytyy Max Steel -nukkemainokseen, jonka

pysdyttdd Psychon?”

Mies vastaa vilittomisti itse kysymykseensd: “Max Steel. Kehoonsa liuenneet

N-Tek-molekyylit tekivit héinestd voittamattoman superagentin.”

ddneksi): “Max! Psycho on onnistunut ottamaan vakoilusatelliitin hallintaansa.

Tehtivi: valmista Mounthy Marchy” (viittaa maastopyoridn, joka voidaan

muuttaa ohjuksia ampuvaksi tykiksi).

Max Kuittaa tomeran innostuneesti: “Selvi!”

Robottidini jatkaa: “Tarvitaan tdydet N-voimat.”

Max vastaa ponnekkaasti: “Hyvd!”

Valtaa alueet takaisin.”

Voice-over (mies): “Vuoristoseikkailija Max, Psycho ja rakettipyord. Myydazin

erillisind.”

Tdmin dialogin ja selostuksen aikana kuvanauhalta vyoryy silmille kahden
miesnukkefiguurin esittiméi nopeatempoista toimintaa: Psycho huitoo raivoisasti
Max pullistelee kiidet ylos kohotettuina lihaksiaan, iskee nyrkilld Psychon ampuman
kiven kahtia, kiipeilee ja ajelee rakettifillarilla vuorilla, muuttaa pyorin aseeksi ja
ampuu silld Psychon hallinnassa olevan linnoituksen portin auki. Psycho raivoaa
portin vieressd. Hinen pddnsi hajoaa osiin paljastaen irvistivin teridksisen ‘péi-
kallon’ hehkuvan punaisine silmineen. Viliin esitelldin tietokoneen ndytolld
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Kuvasarja
Max Steel -mainoselokuvasta

Maxin ja rakettipyorin rakennetta ja tekniikkaa. Kuvassa vilahtavat lasten kiidet
paljastaen muovisten Max- ja Psycho-miesnukkien perimmdiset liikuttajat. Musiik-
kia mainoksessa ei ole, mutta ylld litteroidun selostuksen ja dialogin lisiksi
ddninauhalta kuuluu rdjdhdyksen
4dnid, suhahduksia ja elektronista
piipitystd.

Toiseen aikaan toisaalla eli Kau-
niitjarohkeat-saippuaoopperan mai-
noskatkolla pyorii Fairy Extra Care -
pesuaineen mainos. Siind puhjennut
autonrengas on keskeyttinyt nuoren
naisen matkan. Toiset autoilijat huris-
tavat ohi. Nainen irrottaa rikkoutu-

VOIMA JA HUOLENPITO 81



82

neen renkaan ja hakee takaluukusta
ehjin tilalle. Auton sisdlld istuu ala-
asteikdinen tytté seuraten tuulilasin
ldpi renkaan vaihtoa.

Pehmeid naisddni (voice-over)
selostaa tilannetta: “Joskus on oltava
tehokas (...)” Samassamilj66 vaihtuu
ldzikirin tai terveydenhoitajan vastaan-
ottohuoneeksi, jossa samainen nuori
nainen on nyt siveleméssi voidetta pie-
jatkaa: “(...) joskus on oltava helld
...

Ruutuun ilmestyy kuva tiskipGydzn
Pehme naisen ddnijatkaa: “(...) uusi
Fairy Extra Care on molempia. Se on
yhti tehokas rasvaa vastaan kuin taval-
linen Fairy, mutta silti uskomattoman
hellz Kisillesi (...)” Nyt nuori nainen
on kotona tiskaamassa.

Lahikuvassa hanastajuokseva vesi
huuhtelee vaahdon naisen Kisisti.
Naisen kiddet ovat useaan otteeseen
mainoksessa erikoisldhikuvassa—joko
tiskaamassa, sivelemissi lddkitsevid
voidetta potilaan keholle tai pyoritti-
missd autonrengasta.

Takauman kautta palataan mai-
noksen loppupuolella renkaanvaihto-
tilanteeseen. Saatuaan uuden renkaan
paikalleen ja lyotyddn polykapselin
kiinni, nainen luo harmistuneen kat-
seen likaisiin kisiinsd. Kidsien likai-
suutta korostaa hiinen valkoinen asun-
sa (naisella on valkoinen asu yllddn
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myos toissd ja kotona tiskatessaan).

“(...) joten ainakaan astioiden pesu ei vahingoita kisiési. Uusi Fairy Extra
Care ontehokas rasvaavastaan ja helld kisille”, vakuuttaa voice-over ja kuvaruutuun
ilmestyvi teksti. Mainos péittyy kuvaan astianpesuainepullosta. Taustalla soinut
rauhallisen soljuva, pehmein jatsahtava instrumentaalimusiikki vaimenee.

Toiminta

Max Steel -mainoksen tarina voidaan jakaa kolmeen toiminnan jaksoon. Niisti
ensimméinen, vakoilusatelliitin rydsto, on tapahtunut jo aiemmin: katsoja ei ole
omin silmin todistamassa titi Psychon suorittamaa valtausta, vaan tieto siitd
Maxille annetaan tehtiviksi lopettaa Psychon terrori ja vallattujen alueiden
palauttaminen. Kolmas toiminnan jakso on timén tehtivin suorittaminen. TAma
jakso sisiltdd lihasten pullistelua, vastustajan ampuman kiven murskaamista,
vuorilla Kiipeilyd ja pyoriilyd, aseen virittimisti (maastopyorin muuttaminen
aseeksi) ja lopulta vallatun linnoituksen portin aukirgjayttimisen. Toiminnan
tuloksena sankari onnistuu tehtévéssidin, javastustajajid raivoamaan huomatessaan
kohdanneensa vahvempansa. Kaiken kaikkiaan tissi mainoksessa tapahtuva
voimien mittailuksi.

My®s Fairy-mainoksen toiminta voidaan jakaa kolmeen jaksoon: renkaan
vaihtoon, lddkirin (tai terveydenhuoltajan) vastaanottoon ja astianpesuun. Nimi
vilihdyksenomaiset toiminnan jaksot kertovat nuoren naisen pdivistd hinen
kiisiensi nikokulmasta. P4dosassa olevat naisen kidet toimivat sekd huolenpidon
instrumenttina ettd huolenpidon kohteena. Kidet ovat ratkaisevassa roolissa
naisen pitdessd huolta tyttdrensid koulumatkan jatkumisesta (renkaanvaihto),
potilaansa ihon hyvinvoinnista ja kodin siisteydestd. Vaikka nainen kiyttdd kisiddn
huolta Kisistizdn kiyttamalld mainostettavaa astianpesuainetta. Timin mainoksen
toiminta on kaksiulotteista huolenpitoa, joka kohdistuu ennen kaikkea toisiin
mutta myos omaan ruumiiseen.
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Ongelmat ja viestit

Kun tarkastelee nididen kahden mainoksen tapaa kuvata voimankiytt4 ja huolen-
pitoa tarinan dynamiikan tasolla, kiinnittyy huomio asetettuihin ongelmiin ja
ratkaisuihin seki niistd kumpuaviin viesteihin. Kummassakin mainoselokuvassa
pidetéin ylli kerronnallista jannitettd asettamalla ongelma. Max Steel -mainoksessa
ongelmana on vallatun vakoilusatelliitin takaisinsaanti. Fairy-mainoksessa se on
Kisien hyvinvoinnin sgilyttiminen arjen keskelld. Jilkimmiisessi mainoksessa
ongelmana on myGs puhjenneen autonrenkaan aiheuttama keskeytys arjen rutii-
neihin. Kummankin mainoksen tarinoissa ongelmiin 16ytyy ratkaisu.

Max Steel -mainoksessa ratkaisu on Max ja hdnen toimintansa, joka perustuu
ruumiillisen ja teknologisen voimankiytolle. Maxin voimankéyton véline, hiinen
(muovinen nuken) ruumis muistuttaa lihaksikkaaksi treenattua ihmisruumista,
jonka taistelutehoa on lisiitty bioteknologisten innovaatioiden avulla. Lipinidkyvin
hauislihaksen sisille on asennettu terdsvieterid muistuttava laite, ja ruumiiseen on
liuennutN-Tek-molekyylejd, joiden avulla Max kykenee yli-inhimillisiin suorituksiin.
Sankari on siis ihmisen ja koneen hybridi, kyborgi, jonka ruumiinvoimia hyodynti-
milld menetetyt alueet saadaan takaisin (ainakin toistaiseksi: toisen kyborgin,
Psychon, raivo mainoksen lopussa viittaa siihen, ettd viimeinen sana on vield
sanomatta).

T4min mainoksen kaupallisen viestin voisi tiivistdd vakuutteluksi, ettd kyseisilld
kyborginukeilla leikkiminen on jannittdvid, joten pyydipd vanhempiasi ostamaan
sellaisia, niin pddset mukaan huimiin seikkailuihin. Implisiittisemmin mainoksen
voi nihdi viestivin, ettd suoraviivaisella toiminnalla, voimankiytoll4, teknologiaa
hyddyntien ja turhia kyselemittd ongelmat ratkeavat —ja kaiken lisiksi jannittivalld
tavalla.

Mainonnassayleisesti kiytetyn tavan mukaisesti Fairy-mainoksessa ongelman
ratkaisijan rooliin asetetaan tuote. Kyseinen astianpesuaine esitetddn ratkaisuna
arkisiin huoliin. Ty0, likaiset autoremontit ja tiskaaminen rasittavat kisi, mutta
ainakin tiskaamisen suhteen 16ytyy ratkaisu mainostettavan pesuaineen kiytosta.
Mainoksen viesti on selvi: kdyttimilld titd astianpesuainetta, hoivaat paremmin ja
pidthuolta—tehokkuudesta tinkimittd — kiisiesi hyvinvoinnista ainakin tiskatessasi.

Puhjenneen autonrenkaan aiheuttama ongelma puolestaan ratkeaa naisen
monipuolisen osaamisen ansiosta. Eteen tuleekin kysymys, kuka timz monitaitoinen
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alalla, ja hiinelld on kouluikdinen tytir. Mainos antaa my6s mahdollisuuden tulkita
nainen yksinhuoltajaksi. Erikoisldhikuvissa nikyy selvésti, ettei hinelld ole sormusta
vasemman kiiden nimettdmissi sormessa.> Toinen todiste yksinhuoltajatulkinnan
puolesta voisi olla se, ettd miestd ei niy kotona(kaan). Yksinhuoltajatulkinnan
puolesta puhuu myds se seikka, ettd televisiomainonnan hintavuudesta johtuen
mainoselokuvien yksityiskohdatkin ovat tarkkaan mietittyjd. Huolenpito perheen
arjen sujumisesta nayttdd siis olevan yksin naisen harteilla. Nainen suoriutuu myos
renkaanvaihdon kaltaisista tehtdvistd, jotka stereotyyppisen ajattelumallin mukaan
kuuluvat miehille. Fairy-mainoksen voi siis nihd4 murtavan téissi kohtaa perinteisti
sukupuoliajattelua. Toisaalta mainos myos ylldpitdd stereotyyppistd kuvaa naisesta
huolenpitijing niin kodin kuin tydelimén piirissi.

Merkitysvalahdyksi

Seemien, merkityksenannon pienimpien yksikoiden, kautta Max Steel -mainosta
tarkastellessa herdd voimaan, valtaan, sotaan ja teknologiaan liittyvid
attribuuttikokoelmia. Fairy-mainoksesta 16ytyy sité vastoin useita seemejd, jotka
konnotoivat huolenpitoa toisista ja toimijan omasta ruumiista, mutta myos puhtautta
ja tehokkuutta konnotoivia yksittdisid merkitysvilahdyksi.

Voimaa konnotoivia seemeji 16ytyy Max Steel -mainoksesta useita. Jo mainoksen
sankarin nimi “Max Steel” synnyttéii mielikuvan jostain maksimaalisen voimakkaasta
ja teriksisen lujasta. Ilmaukset “voittamaton superagentti”, “ottamaan (...)
hallintaansa” ja “valtaa alueet takaisin” ovat melkoisen eksplisiittisid voiman ja
vallasta taistelun merkitsijoitdi. Myos Maxin ruumiinkieli on merkitsemissi
ruumiillista voimaa. Ruumiillisten voimien merkitsijing toimii niin Maxin ylos
nostetut ja jannitetyt kdsivarret kuin myos vildhdys, jossa hin murskaa paljain
kisin kohti ammutun kivenjérkileen. Samoin vuoristossa kiipeilyn ja pyoriilyn
voidaan nzhdd ruumiin voiman ja sen taitavan kiyton, ketteryyden merkitsijoind.
Psychon elehtiminen ja liikkehdintid (huitominen, irvistely ja kivenjirkidleen ampu-
minen kohti Maxia) merkitsee mitd ilmeisimmin vihamielisyyttd, raivoa, mieli-
puolisuutta, uhittelevaa voiman osoittamista, sotaisaa kykyi ja yritystd tuhota

> Sormuksesta heteroseksuaalisen sitoutumisen ja romanssin symbolina mainonnassa ks. Rossi

2003, 132-133.

VOIMA JA HUOLENPITO 85



vihollinen. Myos Maxin ja Psychon (niukan ja ihonmyotdisen vaatetuksen pal-
jastamat) lihaksikkaat ja tiukat vartalot konnotoivat ruumiin voimaa, sarjakuva-
maista ultramaskuliinisuutta (vrt. Kinnunen 2001, 124; Rossi 2002, 120).
Voimankdyton lisdksi toinen keskeinen merkitty Max Steel -mainoksessa on
teknologian hohdokkuus. Auditiivisena seemini sitd on merkitsemissi dialogissa
kuultava synteettinen robottidzini. Elektronisesti luodut ddnitehosteet, rdjihdykset,
suhahduksetja piipitykset synnyttdvét mielikuvan high-tech-sodan dénimaisemasta.
Lisiksi ilmaukset “N-Tek-molekyylit”, “N-voimat”, “vakoilusatelliitti” ja
“rakettipyord” viittaavat teknologisiin keksintoihin ja niiden kiyttokelpoisuuteen
voiman, hallinnan ja vallan vilineini. Teknologista innovatiivisuutta tuodaan esille
esittelemdlldi myos Maxin ruumiin ja rakettipyorin teknisid rakenteita ja
ominaisuuksia tietokoneen néytolld. Muita visuaalisia seemejd, jotka konnotoivat
teknologian verrattomuutta, sotaisuutta, (véki-)valtaajavoimaa ovat muun muassa

jotka ovat merkitsemissd voimaa, sen osoittamista ja mittaamista teknologian
tdyttdmassi sotaisassa toimintaymparistossi.

Fairy-mainoksen seemien merkityksi tiivistyy puolestaan huolenpito. Nuori
hento nainen vaihtamassa autonrengasta tienposkessa pienen tyton istuessa auton
sisdlld on hetkellinen merkitysvilihdys, joka denotatiivisella tasolla merkitsee
tilanteen renkaan puhkeamiseksi kesken tyttiren koulumatkan. Vaikkei renkaan
puhkeamista suoraan ndytetd tai auditiivisesti kerrota, niin naisen toimet kertovat
mistd on kysymys. Vaikka mainostekstien avoimuudesta johtuen toisenlaisetkin
tulkinnat ovat mahdollisia, niin todennzikoinen luenta tdsti seemisti on sellainen,
jossa nuori nainen tulkitaan didiksi ja kouluikiinen tytto hiinen lapsekseen.

Sen lisdksi, ettd nainen huolehtii tyttdrensd koulumatkan etenemisestd, hin
kiinnittid huomiota oman ruumiinsa hyvinvointiin ja pitdd huolta ammattinsa
puolesta myds muista. Itse hén ei kuitenkaan saa apua, vaan hinen on pirjittiva
omin avuin. T4td ovat merkitsemzssi seemit ohiajavista autoista jasormuksettomasta

eivit tidhéin lopu: pdivin pdidtteeksi hiin huolehtii tiskipoydin ddressd myos kodin
siisteydestd. Huolenpito omasta ruumiista tuodaan esille muun muassa sellaisilla
ddniseemeilld kuin “uskomattoman helld Kisillesi” ja “ainakaan astioiden pesu ei
vahingoita Késidsi”.
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Huolenpidon rinnalla Fairy-mainoksessa tuodaan ‘kategorisinaimperatiiveina’
esille tehokkuus ja puhtaus. Edellisti on merkitsemissd auditiivinen “joskus on
oltavatehokas” -seemi. Puhtauden arvoa konnotoivat puolestaan naisen valkoinen
asu, kodin kiiltidvi tiskipoytd ja erikoisldhikuva naisen likaisista kisistd, jotka
merkitddn ei-toivotuksi ja huolestuttavaksi asiaksi ilmeelld, jolla nainen katsoo

Binaariset oppositiot ja ‘hyvé’

Kun Max Steel -mainoksesta eristid sen toiminnan, tarinan dynamiikan ja seemien
vastaan. Pahan peittoaminen onnistuu ‘hyvin’, teknologialla turbuloidun yli-
inhimilliset fyysiset voimat omaavan ruumiin avulla.

Psychoirvistelee, huitoo vimmaisesti kisilldén jaampuu suuren kivenlohkareen
Maxia kohti. Azniraidalta kuuluu vaatimus timin olion pysiyttimisestd. Nimi
audiovisuaaliset seemit kertovat katsojalle, ettd kyseessd on olio, joka ei varmasti
sijoitu hyvid/paha-polariteetissa hyvin paikalle. Jo hahmon nimi antaa vihjeen siité,
ettd kyseessd paha ja hiiriintynyt olento. Sen sijaan Maxin hahmo asetetaan
useiden eri seemien ja muiden merkitsevien yksikoiden kautta sankarin rooliin.
Hinelle annetaan tehtdviksi pahan pyséyttiminen ja vallitsevan jdrjestyksen
psykoottiseksi, vallanhimoiseksi ja vaaralliseksi roistoksi, jonka pysiyttiminen
annetaan tervehenkisti vuoristoseikkailua harjoittavan hyvin sankarin tehtiviksi.

Perustavan hyvi/paha-dikotomian lisdsi Max Steel -mainoksesta voidaan
nostaa sellaisia binaarisia oppositioita kuin voima/heikkous, sota/rauha, terve-
henkisyys/mielipuolisuus, toimeksiantaja/toimeksipanija, kuuliaisuus/tottelematto-
muus, onnistuminen/epZonnistuminen ja teknologia/luonto, joihin mainoselokuvan
seemit ja muut merkitsevit elementit asettuvat. Kuten edelld nihtiin, voiman
merkitsijoitd on tissd mainoksessa useita, ja heikkouden merkkejd Max Steel -
mainoksen ruumiillisuus-representaatioista ei oikeastaan 16ydy. Vaikka Max voittaa
Psychon, ei timd suostu alistumaan vaan jatkaa raivoisaa uhoaan. Sotaa ja
vihamielisyytti — eivit rauhaisaa rinnakkaineloa — konnotoivat tehostedinet,
rdjahtivi asema ja portti, aseiden kidytto ja dialogissa kiytetyt ilmaukset. Myds
mielenterveys ja sen jirkkyminen nousee polariteetiksi: Psycho néyttéytyy epitasa-
painoiselta hiirikolti Maxin edustaessa tervehenkistd, tasapainoista ja rehtid
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vuoristoseikkailijasoturia. Max on kuuliainen ja innokas toteuttamaan saamansa
tehtdvit. Hin myos onnistuu annettujen tehtidvien suorittamisessa. Epdonnistuminen
sen sijaan on Psychon kohtalona: héin ei onnistu pitimaZn hallussaan valtaamiaan
alueita. Mainoksesta loytyy myGs kaksiarvoinen teknologia/luonto vastakohtapari.
Audiovisuaaliset seemit (“kehoonsa liuenneet N-Tek -molekyylit tekivit hanesti
voittamattoman”, “tdydet n-voimat”, “rakettipyord”, késkyjd antavan ddnen
synteettisyys, piipittdvit ja rdjahtdvit tehosteddnet, tietokoneen ruudulla ndkyvit
rakenneanalyysit Maxin ruumiista ja rakettipyoristd) konnotoivat teknologian
voimaa ja sen suomia mahdollisuuksia parannella vajavaista luontoa ja ruumista.

Fairy-mainoksen ‘hyvid’ etsiessi tulee eteen sellaisia binaarisia oppositioita
kuin puhtaus/lika, vilittiminen/vilinpitimittomyys, itsekkyys/epditsekkyys,
tehokkuus/tehottomuus, pehmeys/kovuus ja arki/juhla. Koska kyseessi on likaa
poistavan pesuaineen mainos, ei ole kovinkaan yllittivid, ettd sen symbolitasoista
selkeimmin erottuu puhtauden jalikaisuuden vastakkainasettelu. Timin mainoksen
seemeji sijoittuu myGs kaksiarvoisen vastakohtapari vilittiminen/vilinpitdmitto-
myys kummallekin puolelle. Vilinpitimittomyyttd on merkitseméssi véldhdys
ohikiitdvistd autoilijoista, jotka jattdvit naisen selviytyméin yksin renkaanvaihdosta.
Huolenpito on seemien, toiminnan ja tarinan dynamiikan kautta tissd mainoksessa
moneen kertaan merkitty. Tehokkuus on tietenkin hyve, jota on lupa odottaa
hyviltd astianpesuaineelta. Fairy-mainoksessa tehokkuus tuodaan esille myos
laajemmin arkeen kuuluvana asiana. Mainoksessa assosioidaan toisiinsa naisen
tehokas renkaan vaihto ja astianpesuaineen kyky tehokkaaseen lianpoistoon.
Astianpesuaineen pehmeys puolestaan assosioidaan naisen huolehtivaan otteeseen
arjen eri osa-alueilla. Hyvi 4iti on kuin hyvi astiapesuaine; huolehtivan helld mutta
samalla tehokas.

Referenssejé ja esioletuksia

Kaksi keskeistd kulttuurista jdrjestelmii, kulttuuritietoudessamme jérjestelmiksi
organisoitunutta alaa (Barthes 1974, 18-20) joihin Max Steel -mainoksessa
viitataan, ovat science fiction -kulttuurija siihen osin liittyvi sodan representoinnin
jardjahdyksineen; Maxin ja Psychon lihallisuutta ja teknologiaa yhdistivit kyborgi-
soturin ruumiit; taistelussa kiytettdvit erilaiset insindoritaidon teknologiset
saavutukset ovat viittauksia sotaisan sci-fi-kulttuurin suuntaan.
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Maxilla kiytossddn olevat laitteet voidaan niihdd lainauksina myos agenttifilmien
genrestd, jossa salainen agentti (vrt. James Bond -elokuvat) selvidd tipiristi
tilanteista erilaisten piilotettujen tai naamioitujen teknisten laitteiden avulla.
Tykiksi muuttuvan maastopyorin lisiksi Maxilla on ranteessa kellon nikoinen
laite, jonka kautta héin saa toimintakiskyt. Taméin kiskyjenvilittdjikoneen olemassa-
olo kertoo, ettd Maxin ruumis on taistelukone, jonka hallinta ei ole pelkistdin
hidnen omassa vallassaan. Max Kéyttdd ruumistaan ulkoa annettujen ohjeiden
mukaisesti. Toiminnan suunnittelu ja toteuttaminen tapahtuvat eri ruumiissa. Max
ei ajattele itse, vaan toteuttaa annettuja kiskyjd reflektoimatta niiti. Hinen
ruumiinsa on siis kaksinkertainen véline: se on toisaalta kéiskynantajan padmddrin
saavuttamisessa tarvittava viline ja toisaalta viline Maxille itselleen, jolla hin voi
saamansa kiskyt toteuttaa.®

Maxin hahmo ammentaa traditionaalisen sukupuolijdrjestelméin mieskuvas-
tosta, korostaen sen macho-elementteji. Esioletuksena ngiyttid olevan, ettd sellaiset
perinteisesti mieheyteen liitetyt asiat kuin ruumiillinen voima, sota ja teknologia
ovat oivia vilineitd yritettdessd ratkaista ongelmia. Maxin maailma niyttdytyy
mustavalkoisena paikkana, jossa toimijat ovat joko hyvid tai pahoja. Niin hyvien
kuin pahojenkin primus motorina toimii tahto valtaan. Keino, jolla pahan valtaan-
pidsy voidaan estdd, on suoraviivainen fyysisen voimankaytto.

Pesuainemainoksia voidaan tarkastella omana genrenidn: nimi mainokset
ovat muotoutuneet kulttuuriseksi jirjestelmiksi, jolla on omat vakiintuneet tapansa
jamuotonsa mainostaa (vrt. Blom 1998, 222). Fairy-mainoksen viittauskohteeksi
paikantuukin ennen kaikkea timi genre, jossa taistellaan likaa ja epéjérjestysti
vastaan, ja palautetaan sankarituotteen avulla jdrjestys eli poistetaan lika, aine joka
Fairy-mainos jatkaa myds siind, ettd se antaa likaa vastaan taistelun naisen
tehtiviksi. Toisaalta timén mainoselokuvan naisrepresentaatio osittain myos
dolliseen yksinhuoltajuuteen rikkoo pesuainemainosten perinteistd ydinperhe-
asetelmaa, ja tuo niin uuden vivahteen timin genren naiskuvaan.

6 Jos aivan tarkkoja ollaan, niin Maxin ruumis on moninkertaisesti objekti: siti liikuttavat Maxin

ja hinen kiskijansi lisiksi lapsen kidet, joita puolestaan ohjaa mainoksen tekijit, joita
puolestaan ohjaa mainostoimiston asiakas jne.
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Useimpien pesuainemainosten lailla Fairy-mainoksen néyttimoné on arki
ongelmineen (joiden ratkaisijaksi asetetaan mainostettava tuote). Rutiinien ja
velvollisuuksien tdyttimid arkea mainos kommentoi toteavasti: se ei sen paremmin
parodioi kuin romantisoikaan sit4, vaan suhtautuu siihen annettuna realiteettina.
Esioletuksena on, ettd arki on tiynni ongelmia ja velvollisuuksia, jotka vaativat
asioista huolehtimista ja vastuunottoa.

Mainoksen nainen on myytin mukainen huolehtiva ditthahmo, jonka tehtivéini
on elimén sdilyttiminen, arjen jatkuvuuden takaaminen. Kun on kyse huolenpitoon
liittyvistd tehtévistd, nainen on kompetentti toimija niin kodin kuin tydelimin
piirissi. Mutta nykyaikainen nainen osaa toimia myds perinteisen mieheyden
sektorilla. Téhén esioletukseen tukeutuen Fairy-mainos laajentaa naisen perinteistd
pitevyysaluetta. Joskin mainoksessa tuodaan vahvasti esille esioletus siitd, ettd
luontainen toimintatapa naiselle on huolenpito — huolehtiminen seki toisista etti
omasta ruumiista.

Voiman, huolenpidon ja sukupuolen artikuloituminen

Edelld tarkastelin Max Steel ja Fairy-mainosten merkitystuotantoa jdsentden
ndiden mainosten ruumiillisuusrepresentaatioita voimankiytto—huolenpito-
akselilla. Néihin representaatioihin sisiltyy myos ambivalenssia. Tietystd ndko-
kulmasta katsottuna voidaan viittd, ettd Maxin toiminnassa on my6s huolenpidon
elementtejd. Maxin voimankéytto voidaan nzhdi tilloin myds miehisend huolen-
huolta siitd, etti toiset saavat eldd rauhassa pahan terrorilta. Samaan tapaan Fairy-
naisen tehokas huolenpito ja epéjirjestysti, likaa vastaan taisteleminen voidaan
nihdi implikaationa naisisesta voimankaytostd.

Tissd kuitenkin hetkeksi sulkeistan tillaisen ambivalenssin ja luokittelen
‘voimankéyttomainoksiksi’ ne mainoselokuvat, joiden ruumiillisuusrepresentaa-
tioissa korostuu sellaiset asiat kuin (fyysinen) suorituskyky, lihasvoima, vahvuus,
teho, hallitseminen, valta, kamppailu, tuhoaminen tai kovuus. ‘Huolenpito-
mainoksiksi’ luokittelen puolestaan mainoselokuvat, joissa painottuu hoiva, toisista
ihmisistd ja heidén hyvinvoinnistaan huolehtiminen. Ensiksi mainittuja mainoksia

Toiminnan subjektin sukupuolen mukaan nimi mainokset jakautuvat seuraavasti:
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Taulukko 3:
Voiman ja huolenpidon representaatiot subjektin sukupuolen mukaan (%)

Mies Nainen Mies ja nainen
Voimankdyttd 86 33 19
Huolenpito 14 67 81
YHT 100 100 100
(N) (14) (18) (16)
Nainen pitéé huolta

Nainen néyttdd esiintyvin useammin huolenpidon (67 %) kuin voimankiyton
(33 %) subjektina. Ndin on asian laita esimerkiksi Bold-pesuainemainoksessa.
Mainoksen alussa perheen teini-ikdinen tytto avaa vaatekaappinsa yllittyen iloisesti
kaapista tulvahtavasta raikkaasta tuoksusta. Seuraavassa kohtauksessa diti kiirehtii
ottamaan puhdasta pyykkid pesukoneesta. Avatessaan koneen myds hinen

haistelemaan siti euforinen ilme kasvoillaan. Aiiniraidalta kuuluu kuinka gidin
sisdinen d4ni kertoo: “Ylldtéin mielelldni tyttdreni vaatteilla, jotka ovat yhtd raikkaita
raikkaasti, kokeile Boldia. (...)” Fairy-mainoksen tavoin tdssikin huolenpitdjini
on iti. Aidin vastuulla on perheen vaatehuolto: hin pitéi huolta siité, ettd tyttiren
vaatteet ovat puhtaita ja raikkaita. Huolenpito tuodaan esille mainoksessa
konventionaalisen sukupuolijirjestelmén roolijakoa mydtdillen itsestidn selvisti
didille kuuluvana (mieluisana) tehtivini.

Perinteisen sukupuolijirjestelmidn mukaisia representaatioita 16ytyy myos
Little Monkey -nukkemainoksesta, jonka alussa studioon viherkasveista
rakennetussa ‘viidakossa’ shortseihin puettu simpanssi heiluu musiikin tahdissa.
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jotka rutistelevat, halailevat, roikottavat, pitdvit sylisséin ja silittelevit pikkuvauva-
apinanukkeja ja vaihtavat niille vaippoja. Taustalla soi laulu: “Little Monkey Lost
—suoraan viidakost. Sopo apina—ah — roikkuu mukana. Little Monkey Lost”. Tytot
ja hoida omaa pikkuvauva-apinaasi, ja kuuntele kuinka se déntelee. (...)". Téssd
apinavauvanuket ovat tyttdjen huolenpidon kohteena. Mainoksen voi nihdd osana
sitd prosessia, jossa kulttuuri median vilitykselld sosiaalistaa tytoistd vastuullisia
ditejd ja huolenpitdjid.

Myos La Casina -pizzamainoksessa nainen on huolenpidon subjekti, mutta
huolenpidon objektina ei nyt ole apinavauva vaan mies. Huolenpito on muutoinkin
hieman erilaatuista kuin edellisissi mainoksissa. Mainos alkaa kun nuori mies

nostaa kaapin takaisin paikalleen ja rakentaa tiskiharjasta ja tehosekoittimesta
viritelmin kannattelemaan sité. Laitettuaan pizzan uuniin, hin nojautuu tiskipoytia
vasten. Hatara viritelmi ei kuitenkaan kestd. Mies huutaa tuskasta kaapin pudotessa
hinen Kisilleen. Seuraavassa kuvassa hin istuu nojatuolissa kidet vahvasti
paketoituina. Paikalle on ilmaantunut nuorivaaleaja tavanomaista paljastavampaan
pizzaa. Tissd pelataan niin selkeilld ja loppuun asti viedyilld seksistisilld ja
sovinistisilla representaatioilla (vrt. tyhmidn blondin stereotyyppi), ettd niiden
tarkoitus on mitd ilmeisimmin néyttdd naurettavilta. Parodioivasta liioittelusta
huolimatta, on vaikea sanoa tullaanko mainoksessa vahvistaneeksi vai
kyseenalaistaneeksi kisitystd naisista seksiobjekteina ja miehistd toivottomina
tunareina keittiossd.” Selvii kuitenkin on se, ettd nainen on tissiikin mainoksessa
huolenpidon subjekti, joka pitdd huolta keittion vaarat kohdanneesta miehesti.

7 Titd kysymysti ja koomisen funktioita mainoksissa tarkastelen laajemminkin luvussa 5.
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Nainen kéyttaa voimaa

Mainoselokuvissa nainen esiintyy myos voimankiyton subjektina (ks. taulukko 3).
Tillainen representaatio loytyy esimerkiksi Rexona Silk -deodoranttimainoksesta.
Mainos alkaa vankilasta, jossa sellissd istuvalle nuorelle naiselle sujautetaan
vaivihkaa kaltereiden vilistd deodoranttipullo. Ilmeisesti deodorantin kiytté on
vankilassa kielletty, koska nainen salakuljettaa pullon pyyhkeen sisidssé suihkuun.
Hin riisuu hikisen paitansa, peseytyy ja laittaa deodoranttia kainaloihinsa. Timin
jilkeen nainen pakenee vankilasta ilmanvaihtokanavan kautta. Vartijat huomaavat
paon ja lihtevit takaa-ajoon. Mukaansa he ottavat jilkikoiran, joka naisen hikisti
paitaa haistettuaan lihtee etsimézn naista. Nainen juoksee bussiin. Poliisi kuitenkin
pysdyttdd sen, ja padstdd jilkikoiran nuuhkimaan matkustajia. Koira ei kuitenkaan
pakomatka ei saa naista haisemaan hieltd. Nainen pazisee jatkamaan pakomatkaansa.
Mainoksen lopussa naiszni (voice-over) toteaa: “Tehokas suoja @drimmiisissikin
tilanteissa—uusi Rexona Silk”. Téssd naisen voimankaytto liittyy institutionaalisesta
kontrollista vapautumiseen. Vaikkei kyseessi olekaan varsinainen road movie, ja
ldhtoasetelma on muutoinkin hieman toisenlainen, niin vankilasta pakeneva
nainen nayttdytyy Thelma & Louise -tyyppisend sankarina, joka ei alistu miesten
hallussa olevan institutionaalisen voiman ja kontrollivallan kohteeksi, vaan vapauttaa
itsensd sen kahleista tahdon voimansa, kekselidisyytensi, fyysisen voimansa ja
tietenkin tuotteen avulla.

Representoitaessa naista voiman- ja vallankdyton subjektina keskeisend
elementtind voi olla (kuten huolenpidonkin kohdalla) myos seksi. Edellisessi
luvussa jo tuli esille, miten Carte Dor -jddtelomainoksessa nainen hyddyntiz
seksuaalista vetovoimaansa ja ottaa niin tilanteessa toimivan subjektin aseman
itselleen miehisen katseen alla. Hieman toisella tapaa seksuaalinen viritys ja naisen
voimankdytto yhdistyvit KappAhlin miestenhousumainoksessa, jossa nuorehko
pukumies on joutunut hieman vanhemman naispuolisen virkailijan suorittamaan
turvatarkastukseen lentoasemalla. Mies seisoo kisivarret yloskohotettuina ja
pyorii hitaasti ympyrdd naisen ohjaillessa miehen liikkeitd sormeaan ilmassa
pyorittden. Naisen arvioiva katse liikkuu miehen lantion seudulla. Miehen kasvoilta
on luettavissa lievd huolestuneisuus. Mies on objektina, naisen tarkkailevan ja
arvioivan katseen kohteena, naisen esiintyessi voimankiyton subjektina.

Samoin Libresse-pikkuhousunsuojamainoksen vuorovaikutus-representaa-
tiossa nainen on valtaa Kayttivi osapuoli. Tdssdkin mainoksessa tapahtumat
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sijoittuvat lentoasemalle, jonka kiytivilld nuori nainen ja nuori mies ovat eroamassa.
kauniina, mies sen sijaan ndyttdytyy niiden standardien valossa ei-niin-kovin-
trenditietoiselta ja ei-niin-kovin-komealta. T4ima hivenen avuttoman oloinen mies

anelee naista jadmiin luokseen, mutta nainen on tehnyt paztoksensd. Hin jattid
maan pois kivelevid naista. Yhtikkid naisen takapuoli alkaa keinahdella. Kulma-
karvojen kohottaminen ja rypistiminen kuvaa miehen himmistysti. Selitys naisen
(tilanteen huomioon ottaen) omituiselle ruumiinkielelle saadaan kun ruutuun
ilmestyvi teksti “Hyvisti sopimattomat pikkuhousunsuojat! Tervetuloa uusi Libresse
string” kertoo mistd on kysymys. Téssd néytetddn assosioitavan toisiinsa pikku-
housunsuojat ja mies: samoin kuin sopimattomista pikkuhousunsuojista niin
myds sopimattomista miehistd tulee hankkiutua eroon. Voidaan ajatella, ettd
naisen jamiehen yhteensopimattomuutta kuvataan ja merkitd4n toisistaan poikkea-
vien tyylien lisiksi my0s ihonvirin kautta asettamalla rinnakkain tummempi-
ihoinen ‘eksoottinen’ kaunotar ja vaatimattomamman nékoinen vaaleaihoisempi
‘tavismies’. Nainen on péittinyt lopettaa epityydyttivin suhteen, eivitkd miehen
anelut saa hinen mieltdiZn muuttumaan: naisella on tahdon voimaa javoimaa tehdd

itsendisid pAdtoksid.

Mies, voima ja huolenpito

Miehen toiminta mainoselokuvissa on huomattavasti useammin voimankéyttod
(86%) kuin huolenpitoa (14%) (ks. taulukko 3). Suurin osa ‘voimankayttomai-
noksista’ onkin sellaisia, joissa mies on vihintdZn toisena kyseisen toiminnan
subjektina. Voimankiytto miehisend toimintana todentuu muun muassa edelld
analysoiduissa NSP- ja Max Steel -mainoksissa.

Mainoselokuvissa huolenpito ndyttd4 olevan toiminnan muoto, joka on varattu
ensisijaisesti naisille. Huolta pitdvit miehet eivit kuitenkaan ole tdysin vieras aihe
ndiden mainosten kuvastossa. Tosin miehinen huolenpito ei mainoksissa ndyttdydy
kovinkaan luontevalta asialta.

Maizena-suurustemainoksessa isd on keittiossd valmistamassa perheelleen
kastiketta ateriaa varten. Homma ei kuitenkaan tunnu onnistuvan edes kasetilta
tulevien ohjeiden avulla. Vasta didin neuvojen ja tuotteen kiyttéonoton jilkeen
alkaa tulla valmista. Mainos tuntuu viestivin, ettd tuotteen avulla kokkaaminen on
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parodian keinoin (muun muassa miehen liioitellun tuskaiset ilmeet ja kuvakulmien
avulla luotu avuttomuuden tuntu) katsojalle kerrotaan, ettd kodin Keittio ei oikein
ole se paikka, jossa miehinen kompetenssi piisee oikeuksiinsa.

Isi esiintyy huolenpitdjini myos Canal Digital -satelliittikanavamainoksessa.
Siind isosisko tuo kiireelld juuri kivelemdin oppineen pikkuveljensi olohuo-
neeseen, jossa isd on katselemassa televisiosta F1-kisoja. Kuvaruudussa nidkyy kun
kaksi autoa saapuu varikolle lihes samanaikaisesti. Kilpailun selostaja hehkuttaa:
“Nyt tulee tiukkaa! Kumpi tulee ensimmiisend ulos?” Kuvaruutua vilkuillen isd

tapahtuu? Polttoaineen téyttoletku on juuttunut kiinni! Vihdoinkin .. .” Isd lihettdd
ruokitun jakuivan kuopuksen taapertamaan kohti toista huonetta, jonka kynnykselld
diti ottaa hinet hoiviinsa. Mainoksessa formulakisat ja lapsenhoito assosioidaan
toisiinsa: vaipanvaihto ja ruokinta vertautuvat nopeaan varikkopysihdykseen ja
lapsi huollettavaan F1-autoon. Mies huolehtii vaipanvaihdosta, ja on ndin ollen

nikemillilapsen huoltoa tarvitsevana F1-autona. Siind mielessd tdimé on tyypillinen
mainos, ettd siindkiin miesti ei esitetd huolenpitdjind ilman ettd huolenpitdjini
esiintyisi myos nainen. Mainoksissa, joissa sekd mies ettd nainen ovat huolenpitdjini,
mies voi osallistua lastenhoitoon ja yleisemminkin kodin asioiden hoitoon, muttei
ilman ettd myos nainen osallistuisi niihin.

Lopuksi

Tissid luvussa olen tarkastellut mainoselokuvien tapoja merkityksellistéd ruumiilli-
suus keskittyen voiman ja huolenpidon representaatioihin. Lihdin tutkimaan
kuinka yhteneviisid nimi representaatiot ovat sellaisen traditionaalisen sukupuoli-
jarjestelmin kanssa, jossa voima linkitetdin mieheyteen ja huolenpito naiseuteen.
Sitd, miten mainoselokuvissa uusinnetaan tai horjutetaan tillaista sukupuolijérjes-
telméd, tutkin aluksi analysoimalla yksityiskohtaisesti kahden mainoksen
merkitystuotantoa. Timin jdlkeen tarkastelin mé4rillisen analyysin avulla suurem-
paajoukkoa mainoselokuvia ja niiden voimakéytto- ja huolenpito-representaatioita
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traditionaaliseen, biologialla legitimoituun, sukupuolijdrjestelmin.

Kummassakin semioottisen merkitysanalyysin kohteena olleessa mainoselo-
kuvassa myotiillddn tillaista sukupuolijirjestelmdd. Max Steel -mainoksen
miesrepresentaatio on vahvasti perinteisen maskuliinisuus-ideaalin, sen macho-
version, mukainen. Vaikka Fairy-mainoksessa yksinhuoltajaiiti laitetaan
selviytymddn maskuliinisiksi mielletyistd tehtévistd, niin myos tdssi mainoksessa
tukeudutaan perinteiseen malliin rakennettaessa representaatio, joka nojaa oletuk-
seen siitd, ettd naiseuteen kuuluu luonnostaan huolenpito toisista.
representaatiot seuraavat niiden kahden mainoksen asetelmaa. Useimmiten
mainoksissa mies kiyttid voimaa ja nainen pitdd huolta. Lihes poikkeuksetta
huolenpidon subjektina on nainen. Myds miehelld voi olla huolenpitéjin rooli,
mutta ei juuri koskaan ilman ettd myGs nainen esiintyisi samassa mainoksessa
huolenpitijini. Vaikka voimankdyton subjektina on useimmiten mies, niin nainen
ei ole voimankiyton subjektina yhti harvinainen néiky kuin mies huolenpitdjini.
Silloinkin kun mies esiintyy huolenpitijini, hinet esitetizn (toisin kuin nainen)
vailla luonnollista taipumusta thzn toimintaan. Miehen téiytyy opetella asianmukaiset
taidot ja epdonnistuessaan hinet esitetdzin huvittavana (vrt. Macdonald 1995,
148). Nainen esiintyy myos ilman miesti voimankiyton subjektina. Toisin sanoen
mainoksissa nainen voi toimia sekd voimankiyttdjing ettd huolenpitdjind, mutta
miehen toiminta on tdssd suhteessa rajatumpaa — hin on ldhes poikkeuksetta
ainoastaan voimankdyton subjekti. Tv-mainoksissa néyttdd siis olevan tarjolla
laajempi valikoima toimintamalleja naisille kuin miehille.

Sukupuolijirjestelmdn nykytila ndyttdd ndiden mainoselokuvien kautta
tarkasteltuna pédpiirteissddn varsin traditionaaliselta, sellaista ajatusta ‘luon-
nollisesta’ mieheydestd ja naiseudesta uusintavalta, jossa huolenpito linkittyy
feminiinisyyteen ja voimankiyttd maskuliinisuuteen. Samansuuntaisia tuloksia on
saatu tutkittaessa muitakin aikamme kulttuurisia tekstejd. Aidillistid hoivaroolia
uusinnetaan television parisuhdevisailuissa (Ojajirvi 1996) ja kotididin malli on
edelleenkin hegemonisessa asemassa suomalaisten aikakauslehtien kansissa,
joissa perusoletuksena on yhi se, ettd mies osallistuu lastensa eliméin melko
vihin ja rajallisesti (Heiskala & Luhtakallio 2000). Legenda voimakkaasta,
tehokkaasta ja suorituskykyisestd tosimiehestd jatkuu muun muassa miesten
elimintapalehtien sivuilla (Penttild 1999).
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Toisaalta mainonnan kuvastossa on nihty merkkejd myos perinteisen suku-
puolijirjestelmin murenemisesta. 1980- ja 1990-luvuilla mainoksiin ilmestyivit
pehmoisitja uranaiset (Wernick 1991, 63—66; ks. myos Hietala 1993b), itsendiset
jaaktiiviset elikeldisnaiset (Lumme-Sandt 2000, 141), itsevarmat ja toiminnalliset
supernaiset (Macdonald 1995, 90ja 92-93), aktiiviset, aloitteelliset, voimakkaat,
jopaaggressiiviset naiset (Rossi 2003, 62) seki huolehtivat, lastenvaunuja tyontavit,
keittiossd hddrdavit ja siivoavat miehet (Macdonald 1995, 97 ja 148; Rossi 2003,
90).

Piidosin perinteisen sukupuolijérjestelmidn murtumisen on nahty noudattavan
kuitenkin sitd periaatetta, ettd naiset omaksuvat piirteitd, jotka aiemmin ovat
midrittineet vain mieheyttd (Heiskala 2000a, 142; ks. myos Oksala 1997, 181).
Titd periaatetta ndyttdvit noudattavan myds tutkimieni tv-mainosten ruumiillisuus-
representaatiot: naisen representointi voimankayttdjind on paljon tavallisempaa
kuin miehen representointi huolenpitéjind. Kytkiessz‘in miehen toiminnan sellaisiin
voimaa ilmentéviin asioihin kuin vahvuuteen, hallitsemiseen, kamppailuun, tuhoa-
miseen, kovuuteen, rationaalisuuteen, tehokkuuteen ja suorituskykyyn, mainoselo-
kuvat uusintavat perinteisen sukupuolijirjestelmén kisitystd mieheydestd. Mitéizin
merkittivid muutosta kohti huolta pitivid mieskuvaa ei timin tutkimuksen
valossa néytd tapahtuneen. Ndm4 mainokset uusintavat traditionaalisen sukupuoli-
jarjestelmin polariteetti-ihannetta myos kytkemilld naiseuteen sellaisia huolen-
pidon elementtejid kuin tunteen, itsensd uhraamisen, palvelun, perhe-elimin,
hellyyden, hoivan ja pehmeyden. Jossain mddrin mainokset kuitenkin myds
murtavat perinteistd hoivaava nainen vs. voimaa kiyttivi mies -dikotomiaa. Timi
tapahtuu nimenomaan naisen toimintakenttdd laajentamalla. Ainakin taltd osin
mainosten representaatioissa naisella on enemmin lifkkumatilaa ja enemmin

telmén asettamat rajat.
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Niin tutkimukset (esim. Shilling 1993, 1) kuin arkihavainnotkin osoittavat, ettd
ruumiin muokkaamisen ja kunnossapidon kysymykset ovat nousseet entistd
voimakkaammin yleisen mielenkiinnon kohteeksi linsimaisessa media- ja
kulutuskulttuurissa. Tamén kiinnostuksen médrésti kertoo muun muassa kuntoilu-
jalaihdutusbisneksen kasvaminen huomattavia summia pydrittéviksi teollisuuden
alaksi. Yksin amerikkalaiset Kayttivit vuonna 1987 74 miljardia dollaria dieetti-
ruokien ostoon, kuluttivat kuntosaleilla 5 miljardia, ostivat 2,7 miljardillavitamiineja
ja kayttivit 738 miljardia kunnonkohotuslaitteisiin (Glassner 1989 ref. Bauman
2002, 100).

Tissid luvussa tutkin, millaisena ilmiond ruumiin huolto ndyttdytyy, kun sitd
tarkastellaan television mainoselokuvien kautta. Kysymykseen, millaisia represen-
taatioita televisiomainonta tuottaa ruumiin huollosta, lihden etsimiin vastauksia
yhden mainoselokuvan yksityiskohtaisesta merkitysanalyysistid. Barthesin koodistoa
jilleen hyodyntien analysoin Alpen-mainoselokuvan ruumiillisuusrepresentaa-
mainoksessa merkityksellistetizn ruumiin huolto.

Tidmin jilkeen otan tarkasteluun linsimaisen kulttuurin idean ruumiista
huoltoa tarvitsevana asiana. Tarkastelen titd ideaa eritellen niitd keskeisif element-
tejd, joista se rakentuu. Kirjallisuuteen pohjautuvan tarkastelun tuloksia vertaan
sitten Alpen-mainoksen huoltorepresentaatioon ja katson rakentuuko myos se
samaisista elementeistd.

Edellisten lukujen tapaan nostan esiin myGs kysymyksen sukupuolen re-
presentoinnista. Ruumiin huollon ja sukupuolijirjestelmén vilistd suhdetta tutkin
laajentamalla analyysini koskemaan kaikkia niitd 41 mainoselokuvaan, jotka
siséltdvit raumiin huollon representaatioita. Haen vastausta kysymykseen, millaista
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naiseutta ja mieheytti mainoksissa rakennetaan ruumiin huollon representaa-
tioissa. Tarkastelen myds sitd, miten ruumiin huoltoa mainoksissa harjoittavat
henkildt jakautuvat ikéiryhmén mukaan. Onko ruumiin huolto mainoselokuvissa
varattu tietyn ikiiselle ja tiettyd sukupuolta olevalle ruumiille?

Ruumiin huollon rakentuminen Alpen-mainoksessa

Myslimainos pyorihtdd kidyntiin koh-
tauksella, jossaihonmydtiisiin urheilu-
trikoisiin pukeutunut noin 40-vuotias
hyvikuntoisen néikoinen nainen kiskoo
soutulaitetta aurinkoisessa puutarhas-
sa.

Nainen kédntdd katseensa kohti
kameraa ja paljastaa katsojille: “Ha-
luan ndyttdd hyviltd, mutta harjoittelu
voisi olla hauskempaa”. Samassa tv-
ruutuun aukeaa vauhdikkaan musiikin
sdestimini niiky, jossa ryhmi paidatto-
miatrimmattuvartaloisia nuoria miehii
meloo rivakasti isolla kanootilla aurin-
koisellajakirkasvetiselld jirvelld. Ruu-
dussa vilahtaa erikoislihikuva naisen
apposen avoimista silmistd. Samassa
nainen istuu kanootissa miesten kes-
kelld melomassa. Nainen kizntyy kohti kameraa ja iskee hymyillen silm4i.

Musiikki pysihtyy ja ruutuun ilmestyy lihikuva naisen kiddestd, joka poimii
kuivan nikoisen keksin vesilasin vieressd olevalta lautaselta. Nainen kivelee

tekevistd ruuista voisi olla [tauko] vihin nautinnollisempia [sanaa venyttien]”.
Ruutuun ilmestyy jilleen erikoislihikuva naisen silmisti ja taustalla alkaa soida
naisen #dnelld laulettu hieman keskitempoa hitaampi “ah ah aah”. Ruudussa
vilahtaa erikoislihikuva naisen sormesta, jonka pézissi on iso nokare kermavaahtoa.
Seuraavassa vilihdyksessd nainen seisoo itseddn suuremman jittildisleivoksen
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vieressi. Kuva pyorihtid pois ja katsoja
nikee naisen istumassa puutarhassa
poydin ddressd syoméssd myslid.

Nainen katsoo kameraan ja kertoo
linnun laulun séestiméné: “Onneksi
on jotain, joka on luonnollista ja niin
herkullista. Alpen — siini maistuvat
rapeat vehnimurot, paahdetut pzhki-
nit, rusinatjamantelit (erikoislédhikuva
mantelia suuhun laittavista sormista ja
myslipaketista) . Alpen — maistuva tapa
huolehtiaitsestdsi”. Loppukohtaukses-
sa nainen makaa puutarhassa nuoren
miehen hierottavana. Miehen hierovat
kddet olkapiilldin nainen katsoo
hymyillen kameraan kohottaen toista
kulmakarvaansa.

Toiminta ja tarina

Tdssd mainoksessa toiminta tapahtuu kahdessatasossa. ‘Reaalitason’ ensimmiisessi
toiminnan jaksossa nainen kuntoilee soutulaitteella. Lopetettuaan kuntoilun héin
istahtaa ja halkaisee kidessdin kuivan keksin. Kolmannessa ‘reaalijaksossa’
nainen syo myslié ja neljannessi héin on palauttavassa hieronnassa. ‘Fantasiatasolla’
toiminta on sisilloltdin samaa mutta eroaa muodoiltaan ‘reaalitason’ toiminnasta.
Ensimmiisessd fantasiajaksossa nainen kuntoilee melomalla upeiden adonisten
keskelld oikeassa kanootissa, oikealla jdrvelld. Toisessa fantasiatason jaksossa
nainen nautiskelee kuntoilun jilkeen jéttimiisestd kermaleivoksesta. Jakso, jossa
nainen syd myslid toimii siltana nididen kahden tason vililld. Téssd jaksossa
ndytetidn, ettd todellisuus ja unelmat eivit lopulta olekaan niin etélld toisistaan
— Alpen mysli tuo ne Iihemmiiksi toisiaan.

Naisen toiminnan logiikka perustuu siihen, ettii héin tavoittelee kuntoilulla ja
ruokavalion tarkkailulla ideaalia hyvinnikoisestd ja hyvikuntoisesta ruumiista.

trimmattuna, hyvinnikoisend ja terveend, niin yksitoikkoinen harjoittelu ja askeet-
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tinen ruokavalio hieman tympivit. T4hidn dilemmaan tarjoaa ainakin osittaisen
ratkaisun tietenkin mainostettava tuote, jonka syominen on samalla sekd ruumiin
huoltoa ettd “maistuva tapa huolehtia itsestd”. Mainoksen viesti ndyttd4 olevan se,
etti ruumiin ulkonion ja terveyden huolto on tirke#i, mutta kyseisen myslin avulla
ne voidaan hoitaa myos hauskemmalla ja nautinnollisemmalla tavalla.

Seemeja

Ruumiin huoltoon liittyvid pienempid merkityksenannon yksikditd, seemeji,
Alpen-mainoksesta etsiessd huomio kiinnittyy elokuvan alussa nikyvizn soutulait-
teeseen, silld kuntoilevaan naiseen ja hiinen asuunsa. Soutulaite ja naisen tiukat
trikoot kertovat héinen harjoittavan ruumiin huoltoa, joka kohdistuu sekd ruumiin
terveyteen ettd sen ulkonion kohentamiseen ja vaalimiseen. Se, ettd nainen on
hieman vanhempi mutta kiinteévartaloinen, suoraryhtinen ja terveyttd uhkuva
kertoo siitd, ettd hin on luultavasti harrastanut liikuntaa sddnnollisesti ja tarkkaillut
ruokavaliotaan ja eliméntapojaan jo pidempiin.

Naisen tunnustus “haluan ndyttdd hyviltd” niyttdd tarkoittavan sitd, ettd hin
voisi olla hauskempaa” viittaa naisen toiveeseen vihemmin askeettisesta tavasta
ylldpitad tillaista kehoa. Tissd hauskempi tarkoittaa ruumiinharjoitusta nuorten
atleettisten puolialastomien miesten ympérdimidnd. Ndin mainoksessa ruumiin
huolto linkittyy seksuaalisuuteen. Naisen halun kohteeksi, seksikkizksi ruumiiksi,
asetetaan nuori tiukaksi trimmattu miesvartalo. Naisen halua konnotoi erikois-
miesrepresentaatioiden perdidn. TAmi seemi kertoo, ettd naisen silmien eteen
avautuu henkeisalpaava niky. Naisen silménisku kameralle hinen istuessaan
miesten ymparoimini kanootissa vahvistaa siti, ettd juuri tillaiseen seuraan héin
halusikin.

Kuiva keksi ja vesilasi konnotoivat askeettista dieettid, jonka tarkoitus on
kuntoilun ohella edesauttaa tavoitellun ideaaliruumiin saavuttamista. Kerma-
vaahtonokare ja jittimainen leivos konnotoivat houkutusta — nautinnollista mutta
ideaaliruumiin tavoittelun kannalta uhkaavaa asiaa. Ndiden visuaalisten seemien
konnotaatiota vahvistetaan auditiivisella “ah ah aah” -seemilld, joka raukean
nautinnollisella #inelld esitettyni alleviivaa noiden ruumiin huollon kannalta
vaarallisten ruokien syomisen euforista nautintoa. Niméi merkitysvildhdykset
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kertovat naisen vaarallisista (tissd tapauksessa lihottavista ja epiterveellisistid)
mieliteoista.

Rivakka melonta kanootilla on tdssd merkitsemidssd energiaa kuluttavaa
kuntoilua, soutulaitekuntoiluun verrattuna luonnollista tapaa tavoitella tiukkaa
ideaaliruumista. Luonnollisuutta konnotoidaan myds taustalla kuuluvalla linnun
laululla. Mainostettavaan tuotteeseen assosioidaan luonnollisuus eksplisiittisesti
se naisen suulla mainitsemalla mutta my0s sellaisilla seemeilld kuin taustalla
kuuluvallalinnun laulullaja asettamalla myslipaketin viereen tuoreita viinirypéleiti,
pahkindité ja manteleita.

Ilmaisu “maistuva tapa huolehtia itsestd” lupaa, etti ruumiin huollon ei
tarvitse olla askeettista vaan siti voi harjoittaa myos (uusaskeettisesti) nauttien.
Nautinnollista ruumiin huoltoa konnotoi myds mainoksen loppukohtaus, jossa
nainen on nuoren miehen hierottavana. Kohtauksessa seemi, jossa nainen nostaa
kameralle hymyillen toista kulmakarvaansa merkitsee tyytyviisyytti vallitsevaan
asiantilaan.

Symbolirakenne ja referenssejé

Alpen-mainoksen symbolirakenne niyttii rakentuvan sellaisille kaksiarvoisille
vastakohtapareille kuin:

— huolto/silleen jittiminen — seksikis/episeksikis

—  aktiivisuus/passiivisuus — nautinnollisuus/kurinalaisuus
—  midritietoisuus/padmadrittomyys —  halu/askeesi

— terveellisyys/epiterveellisyys — reaalinen/fantastinen

— nuoruus/vanhuus — luonnollisuus/keinotekoisuus
— kauneus/rumuus —  maskuliinisuus/feminiinisyys
—  hoikkuus/lihavuus —  subjekti/objekti

—  kiinteys/loysyys

vastakohtaparin huolto/silleen jéttiminen vasemmalle puolelle. Nainen ei ole
passiivinen ja pAdmddriton objekti vaan aktiivinen ja midritietoinen subjekti,
toimija. Hinet merkityksellistetézin terveitd elimintapoja viettdviksi aktiiviseksi
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lisesti attraktiivisena eli nuorekkaana, hoikkana ja kiinteiini.!

Mainoksen symboliseksi viestiksi tiivistyy oman ruumiin kurinalainen mutta
samalla nautinnollinen huolto. Naisrepresentaatio rakentuu seki nautinnon ettid
kurinalaisuuden elementeistd, se ei asetu selkeiisti timén polariteetin jommalle-
kummalle puolelle. Vaikka naisella on itsekuria askeettiseen harjoitteluun, niin
hin toivoo, etti harjoittelu olisi hauskempaa ja terveellinen ruoka maukkaampaa.
Osin tdmi tuodaan esille elokuvallisin keinoin, joilla merkitsijdt jaetaan
representoimaan reaalimaailmaajafantasiamaailmaa. Ensin mainittuja merkitsijoitd
ovatsoutulaite ja kuiva keksi veden kera nautittuna. Fantasiamaailmassa soutaminen
tapahtuu oikealla kanootilla lihaksikkaiden uroiden avustuksella ja askeettisen
niukka dieetti on vaihtunut kermaa pursuavaan jittileivokseen. Mutta koska
sorru lihottaviin makupaloihin vaan tyydyttdd herkuttelunhalunsa maistuvalla
mutta terveelliselld uusaskeettisella dieettiruualla (myslilld). Tdmén ruuan arvo
piilee sen luonnollisuudessa: samoin kuin melontajérvell tai linnunlaulu vehrezissi
puutarhassa, se on aito asia, ei keinotekoinen kuten ‘todellisuutta’ simuloiva
soutulaite.

Alpen-mainoksen merkitsijit jdsentyvit myos binaarisen oppositioparin
maskuliinisuus/feminiinisyys mukaan. Ruumiinhuollon ensisijainen subjekti on
péddosaa esittdvid nainen. Myos miehet ovat aktiivisia ruumiinsa huoltajia, mutta
heidit asetetaan objektiasemaan, naisen katseen kohteiksi. Vaikka naisenkin
vartalo asettuu katseen kohteeksi, niin timi ei tapahdu elokuvan tarinan sisalld:
melovat adonikset eivit toimi arvioijina vaan timi paikka varataan katsojalle.
Mainoksen katsojan nidkokulmasta objekteina voivat olla ovat yhtd lailla seki
puolialastomat miehet ettd nainen.

Mainos kommentoi ruumiin huolto -representaatioidensa kautta linsimaista
sukupuolijirjestelmédd ja sen kuvallistamisen tapoja muutoinkin kuin
himmentimilld perinteistd subjekti/objekti-asetelmaa. Naisrepresentaatio ei
myotdile perinteistd kuvaa passiivisesta naiseudesta, vaan nainen esitetéfin aktiivisena

' Turnerin (1996, 23) mukaan nykyisessi linsimaisessa kulttuurissa hyvilti niyttiminen

merkitsee samaa kuin seksuaalinen attraktiivisuus, joka tarkoittaa naisten kohdalla nuoren,
hoikan ja kiintefin ruumiin omistamista.
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olevan, etti sellainen aktiivinen ruumiin huolto, jolla tavoitellaan nuorekasta,
kiintedd, hoikkaa ja seksikisti vartaloa, kuuluu seké naiseuteen ettd mieheyteen.

Ruumiin huollon elementit

Misti ruumiin huollon ideassa on oikeastaan kysymys? Kirjallisuuteen pohjautuvan
kulttuurihistoriallisen ja aikalaisdiagnostisen tarkastelun perusteella voidaan
eritelld seitsemin keskeistd elementtid, joista se rakentuu:

taustalla mieli-ruumis-dualismi ja sen osittainen murtuminen
ruumis huoltoa tarvitsevana koneena

individualismi

ruumis projektina

uusasketismi huollon vélineenid

terveyden ja kauneuden huollon vahva sidos

yksilon arvon ja ruumiin huollon vahva sidos

N R o =

1. Mieli-ruumis-dualismi

Vaikka ruumiin huolto on erityisesti nykyistd media- ja kulutuskulttuuria leimaava
ilmid, niin idea ruumiista huolto tarvitsevana asiana on ainakin yhtd vanha kuin
ldnsimainen kulttuuri ja sen mieli-ruumis-dualismi.

Arkaaisen ajan yhteisoissd ruumista ja mieltd (sielua) ei nihty erillisind
todellisuuksina. Koska havaittiin sielun ilmenevét ruumiin materiassaja toiminnassa,
niiden oletettiin olevan yhtd. Platonista l4htien linsimaista ajattelua on kuitenkin
hallinnut ideaalisen ja materiaalisen jyrkki ja hierarkkinen vastakkainasettelu.
Ideaalinen on kaikin tavoin nihty arvokkaampana ja ruumis materiaaliseen
todellisuuteen kuuluvana alempiarvoisena. (Falk 1994, 46; Thesleff 1998, 36—
38.) Uudella ajalla tillainen nikemys siirtyi eritoten Descartesin ja hinen Gogito
ergo sum (ajattelen, siis olen) -pddtelminsd ansiosta lansimaisen filosofian
yhdeksi perusolettamukseksi. Pddtelmdssi tiivistyy nikemys siitd, ettd inhimillisen
olemassaolon kannalta mieli on m#rddvi ja itsendinen tekijd. Mielen, ajattelun
subjektin, vastinpariksi Descartes asetti objektivoidun, mekaaniseen maailmaan
kuuluvan ruumiin. Ndin hidn avasi tien, jota kulkien linsimainen kulttuuri on
alistanut ruumiin pelkiksi vilineelliseksi koneeksi. (Oksala 1979, 74; Taylor
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1989, 144—150; Helén 1992, 13; Reuter 1998, 195—-197; Williams & Bendelow
1998, 1; Yrjonsuuri 1998, 148—149 ja 152; Crossley 2001.)

2. Ruumis huoltoa tarvitsevana koneena
Kartesiolainen idea ruumiista mekaanisena koneena, jonka huolto ja hallinta
tapahtuvat ruumiinharjoitusten ja ldziketieteen avulla, piirtyy selvisti esiin moder-

modernin yhteiskunnan teollistumisprosessin kéynnistymisen edellytykseni.
Tuotannon koneellistuminen ei olisi ollut mahdollista ilman mekanistista ksitystd
tyGldisen ruumiista. (Synnott 1993, 28 ja 30.)

Siirtymi tuotannon kulttuurista nykyiseen kulutuskulttuuriin on merkinnyt
sitd, ettd ruumiin koneenkaltaisuutta ei endd yhdistetd ensisijaisesti tyontekoon
vaan oman ruumiin terveyden ja ulkondon vaalimiseen (Featherstone 1991a,
182). Lisiksi kartesiolaisen ndkemyksen piivitetyssd versiossa mieli ja ruumis
synnyttima uusi versio koneruumiista on myos aiempaa tehokkaampi, koska se
kykenee kuntoilun ja esimerkiksi meditaation avulla korjaamaan itse#‘in entistd
tehokkaammin. (Wegar 1997, 66; Wilska 2001, 68.)

3. Individualismi

Vield 1800-luvulla ja 1900-luvun alussa ruumiin huolto Kisitettiin yhteiseksi
velvollisuudeksi, jota tarvittiin linsimaisen teollisuuden kilpailukyvyn ja armeijan
vahvistamiseen seki korkean lapsikuolleisuuden tihden ‘lapsivaraston’ hankki-
miseen. Ensimmiisen maailmansodan jdlkeen julkisen terveydenhuollon ja
syntyvyyden sddnnostelyn keinojen kehittymisen sekd urheilun ja vapaa-ajan
lisddntyminen myotd ruumiin huolto alettiin nihdd yksilon velvollisuutena.
(Macdonald 1995, 202.)

Individuaalistuminen onkin yksi keskeinen ruumiin huolto -idean elementti
pirstaleisessa nykykulttuurissa, jossa perinteiset sosiaaliset instituutiot (perhe,
luokka, tydyhteiso jne.) ovat lyhytaikaisia tai jopa katoamassa. Onkin viitetty, ettd
ainoan nikyvin merkin jatkuvuudesta tarjoaa endd oma ruumis. Niinpd oma
olemassa olo pyritdin varmistamaan yhi enemmén huoltamalla omaa ruumista,
jatkuvuuden ainoaa takaajaa. (Shilling 1993, 1; Jallinoja 1996, 46—47; Bauman
2002, 217-219.)
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Individualismin eetos, joka nostaa jalustalle henkilokohtaisen vastuun ruumiin
hyvinvoinnista ja terveydesti (Featherstone 1991a, 183; Turner 1996, 170-171)
nikyy hyvin esimerkiksi nykyisten terveys- ja fitness-aikakauslehtien kirjoituksissa
(Wegar 1997, 65) tai vaikkapa aikakauslehtien lidkemainoksissa (Lumme-Sandt
2000, 142). Yksi ruumiin huollon yksilllistymisen ldpimenon merkitsijoistd oli
Jane Fondan Workout Book, joka saavutti 1980-luvun alussa ilmestyessizin
ilmiomdisen suosion: titd naisille suunnattua harjoitusohjelmaa myytiin miljoonia
kappaleita. Fondan viesti oli, ettd naisten tulisi kohdella vartaloaan omaisuutenaan,
omanaaikaansaannoksenaan javelvollisuutenaan. Kirjavakuutti, ettd omin ansioin,
oman tyon tuloksena hankittu hoikka, notkea, muodokas ja ikuisesti nuorekas
vartalo tekee omistajastaan haluttavan ja ihaillun. Mutta ruumiin laiminlyonti ja
velvollisuuksista laistaminen johtaa syyllisyyteen ja héipeizn. (Radner 1995, 116—
117 ja 122.)

4. Ruumis projektina

Ruumiin huollon individualisoitumiseen liittyy projektiajattelu. Myohdismodernissa
kulttuurissa ruumiista on tullut refleksiivisen huomion kohde, joka vaatii jatkuvaa
tarkkailua ja tyostdmistd. Individualistinen projektiajattelu ei rajoitu terveyden
huoltoon, terveen ruumiin tavoitteluun itsehoito-oppaiden, terveysruuan ja
kuntokeskusten avulla. Myds ruumiin pinta, ulkon#ko, asettuu media- ja kulutus-
kulttuurissa — mainonnan, television, elokuvien ja viihteellisten aikakauslehtien
kautta — erityisen huomion kohteeksi. (Giddens 1991, 102; Shilling 1993, 5-8 ja
199-200; Lupton 1994.) Esteettisesti laadukkaan, nuoren, kauniin, hoikan ja
terveen ruumiin tavoittelu on elinikéinen, jatkuvasti tyon alla oleva projekti
(Featherstone 1991a, 177; Turner 1994, 47; Turner 1996, 23). Muun muassa
esteettinen plastiikkakirurgia on tullut mahdollistamaan sen, ettd ruumiista on
tullut yhd enemmin muokkauksen kohde. Ulkonik® ei ole enii jotain, joka on
vain hyviksyttivi. (Bordo 1993, 195 ref. Oksala 1997, 179.) Tillaisella ajattelulla
vihittelyd ja ahdistusta siitd, ettd oma ruumis ei ole koskaan tarpeeksi hyvissi
kunnossa (Bauman 2002, 97-98).

5. Uusasketismi huollon vilineeni

Viline, jolla ruumisprojektia pyritdin toteuttamaan, on hedonistiseksi sanotussa
nykykulttuurissa hieman ylléttéien asketismi. Varhemmissa kristillisissd yhteisoissd
asketismin tehtdvd oli sielunelimén hoitaminen, silld tavoiteltiin korkeampia
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henkisid pddmddrid ja tukahdutettiin lihan viettelyksid. Linsimaisten arvojen
sekularisoitumisen my6td asketismi on kuitenkin kulutuskulttuurissa paradok-
saalisesti valjastettu palvelemaan ruumiin ulkonZon esteettistd kehittimisti ja
manipulointia. (Turner 1994, 47; Bordo 1998.) Kuvaavaa onkin, etti tiini pdivini
linsimaisen ihmisen ruokavalio yhdistyy entistd enemmin kauneuden tavoitteluun
(Synnott 1993, 5).

Kulutuskulttuurissa harjoitettu asketismi poikkeaa muunkin kuin padméaérinsd
suhteen kristillisen tradition asketismi-kisityksesti. Kulutuskulttuurin logiikkaan
ei kuulu kohtuullisuus, yksinkertaisuus, piddttyvyys tai kieltdytyminen vaan jatkuva
kulutuksen lisaziminen, miki tdssi tapauksessa tarkoittaa kaupallisesti tuotettujen
terveysruokien kulutuksen lisddmistd (vrt. Bauman 2002, 100). Ehki olisikin
osuvampaa puhua kulutuskulttuurin ruumisprojektin yhteydessi vaikkapa uus-
asketismista erotuksena perinteisen asketismin totaalisemmasta pidittyvyydestija
kieltaytymisesta.

6. Terveyden ja kauneuden huollon vahva sidos

Leimallista kulutuskulttuurin ruumiin huolto -idealle on myGs terveyden ja estetiikan
huollon kietoutuminen toisiinsa jopa siind médrin, ettd terveyden ja kauneuden
viliin voidaan sijoittaa yhtildisyysmerkki (ks. Featherstone 1991a, 179). Terve
ruumis esitetdin systemaattisesti kauniina ja sairas ruumis rumana niin populaa-
reissa teksteissd, lddketieteen oppikirjoissa kuin terveysvalistuksen julisteissakin
(Gilman 1995).

7. Yksilon arvon ja ruumiin huollon vahva sidos

Kaiken edelld esitetyn pohjalta ei olekaan ihme, ettd nykykulttuurissa yksilon arvo
vitaalisuuteen ja energisyyteen ja viimekidessi yksilon arvoon. Treenattu ruumis
toimii merkkin, joka kertoo yksilon dynaamisuudesta, tehokkuudesta, energi-
syydesti, tahdonvoimasta ja kyvystd tehdd asiat itse (Bordo 1998; Wilska 2001,
68). Ruumiista on tullut passi kaikkeen siihen miki eldmissi on hyvii. Terveys,
nuorekkuus, kauneus, seksikkyys, hoikkuus ja kiinteys ovat positiivisia asioita,
jotka ruumiin kunnossapidolla voidaan saavuttaa ja siilyttdd. Vastaavasti ruumiin
huollon laiminlydnti voi johtaa arvostuksen alenemiseen, huonoon itsetuntoon,
laiskaksi tai jopa moraalisesti epdonnistuneeksi ihmiseksi leimautumiseen. Tésti
seuraa loogisesti se, ettd ikdéntyminen ja kuolema ndyttdytyvit timidn piivin
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182, 183 ja 186; ks. myos Benson 1997, 123.)

Edelld analysoidun Alpen-mainoksen naisrepresentaatio rakentuu pitkilti
niistd seitsemidstd elementisti. Representaatiossa yhdistyy terveyden huolto
kauneuden huoltoon. Esteettisesti laadukas ulkonziko merkitsee tdssd mainoksessa
samaa kuin nuorekkaan, hoikan, kiinteZin ja seksikkddn ruumiin omistaminen.
avulla. Naisen ruumis merkityksellistetiin myos huoltoaja kunnossapitoa vaativaksi
koneeksi, aktiivisen ja mddritietoisen ruumiinharjoituksen kohteeksi. Se voidaan
nihdi my6s individualistisena representaationa, viittauksena henkilokohtaiseen
vastuuseen terveydestd ja ruumiin pinnan laadusta. Mainoksen tavassa
merkityksellistdd ruumiin huolto erottuu myos projektiajattelu. Ei endd niin
nuoren mutta silti nuorekkaan naisen representaatiolla kerrotaan, ettd ruumiin
huolto on elinikéinen projekti tavoiteltaessa ikuisesti nuorekasta, kaunista, hoikkaa
ja seksikistd ruumista ja sitd kautta viimekédessi omaa arvoa ja hyvid elamia.

Ruumiin huolto, sukupuoli ja ika mainoselokuvissa

Vaikka kulutuskulttuurin idea ruumiin huollosta voidaan purkaa seitsemén eri
elementtiin, niin tim# ilmi6 voidaan jakaa kahteen paityyppiin, terveyden huoltoon
ja ulkonion huoltoon. Niiden tyyppien vilinen raja voi tosin olla hiilyvi, koska
terveyden huolto ja ruumiin estetiikan huolto kietoutuvat kulutuskulttuurissa
usein toisiinsa. Sidos terveyden huollon ja ruumiin kauneuden huollon vililld ei
mainoselokuvissa aina kuitenkaan ole kovin vahva. Tdmén tutkimuksen mainokset
voidaan luokitella kolmeen luokkaa sen mukaan millaisia ruumiin huollon
tyyppejd niissd esiintyy. ‘UlkonZon huolto -mainosten” representaatioissa huolto
on ruumiin pinnan estetiikan kohentamista, esteettisten haittatekijoiden poistamista,
niiden ennaltaehkiisyi tai esteettisten puutteiden korjaamista. ‘Terveyden huolto
-mainoksissa’ huolto on puolestaan ruumiin toimintakyvyn, terveyden, kunnon ja
hyvinvoinnin ylldpitdmistd, hoitamista tai turvaamista. Kolmannen luokan
muodostavat mainokset, joiden representaatioissa ruumiin estetiikan ja terveyden
huolto nivoutuvat yhteen. Mainokset jakautuvat melko tasaisesti ndihin luokkiin
(taulukko 4).

Ruumiin huollon representaatiot poikkeavat edellisessi luvussa tarkastelluista
huolenpidon representaatioista ennen kaikkea toiminnan objektin suhteen. Huolen-
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Taulukko 4:
Ruumiin huollon tyypit tv-mainoksissa (%)

Ulkon&dn huolto 39
Terveyden huolto 34
Seka ulkonaon etta terveyden huolto 21

(N=41) 100

pidon representaatioissa kohteena on ensisijaisesti toinen, huollon kohteena sen
sijaan oma ruumis. Mainoselokuvista 1oytyy myos representaatioita, joissa yhdistyy
huolenpito toisista ja oman ruumiin huolto. Esimerkiksi edellisessd luvussa
tarkastellun Fairy-mainoksen naisrepresentaatio luokittuu sekd huolenpidon
(nainen huolehtii tyttdrestddn, potilaastaan ja kodista) etti huollon (nainen
huoltaa Kisidin tiskaamalla hellivaraisella ja hoitavalla astianpesuaineella®)
luokkaan.

Kun ruumiin huolto -mainoksia tarkastelee toimijan sukupuolen mukaan,
useammin nainen kuin mies. Mainoksista 58 % on sellaisia, joissa ainoastaan
nainen huoltaa ruumistaan; 24 % sellaisia, joissa titd toimintaa harjoittaa seki
nainen ettd mies ja 17 % sellaisia, joissa ainoastaan miehet huoltavat ruumistaan.

Tarkasteltaessa niitd representaatioita ruumiin huollon tyyppien mukaan
tilanne niyttdd sellaiselta, ettd seki ulkondon huolto etti terveyden huolto esitetididn
useammin naisen kuin miehen toimintana. (taulukko 5).

Selkein ero on ulkoné6n huollon kohdalla. Niisté representaatioista 71 % on
sellaisia, joissa ruumiin estetiikan huoltoa harjoittaa nainen. Naisten ulkondon
huolto on mainoksissa melko monimuotoista. Ndissd mainoksissa pienten lasten
diti valkaisee kellastuneita hampaitaan (Colgate), nuoret naiset kohentavat

Ruumiin huollon representaatioilla myydiin astianpesuaineen lisiksi muun muassa autoa,
parranajokonetta, vakuutusta, vaatteita, leluja, maalia— lihes miti tahansa. Useimmiten ndissé
mainoksissa kaupataan kuitenkin kosmetiikkaa tai henkilokohtaisen hygienian hoitoon tarkoi-
tettuja tuotteita (34 %), elintarvikkeita (27 %) seki lddkkeiti ja vitamiinivalmisteita (19 %).
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Taulukko 5:
Mies- ja naisrepresentaatiot ruumiin huollon tyypin* mukaan (%)**

Ulkon&dn Terveyden

huolto huolto
Mies 29 38
Nainen 71 62
YHT 100 100
(N) (31) (34)

* Kategoriat ‘Ulkonadn huolto’ ja ‘Terveyden huolto” sisaltavat myds sellaisia representaatioita, joissa namé kaksi tyyppia
yhdistyvat. Tallaisissa tapauksissa representaatiot sijoittuvat kumpaankin kategoriaan.

** Taulukossa havaintoyksikkéné on ruumiin huollon tyypin esiintyminen mainoselokuvassa, ei mainoselokuva. Téstd johtuen
havaintoyksikkdjen yhteenlaskettu summa on suurempi kuin mainoselokuvien (N = 41) yhteenlaskettu summa.

ulkonikoéin huulipunan avulla (Gemey) ja torjuvat ruumiin eritteen, hikitahrojen
uhkaamaa esteettistd epéjirjestystd (Rexona deodorantti IT) ja vaalivat hiustensa
kuntoa tyyliin: “Haluan pitdd sinusta hyvdd huolta. Jos ajattelen niin rakkaastani,
niin miksi en hiuksistani” (Wella). Ruumiin pinnan huolto niikyy myos represen-
taatioina nuorehkoista naisista, jotka levittdvit kasvoilleen ryppyjd tasoittavaa
voidetta (I'oreal meikkivoide). Hieman vanhemmat naiset puolestaan peittivit
ikddntymisen merkkejd hiusvirilli (Poly Country). Pikkutytot sen sijaan
harjoittelevat ruumiin estetiikan huoltoa nukkien (Taikatukka Barbie) ja kynsi-
koristeiden (Rose Art) avulla.

Miehet huoltavat ja korjaavat ulkonikodin muun muassa tunkemalla paidan
alle puuttuvien lihasten kohdalle wc-paperia (Edet). Ruumiin estetiikkaa
kohennetaan myos suuhygienian huollolla tavoiteltaessa vastakkaisen sukupuolen
suosiota (Jordan). Erityisen maskuliininen tapa huoltaa ulkoniko#én on tietenkin
parranajo (Philishave). Nuori mies voi trimmata ulkonéikodan myos hiustenmuo-
toilusuihkeen avulla (L'oreal muotoilusuihke).

Myos terveyden huoltoa harjoittaa mainoksissa selvdsti useammin nainen
(62 %) kuin mies (38 %). Berocca-mainoksessa visynyt perheeniiti jaksaa
vitamiinijuoman avulla, Gyno Daktarin -mainoksessa nainen hoitaa ldiikkeen
avulla hiivasienté ja Sensodyne-mainoksessa nainen hoitaa vihlovia hampaitaan
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hammastahnan avulla. Terveyden huolto-representaatioiden #rip#iti edustaa
Potilasonni vakuutusmainos, jossa nuori diti kiy sairaalassa hoidattamassa
syopddnsi. Erikoislaatuiseksi timin mainoksen tekee se, ettd siind tuotetta
mainostetaan asialla (mahdollisuudella sairastua kuolettavasti) , josta mainoskult-
tuurissa yleensi vaietaan.

Terveyttidn huoltavia miehid 16ytyy muun muassa Pedigree-koiranruoka-
mainoksesta ja Valio-jogurttimainoksesta, joissa molemmissa idkkddmpi mies on
merkitsemissi terveellisen ravinnon ja lilkunnan ylldpitiméi elinvoimaa. Jalkim-
miisessd mainoksessa valkopartaisen mutta vitaalin ratsastajamiehen represen-
taatiolla osoitetaan, ettd kyseisen maitotuotteen nauttiminen edesauttaa ylldpitimazn
ruumiin terveyttd pitkdzn.

Naiset ja miehet huoltavat terveyttdZin myos yhdessi. Isd ja aikuinen tytéir
pitavit huolta hyvinvoinnistaan syomilld kuitupitoisia muroja, koska “se tekee
hyvid sisiisesti” (Kellogg’s All Bran); perhe pitid huolta itsestizin terveellisilld
eliméntavoilla, monipuolisella ravinnolla ja vitamiinitableteilla (Multitabs) ; nuori-
pari (nainen ja mies) hoitaa kiheitd kurkkujaan pastilleilla (Mynthon); hiukan
vanhempi pari hoitaa hampaitaan purukumilla (Orbit) ja eri-ikdiset naiset ja
miehet hoitavat kipeytyneitd lihaksiaan lddkegeelilld (Orudis).

Nainen on ruumiin huollon subjekti-objektina useimmiten (2/3) myos silloin
kun ulkoni6n ja terveyden huolto yhdistyvit representaatioissa. Danone-mainok-
sessa hoikka nuori, uimapukuun pukeutunut, nainen kivelee laiturilla nauttien
samalla rasvatonta rahkavilipalaa. Kertojan 44ni vakuuttaa, ettd “kun voit hyvin,
sen huomaa”. Mainos ndyttid viestivin, etti esteettinen ruumis on urheilullinen,
nuorekas, hoikka ja terve ja ettd tillainen ruumis voidaan hankkia oikealla
(uusaskeettisella) ruokavaliolla ja liikuntaa harrastamalla. Ulkon46n ja terveyden
linkittdvid representaatioita 16ytyy myds esimerkiksi Dove-mainoksesta, jossa
nuori sporttinen nainen huoltaa ruumiinsa pintaa ja terveyttd kdyttimélld mainos-
tettavaa suihkusaippuaa ja treenaamalla uintia.

Ulkonion ja terveyden huolto kohtaavat myos miesrepresentaatioissa, joskin
jilleen harvemmin (1/3) kuin naisrepresentaatioissa. Yksi téllainen on Belette-
kevytlevitemainoksessa, jossa ruokapoydin ddressi seisovan vatsakkaan keski-
ikdisen miehen housujen nappi sinkoaa vyotiron seudulle kertyneen paineen
vaikutuksesta irti. Napin sinkoaminen ruokapoydin ddressi kertoo, ettd miehen
ongelma on lihottava ruoka. Tdhidn ruumiin estetiikkaa ja terveytti uhkaavaan
ongelmaan tarjoaa ratkaisun mainostettava vihirasvainen tuote, jota kiyttimalld
mies pidsee lihemmiiksi hoikan ja terveen ruumiin ideaalia.
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Taulukko 6:

Henkiléhahmon ikéryhmé ruumiin huollon tyypin mukaan (%)*

Ulkonadn Terveyden

huolto huolto
Lapsi 8 10
Nuori tai nuori aikuinen 49 29
Aikuinen 43 49
lakés - 12
YHT 100 100
(N) (35) (41)

* Taulukossa havaintoyksikkdna on ruumiin huollon tyypin esiintyminen mainoselokuvassa, ei mainoselokuva. Tasté johtuen
havaintoyksikkdjen yhteenlaskettu summa on suurempi kuin mainoselokuvien yhteenlaskettu summa. Se etté tdmén taulukon
havaintoyksikkdjen yhteenlaskettu summa on suurempi kuin taulukossa 5 johtuu siitd, etté yhdessé mainoksessa voi esiintyd
useampia ja eri-kaisid naisia ja miehia.

Ruumiin huollon representaatiot eivit jakaudu epdsymmetrisesti ainoastaan
sukupuolen mukaan. MyGs henkilhahmon ik jakaa representaatioita:

Taulukko 6 kertoo, etti mainoselokuvissa ruumiin huoltoa harjoittavat
etupigssd nuoretja ei-idkkiit aikuiset. Ulkond6n huoltoa koskevaa mainostyyppid
hallitsevat nuoret (49 %) ja aikuiset (43 %). Terveyden huoltoa koskevaa
nuoret (29 %). Huomion arvoista on myos se, ettd idkkditd henkilohahmoja (noin
05-vuotiaita tai vanhempia) ei esiinny lainkaan ulkonion huoltoa koskevissa
mainoksissa. Terveyden huoltoa koskevistakin mainoksista vain 12 % on sellaisia,
joissa esiintyy idikkiitd henkilohahmoja. Ndistd viidestd mainoksesta neljissd idkis
terveyden huoltaja on mies. Pedigree-koiranruokamainoksessa harmaahiuksinen
frisbeetd koiriensa kanssa. Ainoa véldhdys idkkdzn naisen ruumiin huollosta loytyy
Orudis-lisikegeelimainoksesta, jossa eri-ikdiset naiset ja miehet hoitavat kyseiselld
geelilld kipeytyneitd lihaksiaan.
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Lopuksi

Tissd luvussa olen tarkastellut mainosten ruumiillisuusrepresentaatioita ruumiin
taatiot ovat ja miten ne rakentuvat. Rakentumista analysoin yksityiskohtaisesti
Alpen-mainoksen kautta. Timzn mainoksen naisrepresentaatio rakentuu pitkalti
samoista elementeisti kuin ldnsimaisen kulttuurin idea ruumiin huollosta. Téssé
ideassa ja sen representaatiossa (Alpen-mainoksen nainen) nikyy vuosituhansia
liansimaista ajattelua hallinnut mieli-ruumis-dualismi. Vaikka tima jyrkkd kahtiajako
on osoittanut murtumisenkin merkkeji, niin edelleen yksi sen ilmenemismuoto,
koneruumiskisitys, ndyttdd pitavin pintansa. Selkei muutos ruumiin huollon
ideassa on individuaalistuminen, vastuun ruumiin terveyden huollosta siirtyminen
yksilon harteille. TZhin liittyy ruumiin merkityksellistiminen jatkuvaa tarkkailua
ja tyostimistd vaativaksi projektiksi, johon sisiltyy sekd ruumiin terveyden huolto
ettd ruumiin esteettisen kunnon vaaliminen ja kohentaminen. Hieman paradok-
saalisesti (alkuperdiseen tarkoitukseensa nihden) timin projektin keskeinen
viline on (uus-)asketismi. Nykyiselle ruumiin huollon kulttuurille on ominaista
myds terveyden huollon ja ulkoni6n huollon kietoutuminen toisiinsa. Kauneus ja
terveys merkitsevit pitkilti samaa asiaa ja linkittyvit toisiinsa laajemminkin kuin
vain naisten ‘itsehoitoaikakauslehden’ nimessi ja sivuilla.> Lopulta ruumiin
huollon merkitys nykykulttuurissa tulee esille sitd kautta, ettd yksilon arvon
nihdizin middriytyvin pitkilti ruumiin ‘laadun’ kautta.

3 Kauneus ja Terveys -lehti esittelee kotisivullaan (8.2.02) ruumiin huollon kahteen tyyppiin
“Ilmestymisaikataulu ja teemat 2002:
1.09.01.2002 Hiusten kuntokoulu. Maitoa terveydeksi.
2.06.02. K&T -kotihoitola, sarja alkaa. Verenpaine & hoidot
3.06.03. Vartalo kiintezksi. Uni-extra
4.03.04. Muodista meikkisi. Nendn vaivat
5.02.05. Koko perheen aurinkosuojat. Liikkujan hygienia
6.05.06. Kauneussauna. Selkd kuntoon!
7.03.07. Laiskurin ruokakesi
8.07.08. Niin valitset silmilasit. Naisten vaivojen itsehoito
9.04.09. Virineuvola. Kalorikauhuisen ruokaopas
10.02.10. 50 syyskampausta. Adnihuoltoa
11.06.11. Tho ja ruokavalio. Nivelvaivat
12.04.12. Joulun tuoksuja. Mielenterveytti luontaistuotteista”
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Alpen-mainoksen naisrepresentaatio viritti kysymyksen ruumiin huollon ja
sukupuolijirjestelmin vilisestd suhteesta. Nayttdd siltd, ettd television mainoselo-
kuvissa ruumiin huolto on ylip4itdin melko sukupuolispesifi ilmio. Erityisesti
ulkoni6n mutta myds terveyden huollon osalta nainen toimii huomattavasti miesté
useammin mainoksissa huollon subjektina. Ruumiin huolto ndyttid olevan myos
melko ikéspesifi asia. Ruumiinsa estetiikkaa huoltavia ikdZntyneitd naisia — sen
paremmin kuin ikéZintyneitd miehidkizin — ei mainoksia ndy. Harvinaisia ovat myos
ruumiinsa terveyttd huoltavat idkkéit ihmiset. Tyypillisin ruumiinsa (ulkondon ja
terveyden) huoltaja onkin nuori tai nuorehko nainen.
yleiset vaatimukset ruumiin huollon osalta, niin se ei vilttimittd tidytd perinteisen
linsimaisen sukupuolijirjestelméin asettamia ehtoja. Tdmd representaatio ei
myotidile myyttid passiivisesta ja heikosta naisesta. Nainen esitetddn aktiivisena
oman ruumiinsa ja eliménsi trimmaajana siind missd melovat miehetkin. Alpen-
naisen voikin nihdi ilmentdvin nykyisen terveys- jafitness-kulttuurin naiskuvastoa,
jossa on siirrytty ainakin jossain médrin perinteisestd heikosta ja hennosta kohti
vahvaa, aktiivista ja kykenevid naisruumista (Wegar 1997, 70; Wilska 2001, 64—
05).

Vaikka aiempien tutkimusten (esim. Wilska 2001, 65) mukaan mainosten
tuottamassaihannekuvassa niikyy edelleen naisen ruumiin perinteinen objektirooli,
niin tdnd pdivind on vaikea kuvitella tormddvinsd mainokseen, jossa nainen
esiintyisi puhtaan passiivisessa roolissa, miesten katseita odottamassa (Macdonald
1995, 101). Alpen-mainoskaan ei néyttdisi naista tillaiseen asemaan asettavan.
Ainakaan se ei suoraan vahvista kisitystd naisesta ensisijaisesti miesten katseen
kohteena. Asetelma mainoksessa onkin piinvastainen miesten ollessa naisen
katseen ja halun kohteena. Suhteessa katsojaan miesten trimmatut puolialastomat
vartalot ovat samalla lailla objektivoituja kuin naisen vartalo — molemmat tarjotaan
halun ja arvioivan katseen kohteiksi.

Voidaan tietenkin ajatella, etti Alpen-mainoksessa naisen viimekitiseni

ruumiin huollon funktiona olisi tavoitella miehisen katseen hyviksyntdd. Loppuun
asti vietynd tdmi logiikka johtaa sellaiseen kyyniseen ja deterministiseen ajatus-
malliin, jonka mukaan naisten fitness-kulttuuri (tai jopa naisten liikuntakulttuuri
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passiivisen naisen myytin romuttamisesta, on kiistanalainen kysymys johon on
annettu erilaisia vastauksia.

Susan Bordon (1997) mukaan naisten pakonomainen kuntosaliharjoittelu
(samoin kuin anorektinen laihduttaminen) kertoo naisten kritiikittomastd
ulkoaohjautuvuudesta ja pakottautumisesta median syottamiin normeihin. Se on
mukautumista miesten toimintakeskeiseen macho-maailmaan vailla pyrkimyksiz
muuttaa titd maailmaa. Taina Kinnusen (2001, 128—129) tulkinta on samansuun-
tainen, joskin hén kuntosalitutkimuksensa pohjalta toteaa, ettd ruumiin muovaa-
misen Kulttuurinen pakko ei rajoitu vain naisiin vaan ulottuu myds miehiin.
Toisaalta Kinnusen tutkimuksessa tuli esille se, ettd liikunnassa on kyse myés
syvistd ruumiillisista eldmyksistd. Esimerkiksi aerobicin harrastuksen merkitysti
ei voida palauttaa pelkistizin ulkopiin asetetun ruumisideaalin tavoittelemiseen,
vaan timi litkuntakulttuuri on nuorten naisten luomaa ja toimii ainakin jossain
mérin heidén ehdoillaan.

Se etti tv-mainosten maailma ruumiin huollon osalta niyttdd olevan ennen
kaikkea nuorten naisten maailma houkuttelee kuitenkin kysyméin, onko nyky-
kulttuurin ideaali hoikasta, nuorekkaasta, kauniista ja terveestd ruumiista ennen
kaikkea ideaali siitd, millainen naisen ruumiin tulisi olla. Ja edelleen, médzrdytyyko
naisen arvo enemmén kuin miehen arvo ruumiin ‘laadun’ kautta. Toisin kysyen,
onko ruumiin huolto, jatkuvan tydstdmisen projektina, enemmin feminiininen
kuin maskuliininen ilmi6? Ainakin ndiden mainoselokuvien osalta ndin ndyttdd
olevan. Myds aiemmin on saatu samansuuntaisia tuloksia. Sarah Grogan (1999,
94) viittaa empiirisiin tutkimuksiin (esim. Silverstein ym. 1986; Guillen & Barr
1994) todetessaan, ettd vaikka seki naisilta ettd miehilti odotetaan vallitsevan
ideaalin mukaista ruumiin muotoa, niin naisiin kohdistuu mediakuvien taholta
suurempi paine olla tietyn muotoisia ja kokoisia.* Mainoselokuvien voikin nihdi
osaltaan luovan ja ylldpitivin ruumiin huollon representaatioiden kautta titi
painetta.

4 Silverstein ja kumppanit (1986) tutkivat 33 tv-shown nais- ja mieshahmojen ruumiin kokoa

ja huomasivat, ettd naishahmoista lihes 70 % ja mieshahmoista vain 18% oli erittiin hoikkia.
Tanakoita naishahmoista oli vain 5 % ja mieshahmoista 26%.
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5
KOOMINEN RUUMIILLISUUS

erityisesti tuottaa pdivittdin melkoisen
midrin erilaisia naurun aiheita. Edel-
lisissd luvuissa on jo vildhdyksittdin
tullut esille se, ettd komedioiden ja
vithdeohjelmien ohella my®s television
mainoselokuvista 16ytyy koomisia
representaatioita. Tarkemmin katsoen
komiikka néyttd# olevan mainoksissa
varsin yleinen keino tuottaa merkityk-
sid. Tulkintani mukaan timén tutkimuksen mainoksista neljisosa, 43 mainos-
elokuvaa, voidaan luokitella koomisiksi. Suhteellisen suuri médri ei ole sindnsi
yllitys, silld koomisuudesta on tullut mainonnan suunnittelun vallitseva periaate
(Malmelin 2003, 97; Rossi 2003, 82).

Aloitan koomisten ruumiillisuusrepresentaatioiden tarkastelun asettamalla
yhden mainoselokuvan (Billys Pizza) yksityiskohtaisen merkitysanalyysin kohteeksi.
Aiempien lukujen tapaan analyysi jakaantuu toiminnan, tarinan, seemien,
symbolirakenteen ja referenssien tarkasteluun. Semioottinen ote sopii hyvin myos
naurun synnyn paikantamiseen, koska koominen on pohjimmiltaan semioottista,
merkkeihin ja merkityksiin liittyvd4. Katua astelevan liituraitapukuisen ja
knallihattuisen miehen liukastuminen banaanin kuoreen on hauskaa vain siksi,
ettd se merkitsee jotain. (Neale & Krutnik 1990, 70.)
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Barthesin koodistoon pohjautuvan semioottisen merkitysanalyysin jilkeen
huumorista. Tésti etenen koomisen mekanismeihin eritellen sitd, miten koomisen
vaikutelman syntyi on selitetty. Ndiden selitysmallien avulla analysoin mainoselo-
kuvien koomisuuden mekanismeja, sitd miki tekee ndistd mainoksista ja niiden
ruumiillisuusrepresentaatioista koomisia. Tarkoituksena on 16ytd4 vastauksia
kysymykseen, miksi nimid mainokset naurattavat meitd. Miksi niitd katsellessa
tuntuu silté, ettd ne ainakin yrittdvit naurattaa meiti?

Mekanismeista analyysini jatkuu komiikan funktioihin, joita tarkastelemalla
pyrin selvittimdZdn mille ja miten mainoselokuvissa nauretaan. Viimekitiseni
tarkoituksena on vastata kysymykseen, missd médrin mainoksissa koomisen
keinoin uusinnetaan tai kyseenalaistetaan konventionaalisia representaatioita
ruumiillisuudesta ja sukupuolesta. T#td uusintamisen ja horjuttamisen kysymysti
tarkastelen edellisten siséltolukujen teemojen kautta. Huomion kohteena ovat siis
koomisen funktiot nautinnon, kurinalaisuuden, voiman, huolenpidon ja ruumiin
huollon representaatioissa.

Koomisen rakentuminen Billys Pizza -mainoselokuvassa

Billys Pizza (jatkossa BP) -mainoselokuvan alussa kaunis nuori nainen istuu yksin
hillityn tyylikkézseen iltapukuun pukeutuneena tasokkaan nikoisessi ravintolassa.
Hin vilkuilee kelloaan ja katselee ympirilleen kuin etsien jotain. Samaan aikaan
nuori erittdin hoikka, tai pikemminkin luiseva, mies on pukeutumassa kotonaan
peilin edessi. Peilin vieressd on kehystetty kuva Dolly Partonista ja takana olevaa
seinéi koristaa Richard Gere American Gigolo-elokuvajulisteessa. Vaikka mies on
ddrimmdisen tyytyvdisen nidkoinen peilistd heijastuvaan ndkyméin, hén ei osaa
saa miehen unohtamaan ajan kulun. Nainen soittaa ravintolasta miehelle, joka on
jolihdossi ulos, kun keittion leivinpaahtimen Kiiltdvéstd pinnasta heijastuu jotain
omia kasvojaan. Illalliseksi 1oytyy jddkaapista einespitsa. Ravintolaan yksin
unohdettu nainen huokaa.
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Kuvasarja
Billys Pizza -mainoselokuvasta

Toiminta ja tarina

BP-mainoksen toiminta voidaan jakaa kolmeen jaksoon. Ensimmiistd jaksoa ei
niytetd, mutta katsojalle annetaan erilaisin elokuvallisin keinoin vihjeiti siitd, ettd
mies ja nainen ovat sopineet tapaavansa ravintolassa. Toisen toiminnan jakson
voisi nimetd odotteluksi ja valmistautumiseksi: nainen istuu yksin katetun poydén
ddressd ravintolassavilkuillen kelloaan kun mies vasta sovittelee vaatteita kotonaan
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leivinpaahtimen kyljestd heijastuvaa kuvaansa unohtaen ravintolassa odottavan
naisen. Kaiken kaikkiaan toiminta voidaan tulkita epdonnistuneeksi yritykseksi
illastaa yhdessi.

Tarinan dynamiikkaa, sen kerronnallista jdnnitettd pidetdin tissd ylld
implisiittiselld kysymykselld “saapuuko mies sovittuun tapaamiseen”. Tarinan
ravintolaan. Syyksi paljastuu miehen narsismi ja jidkaapista 16ytyvd nopeavalmis-
teinen pitsa, joka korvaa ravintola-illallisen ravitsemuksellisen funktion. Mainoksen
viestind tuntuu olevan, etti "BP-pitsan syominen yksin kotona on antoisampaa
kuin illallinen hienossa ravintolassa upean naisen kanssa. Syomlld titd nopeasti
valmistettavaa pitsaa sinulla jid enemmin aikaa siihen misté olet todella kiin-
nostunut”.

Seemeja

Mainoksen koomisuutta rakentavien elementtien pienimmiit yksikot, seemit voidaan
ryhmitelld miesrepresentaation, naisrepresentaation ja tapahtumapaikkojen
(ravintolan ja miehen kodin) mukaan. Miehen olemus voisi viitata sliipatun teddy
boy -tyylin retro-muunnelmaan. Vaatteet ja niiden valintaan kiytetty aika kertovat
ulkonikoon panostamisesta. Ruumiinliikkeet, eleet jailmeet (herkeimiton peili-
kuvan tarkkailu, tanssiminen ja poseeraaminen peilin edessi, omalle peilikuvalle
kohotettu kulmakarva ja rennon vino hymy) kertovat hauskanpidosta, vahvasta
itsetunnosta ja itsekeskeisyydestd. Miehen vartalon lihes anorektinen luisevaus
yhdessi vaatetuksen ja kampauksen kanssa synnyttivit konnotaation rock-
kulttuurin dekadentista edustajasta. Richard Dyerin (2002, 109 ja 112) mukaan
avaintermi miesten kehoja arvioitaessa on lihaksikkuus. Lihakset ovat saavutuksen,
toiminnan ja vallan merkki. BP-mies ndyttdd kuitenkin olevan varsin tyytyvdinen
vartaloonsa, vaikkei se perinteisen maskuliinisuuden ihannemittoja tiytéikédn.

Naisrepresentaatio myotiilee konventionaalista kauneusihannetta. Kampaus,
ruumiin asento, eleet, tilanteen ja paikan mukaisen pukeutumiskoodin noudatta-
minen konnotoivat lisdksi hillittyd tyylikkyyttd, asiallisuutta ja muodollisuutta.
Samanlaisia konnotaatioita synnytti4 ravintola. Se on paikka, jossa vietetdin aikaa
hyvisti ruoasta nauttien ja hillityn sivistyneesti keskustellen. Naisen ja ravintolan
tyylit ndyttdvitkin olevan sopusoinnussa keskendin.

Myos miehen habitus ja hinen toimintaympiristonsd sointuvat yhteen.
Tdrkeimmit sisutuselementit miehen poikamiesasunnossa néyttivit olevan iso
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peili ja heijastuskykyinen leivinpaahdin. Yleton ja tyytyviinen viihtyminen niiden
esineiden edessd viittaa miehen narsistisiin taipumuksiin. Merkitsevid yksityiskohtia
miehen asunnossa ovat myos peilid reunustava Dolly Parton -taulu ja American
Gigolo -juliste. Ilmeisesti Richard Geren romanttinen roolihahmo, jotamarkkinoitiin
ainakin vield joitakin vuosia sitten naisten unelmien kohteena, on miehelle
samaistumisen kohde, ellei periti identiteetin perusta. Taulussa hymyilevid
maanliheiselld imagolla varustettu amerikkalainen countrypoptihti on nikyvilld
paikalla ilmeisesti kertomassa miehen naisihanteesta.

Symbolirakenne ja referensseja

Mainoksesta 16ytyy useita kaksiarvoisia vastakohtapareja. Sen symbolirakenne
muodostuu muun muassa sellaisista binaarisista oppositioista kuin korkea/
matala, maskuliinisuus/feminiinisyys, sovinnaisuus/epdsovinnaisuus, kontrolli/
hillittomyys, staattisuus/dynaamisuus, tyylitaju/mauttomuus, itsevarmuus/epavar-
muus ja fakta/fiktio.

Nais- ja miesrepresentaation vililld voidaan nihdd traditionaalinen jako
korkeaan ja matalaan kulttuuriin. Naishahmo edustaa ensin mainittua ’hyvid
makua’, sovinnaisen hillittyd tyylitajua ja itsekontrollia niin ympiriston (hieno
ruokaravintola) kuin hillityn olemuksensakin (vaatteet, kampaus, eleet) puolesta.
Miesrepresentaatio puolestaan rakentuu merkitsijoistd, jotka edustavat populaari-
kulttuurin kuvastoa (Richard Gere, Dolly Parton, rock'n'roll, pikaruoka) ja sen
eri tyylien hillittoman epdsovinnaista (ja postmodernia) sotkemista keskendn.
Voidaan myos ajatella, ettd ndiden kahden eri maailmoista olevien representaa-
tioiden asettaminen rinnakkain alleviivaa miehen tyylitajuttomuutta.
stereotyyppiselld maskuliinisuus/feminiinisyys-polariteetilla. Mainoksessa
késinnetddn ylosalaisin stereotyyppinen Kisitys maskuliinisuudesta ja feminiini-
syydestd suhteessa ulkondkoon. Tdssd miehen turhamaisuus, kiinnostus ulko-
ndkodidn kohtaan ja padttimittomyys sitd koskevien valintojen (pukeutumisen)
suhteen johtaa siihen, ettd nainen joutuu odottamaan miesti. Mies on ’naisen
paikalla’ ihaillessaan itsefidn narsistisesti peilin edessid (vrt. Rossi 2003, 108).

Polariteetissa itsevarmuus/epavarmuus mieshahmo sijoittuu selkeisti
edelliseen, niin etti itsevarmuus luisuu itsekeskeisyyteen, joka ohittaa kaiken
muun. Miehen itseihailuun kietoutuu todellisuudentajun hiimértyminen, toden ja
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kuvitellun sekoittuminen. Mies ei oivalla tai suostu nikemain, ettei hin oikein
tiytd identiteettinsd rakentamisen perustana kdyttimznsa romanttisen Hollywood-
hurmurin mittoja.

Mainoksen kaksi naisrepresentaatiota, ravintolassa odotteleva nainen ja
Tekemilld Parton-representaation kautta nikyviksi miehen naisihanne, tullaan
samalla alleviivanneeksi miehen ja ravintolassa istuvan naisen yhteensopimatto-
muutta. Ero ndiden kahden naisrepresentaation ja niiden edustamien maailmojen
sovittuun tapaamiseen.

Mainoksen 'sankari’ on siis enemmén tai vihemmin mauttomasti erilaisia
epiluotettava, itsekeskeinen, tyyli- jatodellisuudentajuavailla oleva grandioottisten
kuvitelmiensa kanssa kotonaan viihtyvd anorektinen nuori mies. Miten mainoksen
"hyvi’ saadaan niikyviin tillaisen (joidenkin mielestd jopa vastenmielisid assosiaa-
tioita synnyttivin) representaation kautta? Mainoksen symbolista viestid pohtiessa
tulee viistimittd mieleen, ettd kyse tdytyy olla vitsistd. Ndyttddkin siltd, ettd timén
mainoksen hyvi’ on koomisuus.

Koominen vs. huumori

Koomista, huumoria ja naurua Kisittelevissi kirjoituksissa vallitsee Kisitteellinen
hajaannus, minki on néhty johtuvan muun muassa aihetta tutkivien tieteenalojen
vilisten keskusteluyhteyksien vihdisyydestd ja ndiden ilmididen marginaalisesta
asemasta tieteenalojen sisdlld. Esimerkiksi huumoria on usein Kiytetty erityis-
merkitysten ohellayleiskisitteend, joka kattaa alan kaiken erityisyyden (koomisen,
naurun, ironian, vitsit, kaskut, komediat jne.). (Knuuttila 1992, 92-94.) Anglo-
amerikkalaisessa tutkimuksessa onkin komiikkaa, huumoria ja myds naurua
usein kiytetty toistensa synonyymeini viittaamaan mihin tahansa hauskaan ilmioon
tai asiaan (Frangén 1990, 2).

Vaikka koomisen ja huumorin eristiminen toisistaan ei ole ongelmatonta,
niin analyyttinen ero Kisitteiden vilille voidaan kuitenkin tehdd. Sanakirjan
mukaan koominen on hilpeyttd herittdvd, hullunkurinen, naurattava, lystikis,
hupaisa, naurettava. Huumorin sanakirja marittelee seuraavasti: (syddmellinen)
leikillisyys, kujeellisuus, pila(ilu), leikinlasku, my6téituntoinen suhtautuminen
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koomisiin eldménilmi6ihin. (CD-perussanakirja 1997.) Koominen nayttid siis
viittaavan huumorin aiheuttajaan ja huumori kokemukseen (vrt. Herkman 2000,
374-375). Tillaiseen erontekoon antaa mahdollisuuden my6s K.S. Laurilan
(1918,285-286 ref. Knuuttila 1992,95) jo jokin aika sitten tekemi luonnehdinta,
jonka mukaan huumori on mééritynlainen suhtautumistapa eliméén ja ilmioihin,
erityisesti koomisiin ilmidihin. Koomillisuus sen sijaan on Laurilan mukaan
ulkokohtainen ominaisuus, jotavoi ollamuodoissa, asennoissa, liikkeissi, teoissa,
tapahtumissa, tilanteissa, puheissa ym. Traditionaalista mieli-ruumis-dikotomiaa
kiyttden voidaan sanoa, ettd koomista 16ytyy sekd ruumiillisista etti ‘sielullisista’
ominaisuuksista ja niiden ilmenemismuodoista: naurun liihteeni voi olla ruumiin
muoto, eleet, liikkeet, ilmeet, toiminta, pukeutuminen, puhetapa, puheen sisilto
tai henkilon "luonteenpiirteet’ (Freud 1983/1905, 167; Olsen 1968, 21; Neale &
Krutnik 1990, 66). Koominen voidaan siis lyhyesti madritelld joksikin, joka
aiheuttaa tai jonka on tarkoitus aiheuttaa naurua (Neale & Krutnik 1990, 15-16).

Koska tissi tutkimuksessa tarkastellaan kulttuurisia representaatioita (ja
jatetddn toisten tutkimusten selvitettiviksi millaisia kokemuksia ne katsojissa
synnyttdvit) on fokus koomisessa (ei huumorissa), naurun aiheuttajan analyysissa.
Tietenkddn koomisen tutkijakaan ei voi tarkastella kohdettaan ilman omaa
kokemuksellista ja kontekstisidonnaista lihtokohtaansa. Koomisen mekanismeja
tv-mainoksista jdljittdessd tdytyy muistaa, ettd ihmiset nauravat eri asioille ja eri
tavoin: koominen (huumorin aiheuttaja) jahuumori (kokemus) ovat erotettavissa
toisistaan ainoastaan rajatussa teoreettisessa mielessi. (vrt. Herkman 2000, 374—
375.) Tv-mainosten tekstuaaliset vihjeet eivit takaa, etti niiden koomisiksi
tarkoitetut representaatiot ymmirretdiin koomisiksi tai etti ne naurattaisivat.
Koomisen tunnistaminen jaymmirtiminen on sidoksissa kulttuurin jisenyyteen ja
sen mukanaan tuomaan tietoon. (vrt. Eco 1985; Knuuttila 1992, 116; Neale &
Krutnik 1990, 64—65.) Koominen ei ole siis mikidZin muuttumaton suure, vaan
edellyttdd aina havaitsemista ja tulkintaa (Knuuttila 1992, 119).

Koomisen mekanismit

Ranskalaisen filosofi Henri Bergsonin (2000/1900, 39) mukaan kaikki komiikka
perustuu elollisen, erityisesti ihmisen, ylle levittiytyvdin mekaanisuuteen. Timéin
aikanaan suositun nikemyksen mukaan konemaisuus; mekaaninen jiykkyys,
toisto ja automatisoituminen saavat meidit nauramaan. Mekaaniselta vaikuttava
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eldmd, eldvin ruumiin jaykistyminen konemaiseksi synnyttdd naurua. "Thmiskehon
asennot, eleet ja liikkkeet ovat koomisia tismilleen siini mddrin, kuin keho tuo
mieleemme pelkin koneiston” (Bergson 2000/1900, 26) . Komiikassa on Bergsonin
opin mukaan esimerkiksi puheenpitéjén tietyin viliajoin samanlaisina toistuvat
ruumiin liikkkeet saavat kuulijat nauramaan, koska heidin edessddn néyttéid olevan
automaattisesti toimiva koneisto.

Bergsonin konemallin osuvuuden vahvistuksena on pidetty mykin elokuvan
komedioita, erityisesti Chaplinin Nykyaikaa (Knuuttila 1992, 117). Tdmi teoria
onkin selkeiisti aikansa tuote, joka on syntynyt teollistumisen kulttuurin ollessa
vauhdissa. Palauttaessaan kaiken komiikan hahmojen ja toimintojen automati-
Elollisen vylle levittiytyneen mekaniikan, eldvin ruumiin koneeksi jaykistymisen
nikokulma ei tunnu avaavan kovin hyvin esimerkiksi BP-mainoksen koomisuutta.!

Kattavampia ja paremmin tdhén péivizn sopivia koomisen syntymekanismeja
selittdvid malleja etsittdessd on usein paddytty yleisluontoiseen ajatukseen siiti,
ettii koominen vaikutelma syntyy mielikuvien yhteensoveltumattomuudesta — siitd,
ettd havaitaan episuhta, ristiriita tms. (Knuuttila 1992, 112). Toisin sanoen
koomisen synty liitetd4n inkongruenssin eli yhteensopimattomuuden periaat-
teeseen.? Useimpien teorioiden mukaan lihes kaikki koominen perustuu siihen,
ettd yhdistetddn ylldttdvid asioita, saatetaan tuttu outoon valoon tai toimitaan
konventioista poikkeavalla tavalla. (Herkman 2000, 374.) Esimerkiksi Elder
Olsen (1968, 18 ref. Neale & Krutnik 1990, 67 ja 86) nikee, etti koominen
perustuu epityypilliseen, sosiaalisista ja esteettisistd sddnndistd, normeista,
malleista, konventioista tai laeista poikkeamiseen.? Inkongruenssista konventioista
poikkeamisen mielessi on kyse vaikkapa tilanteessa, jossa liituraitaan ja knalliin

Edellisessd luvussa argumentoin, etti koneen kaltainen ruumis kytkeytyy tini péivini pikem-
minkin ruumiin huoltoon kuin koomiseen.

Inkongruenssimallin 'keksijastd' kdydddn keskustelua. Toiset antavat kunnian filosofi Arthur
Schopenhauerille. Toiset huomauttavat, ettd jo Kantilla oli nikemyksid inkongruenssista.
(Knuuttila 1992, 112.)

3> Komiikka ei voi kuitenkaan menni liian pitkiille konventioista poikkeamisen suhteen. Kome-
diassa tiytyy kuitenkin olla jossain médrin normaalia epinormaalissa, soveliaisuutta sopi-
mattomassa, johdonmukaisuutta epdjohdonmukaisuudessa, jirkei jirjettomyydessi (Neale &
Krutnik 1990, 67). Téysin jirjeton, epdjohdonmukainen ja sopimaton ei ole naurettavaa vaan
hirvittivid (Olsen 1968, 18 ref. ibid.).
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pukeutunut henkilo pubissa oluella istuessaan kaivaa salkustaan Aku Ankan ja
ryhtyy lukemaan sitd sanomalehden sijaan.

Inkongruenssi néyttdd selittdvin osittain myds BP-mainoksen koomisuutta.
Seemien, binaaristen oppositioiden ja kulttuuristen referenssien tarkastelun
kautta nousi esille poikkeamia ja epésuhtaa. Mainoksessa koomista tuotetaan
tormayttimilld korkeaa ja matalaa: hillitty ja hienostunut ravintolakulttuuri
vertautuu eri tyylejd railakkaasti yhdisteleviin postmoderniin populaarikulttuuriin.
Tdmi episuhta tuodaan ilmi nais- jamiesrepresentaatioiden kautta. Yhteensopimat-
tomuudella pelataan my6s asettamalla samalle viivalle romanttisen maskuliini-
suuden ikoni (R. Gere) ja poikkeama (mainoksen pizhenkil6) konventionaalisen
maskuliinisuuden kuvastosta. Koomista vaikutelmaa lisdd se, ettei mies ndyti
havaitsevan epésuhtaaitsensi jaidolinsa kautta vilittyvin ideaalimaskuliinisuuden
vililld. Yhteensopimattomuutta voidaan havaita myds mainoksen kahden
naisrepresentaation vililld. Dolly Partonin rempsein maanliheinen imago vertautuu
ravintolassa odottavan naisen hillittyyn eleganssiin. Ndissi representaatioissa voi
nihdd myos amerikkalaisen populaarikulttuurin ja eurooppalaisen (ravintola)-
kulttuurin tormédvin yhteen.

Inkongruenssi ilmenee mainoselokuvissa monin eri tavoin. Naurua pyritdzdn
(Taffel), laittamalla mies ja nainen tanssimaan tangoa kumisaappaat jalassa
(Nokian jalkineet), yhdistimilld vaipanvaihto Fl-auton varikkopysihdykseen
(Canal Digital), kdyttimdlld pesukonetta betonimyllynd (Upo Pesukarhu) tai
vaikkapa yhdistimilld seksi imurointiin (Moulinex), ruokaan (La Casina),
sairaanhoitajan tyohon (La Casina), sihkon toimittamiseen (Fingrid) ja parranajoon
(Philishave).

Koomisen vaikutelman yhteni keskeiseni tekijini on jo ainakin Aristoteleesta
lahtien pidettyylltystd (Knuuttila 1992, 89). Vaikka se ei sindnsi ole koomisen tae
tai ehto (Knuuttila 1992, 118), niin suuri osa koomisista tapahtumista ja vitseisti
perustuu yllitykselle (Neale & Krutnik 1990, 43 ja 51; Knuuttila 1992, 118).
Ylldtystd ei ole ilman odotusta. Voidaankin puhua odotuskomiikasta, joka liittyy
odotuksissamme ennakoituun tulevaan (Freud 1983/1905, 173—174) . Koomisen
ylltyksen ldhde voi olla esimerkiksi poikkeaminen ihmisid, ammatteja, kansalli-
suuksia ja rooleja koskevista stereotyypeisti (Neale & Krutnik 1990, 88—89).

BP-mainoksessa luodaan toiminnan ja tarinan tasolla odotus siité, ettd mies
saapuu sovittuun tapaamiseen. Ndin ei kuitenkaan tapahdu, vaan kaiken
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peilikuva ja einespitsa seuranaan kotiin. Yll4ttdvad mainoksessa on myds poikkea-
minen miehekkyyden ja naisellisuuden konventionaalisista representaatioista.
Mainoselokuvissa komiikkaa tuotetaan odotuksen tdyttyméttomyyden kautta lisiksi
muun muassa esittimilli mahdottoman nopea kaupassa kiynti (Siwa), outo tapa
silittdd (Comfort), yllattavilld keinolla kiperisti tilanteesta selviiminen (Fanta),
omituiseksi muuttuva kévelytyyli (Libresse) tai poikkeaminen roolinmukaisesta
Kayttiytymisestd (esim. Omo).

Siind missd inkongruenssija odotuskomiikka kdyttivit konventioista poikkea-
mistakoomisen synnyttimisessd, on parodian strategiana konventioiden liioittelu,
niiden alleviivaaminen. Parodia on suurellinen tapa esittdd kohde, jossa esimerkiksi
sankarien 'sankarillisuus’, roistojen 'roistomaisuus’, romantiikan 'romanttisuus’
tai mainosten 'mainostettavuus’ vied4in suhteettomaksi (vrt. Blom 1995, 41).4
Kuvaamalla hahmoja ja niiden toimintaa liioitellun konventionaalisesti voidaan
rikkoa konventionaalisia vastakkainasetteluja ja osoittaa niiden naurettavuus
(Neale & Krutnik 1990, 18—19; Herkman 2000, 374). Esimerkiksi perinteisti
seksiobjektin positiota voidaan horjuttaaliioittelemalla naisellisuutta ja seksuaali-
suutta. Pop-tihti Madonnan voi niihdd ainakin teoriassa asettavan naisen seksuaali-
suuteen liitettyjd stereotyyppejd ja representaatioita kyseenalaiseksi liioittelemalla
japarodioimallaniitd. (Herkman 2001, 222 ja 225.) Korostamallajaylindyttelemalld
naisellisuutta Madonna paljastaa miehisen katseen ja naisellisuuden kulttuurisesti
rakennetun luonteen (Schwichtenberg 1995, 72—74 ref. Arto Jokinen 2000, 200).
miehen tyytyviisyys itseensd ja erityisesti ruumiinsa pintaan. Liioittelu nékyy
mainoselokuvissa myos esimerkiksi halun (esim. Moulinex), vastakkaisen suku-
puolen kaipuun (Seppild), vetovoimaisuuden ja seksikkyyden (Philishave) , kurjuu-
den (Solo-tori), avuttomuuden (Maizena) , epionnen (LaCasina), tietimittomyyden
(Vaasan Viipaleet) , traditionaalisen sukupuolijirjestelmin (Berocca) jalihavauden
haittojen (Belette) konventionaalisten esitystapojen alleviivaamisena. Tv-mainok-
sissa voidaan parodioida refleksiivisesti myds itse mainosgenred, kuten Sprite-

Itse asiassa Virpi Blom midrittelee niin ironian, mutta nihddkseni timd mddritelma kuvaa
paremmin parodiaa, joka CD-perussanakirjan (1997) mukaan on kirjallisuuden laji tai tuote,
jossa jokin yleisesti tunnettu aihe tai teos tehdddn naurunalaiseksi sen ominaispiirteitd
ivallisesti mukailemalla. Ironian kyseinen sanakirja méirittelee (sala)ivaksi. Ironiaan siis
sisiltyy jotain Kitketty ja parodiaan korostettua, alleviivattua.
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mainoksessa, jossaleikitelldzin mainosten tavalla myydi tuotetta kauniiden ihmisten
avulla.

Erityisesti parodian kohdalla tulee eteen se, ettei mainosten luokitteleminen
koomisiin ja ei-koomisiin ole aina ongelmatonta. Vaikka mainos suhteellisen
kiistattomasti vetoaisi katsojien 'asialliseen tosikkomaisuuteen’ (esimerkiksi
informoimalla mutkattomasti maissihiutaleiden ravinto-arvoista ja terveydellisistd
vaikutuksista, ylistimalld auton nautinnollisia ajo-ominaisuuksia tai kertomalla
tarjouksessa olevista talvitakeista), niin ironisella camp-asenteella varustettu
katsoja voi niihdi siini tahatonta komiikkaa. Vaikka unohtaisi kaiken ironisoivan
lukutavan, niin siltikéd4n ei ole aina selvid onko mainoksen komiikka tahatonta vai
tarkoituksellista. Ei ole piivinselvid parodioidaanko sellaisissa mainoselokuvissa
kuin La Casina, Moulinex ja Philishave mainosten tapaa myydi tuotteita seksin
avulla vai viitetidnko niissd pokkana, ettd pitsan, imurin tai parranajokoneen
hankkiminen lisid omistajansa seksuaalista attraktiivisuutta. Vaikka miti tahansa
tulkinta on sidoksissa katsojan kulttuuriseen kapasiteettiin, niin erityisesti ndiden
mainosten kohdalla on vaikea sanoa parodioidaanko niissi stereotyyppistd tapaa
representoida seksikis nainen vai ei. Myotisukaisen, parodiavapaan luennan
mukaan niiden kolmen mainoksen seksid pursuavissa naisrepresentaatioissa ei
ole mitdin koomista. Toisaalta voidaan ajatella, etti alleviivaamalla ja liioittelemalla
naisrepresentaatioiden konventionaalista seksikkyyttd (vrt. Madonna) nidmi
mainokset nauravat perinteisille miesten mairittelemille stereotyyppisille kisi-

niiden pyrkivén varsinaisesti horjuttamaan saati purkamaan seksikkiin naisen
stereotyyppid.

Erds tapa tehdd komiikkaa on asettaa henkilo suhteeseen ylivoimaisen
ulkomaailman kanssa. Henkilostd saadaan naurettava osoittamalla, ettid hin on
sdtkynukke joka luulee toimivansa vapaasti. Tillainen komiikka perustuu siihen,
ettd niytetidn ndenndisen vapauden alle kitkeytyvin lankoja, jotka eivit ole
henkilon omissa Kisissd. (Bergson 2000/1900, 58-59.) Freudin (1983/1905,

> Parodian rajoja miettiessi voidaan kysyi, miti liioittelu voisi tarkoittaa pornon kohdalla. Onko
sen parodiointi ylipddtdsin mahdollista (niin ettd pystytidn samalla eliminoimaan pornon
funktio, se mahdollisuus, ettd representaatiot voivat parodiointiyrityksestd huolimatta olla
jonkun mielesti kiihottavia)?
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173) mukaan ihmisen psyykkisissi prosesseissa ylivoimaista ulkomaailmaa
edustavatyhteiskunnan normit ja pakotteet, mutta myos henkilon omat ruumiilliset
tarpeet (esimerkiksi tilanteessa, jossa henkilon kiinted syventyminen henkiseen
toimintaan hiiriintyy hdnen tuntiessa dkillistd kipua tai tarvetta kiydd wc:ssi).

Vaikkei BP-mainoksessavilttamittd ndy siatkynukkeja, jotka luulevat toimivansa
vapaasti, niin ylivoimainen ulkomaailma siitd 16ytyy. Naishahmon nikokulmasta
tillaiseksi maailmaksi osoittautuu mies ja erityisesti hinen narsisminsa, joka estid
suunnitellun yhteisen illanvieton. Usein tv-mainoksissa koomisuutta aiheuttava
esteitd toiminnalle asettava ulkomaailma on vahvasti kulttuuristen kiytintojen,
ideaalien janormien maailmaa. Titd maailmaa edustaa mainoksissa konventionaa-
linen maskuliinisuus (Edet), perinteinen malli sukupuolten vilisesti tydnjaosta
(Berocca, Maizena), ideaali hoikasta ruumiista (Belette), yhteison kontrolli
(Fingrid), vaatimus ulkondon kohentamista (Viritupa), kauniiden ihmisten
(mainos-)maailma (Sprite), ruumiillisen nautinnon halu (Carte Dor) tai vaikkapa
ulkoavaruudesta tulleetihminen-kone hierarkian ylosalaisin kddntzvit muukalaiset
(Erickson).

Naurun ldhde voi olla myds kddnteinen maailma, jossa suuri on kiddnnetty
pieneksi, pieni suureksi, arvokas arvottomaksi, arvoton arvokkaaksi, vaarallinen
vaarattomaksi, alhainen ylhdiseksi, ylhdinen alhaiseksi tai jossa ylipddtddn roolit
on kiznnetty toisin pain (Bergson 2000/1900, 69 ja 89—90; Knuuttila 1992, 106—
107). Kézinteisyys on tirked koomisen vaikutelman synnyttiji BP-mainoksessa.
Siini stereotyyppinen kuva turhamaisesta, ylenpalttisesti ulkonidstizin kiinnostu-
neestajatimin tihden myohistelevisti naisesta kiinnetdin ylosalaisin asettamalla
mies toimimaan timin kuvan mukaisesti. Toisin sanoen miehisyyden ja
naisellisuuden stereotyypit ovatvaihtaneet paikkaa (ks. myos Maizena ja Xylifresh).
Mainosten ylosalaisin kidfinnetyssd maailmassa mies voi olla myGs naisen avoimen
arvioivan katseen kohteena (KappAhl), koneen arvo ohittaa ihmisen arvon
(Erickson), myyttinen hahmo menettid arvovaltaansa (Anttila) tai suuri kddnne
elimissd jaddd uuden auton varjoon (Ford Fiesta).

Komiikkaa voidaan tehdd myds paljastamalla, ettd henkilé on jotain muuta
kuin mitd hin uskottelee olevansa. T4td mekanismia muun muassa Freud (1983/
1905, 177) kutsuu naamion riisumiseksi. Siitd on kyse esimerkiksi silloin kun
osoitetaan, ettd henkilo on petoksella hankkinut itselleen kuulumatonta kunniaa
ja arvovaltaa, néytetddn ettd puolijumalana ihailtu henkild on sittenkin aivan
samanlainen ihminen kuin muut. BP-mainoksessa ei naamion riisumista nzyteta.
Voidaan kuitenkin ajatella, ett4 tarinan alussa mies on uskotellut naiselle olevansa
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jotain muuta kuin mitd tdssd mainoksessa saamme nihdi. Eksplisiittisemmin
naamion riisuminen on esilld esimerkiksi Edet-mainoksessa, jossa nuoren miehen
lihaksikas yldvartalo paljastuu wc-paperikonstruktioksi. Tdméin mainoksen
komiikka perustuu vahvasti siihen, ettd nuori mies uskottelee naiselle omaavansa
tuskalla ja hielld hankitun kovan ja kiintesin kehon, joka viittaa mielikuviin
kreikkalaisista jumalista ja yli-thmisistd (ks. Dyer 2002, 218-220) mutta joka
paljastuukin tdmin vastakohdaksi, pehmeiksi ja arkiseksi, ei-jumalalliseksi wc-
paperihuijaukseksi. Naamion riisumisen avulla paljastetaan vilihdyksenomaisesti
my6s kovan pomon pehmei puoli (NSP), hippien riippuvuus kulutusyhteiskunnan
palveluista (Omo), hoikkuuden normin epaonnistunut tavoittelu (Belette) ,ihmisen
toiminnan sidoksellisuus ruumiillisuuteen, sen biologiaan ja tarpeisiin (Postikortti
ja Libresse), myyttisen hahmon tasavertaisuus muiden liikenteessi liikkuvien
kanssa (Anttila) ja drjyn sotilaan lyyrinen puoli (Costa Rica).

Ironia on tuotettua monimielisyyttd, jossa néytetddn sanovan yhtd, mutta
tarkoitetaan itse asiassa jotain muuta. Tdmin mekanismin kohdalla korostuu
koomisen sosiaaliset, kulttuuriset ja historialliset kiytt- ja toimintakontekstit ja
niiden mahdollistamat tulkinnalliset valmiudet. Ironiassa ei vilttimitti ole
itsessdzdn mitdin, miki takaisi, ettd se tunnistetaan ironiaksi. (Lehtonen 1998a,
140—141.) BP-mainoksessa ei oikeastaan kiytetd titi koomisen mekanismia.
Mainos tarkoittaa sitd mitd se sanoo. Viestiin "T4mi herkullinen ja ennen kaikkea
nopeasti nautittava pitsa on tarkoitettu sinulle, joka haluat enemmin aikaa
keskittyd juuri sithen mistd olet kiinnostunut. T4m pitsa on kiireisen ja asiaansa
omistautuvan tuote” ei sisilly kitkettyé ivaa. Henkilohahmojen koominen kuvaus
on tissd mainoksessa lihempénd parodiaa, liioittelua. Ironiaakin mainoksista
jonkin verran loytyy. Teboil-korttimainoksessa sanotaan toista kuin miti
tarkoitetaan. Siind idkkddmpi keinutuolissa istuva mies kyseenalaistaa mainos-
tettavan kanta-asiakaskortin tarpeellisuuden tyyliin: "mitd silli merenpohjassa
tekisi” (kortin omistajan hukkuessa laivamatkalla). Mainoksen viesti esitetizin
ironisen negaation kautta: mikili et halua olla kuin keinutuoliinsa jimihtinyt
vanha ukko, hanki kortti.

BP-mainoksen lailla useimpien mainosten koomisuus rakentuu useamman
kuin yhden mekanismin varaan. Maizena-mainoksesta ei tee koomista pelkki
inkongruenssi, isin asettaminen perheen ruoanlaittajan rooliin, vaan vasta isin
avuttomuuden liioitteleva, parodinen, kuvaustapa. Omo-mainoksesta voidaan
eritelld ainakin viisi tapaa tuottaa koomista: siind inkongruenssi toteutuu yhdistd-
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milld hippiyhteiso ja keskiluokkaisen elimin arkiset ongelmat; parodioidaan
hippikulttuurin konventioita; esitetddn yllittivd poikkeama hippistereotyypisti;
asetetaan hipit suhteeseen ylivoimaisen ulkomaailman kanssa; osoitetaan naamion
riisumisen kautta, ettd hippien néenngisen vapauden alle Kiitkeytyy riippuvuussuhde
kulutusyhteiskunnan tarjoamista asiantuntijapalveluista.

Yleisin koomisen mekanismi tv-mainoksissa néyttdd olevan inkongruenssi:
70 % mainoselokuvista Kéytti sitd tuottaakseen koomisuutta (taulukko 7). Tulos
tukee viitteitd, joiden mukaan ihes kaikki koominen rakentuu yllittivien asioiden
yhdistidmiselle, tutun saattamiseen outoon ympiristoon tai konventioista poikkea-
vaan toimintaan.

Taulukko 7:
Koomisen mekanismien kéytto tv-mainoksissa (%)*
Inkongruenssi 70
Odotuskomiikka 60
Parodia 58
Asettaminen suhteeseen ylivoimaisen ulkomaailman kanssa 42
Kéanteisyys 19
Naamion riisuminen 19
Ironia 2
(N=43)

* Prosenttilukujen yhteissumma on enemmén kuin 100%, koska yksittéisissa mainoksissa kaytetaan useampia mekanismeja.

Yllitysmomentille perustuva odotuskomiikka on lihes yhtd kiytetty koomisen
vaikutelman synnyttdjda kuin inkongruenssi. Myos konventioiden liioitteluun
tukeutuva parodia on mainoselokuvissa suosittu keino. Melko tavallista on myos
henkilon asettaminen suhteeseen ylivoimaisen ulkomaailman kanssa. Ironiaa
esiintyy ehkd ylldttivinkin vihin, ainoastaan yhdessi mainoksessa (Teboil-kortti) .

KOOMINEN RUUMIILLISUUS 129



Koomisen funktiot

toonsd, yhteiskuntaan. Erityisen tdrkedd on médritelld naurun hyodyllinen,
sosiaalinen funktio. (Bergson 2000/1900, 11.)

Yhteiskunnan kannalta katsottuna komiikan funktio voidaan nihdd joko vallitsevaa
jarjestystd ponkittavéksi tai siti muuttamaan pyrkiviksi. Filosofit René Descartes
jaHenri Bergson olivat vahvasti ensin mainitun nikemyksen kannalla. Descartesin
mukaan naurun tehtévind on rangaista ja opastaa kohti kohtuullista ja sopivaa
(Knuuttila 1992, 89-90). Bergson (2000/1900, 19—20 ja 64) korosti naurun ja
komiikan tavoittelevan (tiedostamattomasti) yleisen hyvin hy6dyllistd padmadraa.
Nauru on oikaisu, sosiaalinen ele, joka alleviivaamalla epitdydellisyyttd havahduttaa
ihmiset hereille, herittid pelkoa ja tukahduttaa sen ansiosta poikkeavuuksia.
Bergsonin (ibid. 136 ja 138-139) mukaan yhteiskunta vastaa itsezin kohtaan
kohdistuneeseen julkeuteen naurulla, jossa ei ole mitddn hyvintahtoista vaan
tarkoituksena on noyryyttid ja antaa kohteelleen tuskallinen olo. Samantapaisia
ajatuksia naurun tehtdvistd on myos tiedonsosiologeilla Peter L. Bergerilld ja
Thomas Luckmannilla (1995/1966, 175—176) jotka huomauttavat, ettd naurun-
alaiseksi joutuminen on eris niistd yhteiskunnallisista sanktioista, joiden tarkoitus
epdilysten torjuminen.

Toisaaltanaurun ei nihd4 ainoastaan palvelevan yhteiskunnallisen jérjestyksen
ylldpitoa. Se voi myGs asettua vallitsevaa jirjestysti vastaan. Koomiseen liittyy myos
emansipoiva, yhteiskunnallisesti vapauttava mahdollisuus. Koominen antaa tilai-
suuden purkaa valtasuhteita, haastaa vallitsevia totuuksia ja arvostelmia ja kyseen-
alaistaa stereotyyppeji (Lehtonen 1995, 149 ja 164—178). Mihail Bahtin (1995/
1965, 11 ja 83) kirjoittaa kansan naurusta, joka tuhoaa kuvitelmat ehdottoman
vilttdmidttomistd arvoista ja vapauttaa tehden tilaa uusille mahdollisuuksille.
Keskiajan karnevaaleissa groteskilla naurulla kumottiin hierarkkiset suhteet,
etuoikeudet, normit ja kiellotja vapauduttiin tilapgisesti vallitsevasta jirjestyksestd
ja totuudesta.

Koomista luonnehtii siis ambivalentti: yhtéltd komiikkaa kéiytetdzn vallitsevan
asiantilan yllipitoon, toisaalta sen uudistamiseen. Esimerkiksi keskiajan karne-
vaalinauru seki kielsi, ivasi ja pilkkasi et myonsi. Toisaalta se tiydensi vakavuutta,
toisaalta puhdisti dogmaattisuudesta, luutuneisuudesta, fanaattisuudesta ja yksi-
merkityksisyydestd. (Bahtin 1995/1965, 13 ja 110.)
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Steve Neale & Frank Krutnik (1990, 82j291-93) huomauttavat, ettd koomisen
konventioihin kuuluu konventioiden rikkominen: koominen on sopiva paikka
sopimattomalle, sdddyttomille ja epdtodennikdiselle. Sopimaton ei koomisen
yhteydessi yleensi loukkaa tai hiiritse, koska siti odotetaan koomiselta. Yhtddlti
koominen on kumouksellista rikkoessaan kulttuurisia tai esteettisii konventioita,
olevasta poikkeavuuksien kuvastosta, kulttuurin rasistisista ja seksistisisté stereo-
tyypeistd. Koominen ei sinilld4n ole konservatiivista tai radikaalia vaan yhteydesti
riippuen sen funktiot voivat olla kumpaa tahansa tai jopa samanaikaisesti kum-
paakin. (vrt. Herkman 2000, 377-378.) Esimerkiksi keskiaikaista karnevaalia ei
vallitsevan jirjestyksen ponkittimiseen. Karnevaaliakteja kéiytettiin myos alistettujen
ryhmien (koyhien, naisten ja etnisten vihemmistdjen) halventamiseen. (Bahtin
1995/1965,241; Leppihalme 1998, 90.) Koomisen funktioita ja kumouksellisuutta
onkin parasta arvioida tapauskohtaisesti, miki téissd tarkoittaa katseen kohdista-
mista yksittdisiin televisiomainoksiin ja niiden ruumiillisuusrepresentaatioihin.

Sukupuoli koomisena representaationa

Vaikkei koomisen funktiot tv-mainoksissa ole aina yksiselitteisesti joko vallitsevaa
jarjestystd uusintavia tai niitd kyseenalaistavia, niin mikrotasolla liikkuvan analyysin
pohjalta laadittu taulukko ndyttdd antavan osviittaa siité, ettd edellinen vaihtoehto
on huomattavasti jilkimmdisti yleisempi:

Taulukko 8:
Koomisen funktiot tv-mainoksissa (%)
Uusintaa vakiintuneita representaatioita 63
Horjuttaa vakiintuneita representaatioita 16
Sekd uusintaa ettd horjuttaa vakiintuneita representaatioita 12
Muu (ei uusinna, ei horjuta) 9
(N =43) 100

KOOMINEN RUUMIILLISUUS 131



Tulkintani mukaan komiikkaa 16ytyy siis 43 mainoksesta. Niistd suurin osa
(63 %)° uusintaa erilaisia vakiintuneita ruumiin ja sukupuolen representaatioita,
mutta joukosta 6ytyy myos joitakin sellaisia mainoksia, jotka horjuttavat (16 %)
tai yhtdaikaisesti sekd uusintavat ettd horjuttavat (12 %) niitd. Tarkastelen aluksi
miten koomisissa mainoksissa esitetddin sukupuolijirjestelmddn liittyvid
konventioita.

Traditionaalisen sukupuolijdrjestelmdn mukaista kuvaa naiseudesta ja
sukupuolten vilisestd tyonjaosta uusinnetaan sijoittamalla nainen kodin piiriin
silittimddn (Comfort), hoitamaan lapsia (Canal Digital ja Libero), huolehtimaan
perheen ruokaostosten tekemisestd (Siwa) ja pyykinpesusta (Upo). Vaikka
mainoksissa hyméhdellddn turhamaisen (Viritupa) ja romanttisen (Seppild)
naisen representaatioille, niin niitd ei kyseenalaisteta vaan todetaan essentialistisesti
ettd “juuri tillaisia naiset ovat”. Vaikka niissd mainoksissa saatetaan leikitelld
naiseuden traditionaalisilla kuvilla, ei niitd avoimesti haasteta.

Mieheyden konventionaalista kuvaustapaa uusinnetaan muun muassa
yhdistimilld miehet ja autot (Casino arpa), pojat ja kura (Fanta), miehet ja ura
(Postikortti ja NSP), moottoriurheilu ja miehet (Canal Digital) ja nauramalla
perinteisen maskuliinisuuden stereotyyppisille negaatiolle (Libresse, Maizena).
Erityisesti konventionaalista ideaalia maskuliinisesta ruumiillisuudesta uusinnetaan
Edet- jaBelette-mainoksissa. Néissd naurua synnytetiin asettamalla mies suhteeseen
ylivoimaisen ulkomaailman kanssa, jota tissi edustaa saavuttamaton ideaali
lihaksikkaasta ja hoikasta maskuliinisesta ruumiista. Edet-mainoksen komiikka
perustuu miehen epZonnistuneeseen yritykseen tavoittaa ideaali tunkemalla wc-
paperia paidan alta puuttuvien lihasten tilalle. Mainoksessa ei naureta tavoitellulle
ideaalille sindnsévaan timin ideaalin epdonnistuneelle tavoittelulle. Myos Belette-
mainoksen komiikka perustuu ihanteesta poikkeavalle ruumiin muodolle: miehen
tukevuudelle nauretaan muun muassa esittimilld hidastettua kuvaa irti kimmah-
tavasta housunnapista. Ideaaliruumis tuodaan esiin mainoksissa myos asettamalla
koomisiksi toimijoiksi 'liian lihavan’ ja liian laihan’ miesvartalon omaavat hahmot
(Remontti Assi -mainoksen *Ohukainen ja Paksukainen’).

Jonkinverran koomisen kautta konventionaalisia representaatioita javallitsevia
totuuksia myds horjutetaan. Ainakin lievdd kritiikkid perinteisti sukupuolten
vilistd tyonjakomallia kohtaan voidaan lukea Berocca-mainoksesta. Tyonjakomallin
epitasa-arvoisuutta alleviivataan stereotyyppiselld asetelmalla, jossa sohvalla

6 Luku sisiltid Moulinex, La Casina- ja Philishave-mainosten ei-parodisen luennan.
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nukkuva mies on jittinyt kotityot yksin visyneen naisen tehtiviksi. Toisella tapaa
perinteisid asetelmia horjutetaan KappAhlin miestenhousumainoksessa. Tissi
mainoksessa horjutus ei tapahdu alleviivaamalla vaan, Juha Herkmania (2001,
223) lainaten, kdzntamalld "viihde-elokuvan perinteeseen vakiintunut voyeuristis-
eroottinen asetelma péilaelleen: katsoja-asema (subjekti) on naisen ja katseen
eroottinen kohde (objekti) mies”. Traditionaalisen sukupuolijérjestelmin mukaiset
roolit heittévit 'leikkisdsti’ volttia myos Xylifresh-mainoksessa, jossa mies on
'saalistavan’ naisen kohde. Ndiden kahden mainoksen miesrepresentaatiot voidaan
nihddjopasellaisina harvinaisuuksina suomalaisessa televisiomainonnassa, joissa
miesvartalo on feminisoitu, passiivinen ja tarkoituksellisesti halun kohteena (vrt.
Rossi 2003, 100). Ford Fiesta-mainoksessa horjutetaan puolestaan perinteisti
mies ja auto -asetelmaa laittamalla innostunut nainen kehumaan uutta autoa
miehen jdddessi statistin rooliin. Muita kuin suoraan sukupuoleen liittyvid konven-
tionaalisia representaatioita horjutetaan muun muassa Sprite-mainoksessa, jossa
parodioidaan mainosgenren tapaa myydi tuotteita kauniilla ihmisilld.”

Ambivalentteja representaatioita, joissa komiikan keinoin seki uusinnetaan
ettd horjutetaan vallitsevaa jdrjestystd, 16ytyy esimerkiksi Sini monitoimimoppi-
mainoksesta. Mainoksen alussa isé ja poika pesevit yhdessd kodin lattioita, miki
voidaan nihdéd ainakin #irikonservatiivisen maskuliinisuuden kuvastoon
sopimattomana toimintana. Mainoksen lopussa isi ja poika kuitenkin liitetdin
traditionaaliseen kuvastoon: heidin miehisyytensi varmistetaan laittamalla heidzt
pelaamaan jé‘ikiekkoa. Niin ikéin Billys Pizza -mainoksen voi nzhdi toisaalta
uusintavan toisaalta horjuttavan konventionaalista kuvaa mieheydestd. Siinid
miesrepresentaatioon liitetéiéin elementtejd stereotyyppisesti naiseudesta. Toisaalta
koska timid poikkeama perinteisestd mieheydesti asetetaan parodiseen valoon,
voidaan ajatella ettd mainos uusintaa negaation kautta konventionaalista kisitysti
mieheydesti.

Kiinnostava erityispiirre on, ettd valtaosassa koomisista mainoksista nauru
kohdistuu mieshenkiloon (33 kpl) ja vain harvoissa naishenkiloon (8 kpl).
vaan niiden koomisuus perustuu erilaisiin stereotypioihin ja toisaalta (naurettavina
esitettyihin) poikkeamiin konventionaalisen mieheyden kuvastosta. Naurettava

Titd mainoselokuvaa on analysoinut nimenomaan kauneuden niikokulmasta Leena-Maija
Rossi (2002, 124-125). Hin niikee mainoksessa “tarpeeksi hyvid” vastarinnan elementteji:
mainos hdivyttid eroa tavallisuuden ja kauneuden vililld ja idealisoi 'tavallisen ndkoistd’
miesrepresentaatiota.
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mies on lihava, hikoileva, laiha, laiska, ahne, kurainen, tyhmi, alakulttuurin
edustaja, perinteisessd naisen roolissa, epdaidosti maskuliininen, perinteisen
maskuliinisuuden mitat tdyttiméton, kykenemiton kontrolloimaan ruumiillisia
kulttuurin edustaja, tohelo, oudossa ympiristossi, padmddriinsi saavuttamaton,
hyddyton, pukeutumiskoodia tuntematon, epdluuloinen, kriittinen, erehtyvi, naisen
vietivissi, jiykki, karhea.®

Johtuenjo koomisten naisrepresentaatioiden vihdisemmastd médristd, niissd
ei ole yhtd paljon vaihtelua. Koomisessa valossa esitetizn nainen, joka on liian
innokas (miehen) ihailija, romanttisen (miehen-) kaipuun vallassa, erheellisesti
loukkaantunut kuvitellusta (miehen) vilinpitimattomyydesti, kiinnostunut liian
nuorista miehistd, oudosti kévelevd, pukeutumiskoodin vastaisesti pukeutunut,
turhamainen tai visynyt. Silmiinpistivdd ndissd representaatioissa on se, ettd
niiden nauru on hyvintahtoisempaa kuin miesrepresentaatioihin kohdistettu
nauru. Miehen kustannuksella voidaan nauraa roisimmin ja jopa ilkeimmin.

Apollonisuus, dionyysisyys ja koominen

Apollonisia representaatioita sisiltdvistd mainoselokuvista 19 %, dionyysisid repre-
sentaatioita sisdltdvisti mainoselokuvista 27 % ja molempia representaatioita
siséltavistd mainoselokuvista 40 % voidaan luokitella komiikkaa merkitystuotan-
nossaan kéyttdviksi. Tami ei kuitenkaan merkitse sité, ettd naurun kohteena olisi
apolloninen tai dionyysinen ideaali. Néyttdd pikemminkin siltd, etti koomisen
kautta kumpaakaan niisti ideaaleista ei juurikaan kyseenalaisteta.

Koomista vaikutelmaa synnytetdin apollonisia representaatioita sisiltivissd
mainoselokuvissa useimmiten inkongruenssiin tukeutuen.” Costa Rica-mainos
esittelee kahvin “uutta pehmesd makua” seuraavaan tapaan: Kasarmin edessi
sijaitsevalla kentilld seisoo sotilaita suorissa riveissi. He ovat ottamassa vastaan
drein ja vain vaivoin itsensi hillitseviin esimiehensd (roolissa Kalevi Haapoja)

Jotkut niistd midreistd tuovat mieleen Bahtinin (1995/1965, 26) groteskin ruumiin, joka
korostaa niitd ruumiin osia, joissa se on avoin ulkomaailmalle: muun muassa ammollaan
olevaa suuta ja paksua mahaa. Koska tv-mainosten miesten ruumiit eivit kuitenkaan tiyté
sellaisia groteskille annettuja méireitd kuin falloksen korostaminen tai yhdynnin, kuolin-
kamppailun ja tarpeenteon akteja, ei niitd mielestini voi kutsua varsinaisesti groteskeiksi.
67 % mainoselokuvista, jotka sisiltivit seki komiikkaa ettd apollonisia representaatioita
tukeutuu merkitystuotannossaan inkongruenssiin.
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kurinpalautuksen. Timi kurinalaisuuden, jirjestyksen ja rationaalisuuden ruumiil-
listuma karjuu kahvikuppi kéidessdin miehilleen Tommy Tabermanin herkkii
runoa. Mainos tuntuu viestivin, ettd kahvin pehmes maku saa karskin jaapollonisen
miesrepresentaation ‘lausumaan’ runoa tilanteessa, jossa hinen pitiisi kurittaa
alaisiaan. Voidaan myos ajatella, ettd timd runonlausunta on rangaistus. Yhti
kaikki, mainoksen koomisuus perustuu siihen, etti sellaiset asiat kuin kurinalaisuus,
rationaalisuus, askeettisuus, halujen kontrollijajdrjestys tormdytetizn herkkyyteen
ja aistillisuuteen hieman samaan tapaan kuin NSP-mainoksessa. Kummassakin
mainoksessa koominen vaikutelma tuotetaan yhdistdmilld apolloniseen ruumiilli-
suusrepresentaatioon sille vieraita elementtejd.

implisiittisen entd jos -kysymyksen, ja tarjoaa postimyyntipalvelua sen varalle, etti
joulupukki — niin myyttinen hahmo kuin onkin — joutuisi tekemisiin arkitodelli-
suuden tylyjen realiteettien kanssa. Niiti realiteetteja tissd mainoksessa edustaa
apolloninen katsastusmies, joka rationalistisessa objektiivisuudessaan ei tee
poikkeusta edes joulupukin ajoneuvon kohdalla.

Inkongruenssin ohella my6s muut koomisen mekanismit (parodia, odotus-
komiikka, ylivoimainen ulkomaailma, naamion riisuminen, kiénteisyys ja ironia)
ovat kiytossd apollonisia ruumiillisuusrepresentaatioita sisiltivissd mainoselo-
kuvissa. Nauru ei kuitenkaan kohdistu ndissikiin mainoksissa vélttdmittd
apollonisuuden ideaaliin. Anttilan ja Omon mainoksissa naamiota ei riisuta
apollonisuudelta (vaan joulupukilta ja hipiltd). Vaikka naamio riisuttaisiinkin
apollonisen ruumiillisuuden kasvoilta (esim. Costa Rica-mainoksen kapiaisen ja
NSP-mainoksen pomon representaatioissa), niin nauru ei ole kriittistd, apolloni-
suuden ideaalia horjuttavaa vaan pikemminkin hyviksyvid hymihtelyi tyyliin
"néin asiat vain ovat ja niin niiden kuuluukin olla”.

Apollonisuuden ideaalia ei kyseenalaisteta myoskddn parodian, odotus-
NSP- ja Anttilan mainoksessa. Edellisessd kuitenkin uusinnetaan apollonisuuden
ideaalia alaisen, elokuvan sankarin, puhtaan apollonisella representaatiolla.
Muissa apollonisia representaatioita sisiltdvissi mainoksissa parodiaa tehdiidn
muusta kuin apollonisuudesta (muun muassa hipeistd, sukupuolten vilisesti
tyonjaosta, epaluulosta, konventionaalisesta naisellisuudesta) . Ylldtyksetkin liittyvit
muihin asioihin kuin timin ideaalin naurettavaksi asettamiselle.
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Jonkin verran apollonisuuden ideaalille sentdin hymihdelldzn. Anttilan
mainoksessa koomisen mekanismina toimii myGs suhteeseen asettaminen
ylivoimaisen ulkomaailman kanssa. Toisin kuin muissa titd mekanismia kiyttdvissd
mainoselokuvissa tissid naurun kohde voidaan osoittaa olevan apollonisuudessa.
Joulupukin kohtaamaa ylivoimaista maailmaa edustaa apollonisen viiled ja
rationaalinen logiikka ja sen mukaan toimiva katsastusmies. Tilanteen mahdotto-
muuden ohella mainoksessa nauretaan jaykin katsastusmiehen apolloniselle re-
presentaatiolle.

Dionyysisid ruumiillisuusrepresentaatioita kyseenalaistetaan vield vihemmin
kuin apollonisia. Vaikka esimerkiksi henkilon asettaminen suhteeseen ylivoimaisen
ulkomaailman kanssa on koomisen mekanismina kdytossi siten, ettd ylivoimaista
ulkomaailmaa ovat edustamassa sellaiset asiat kuin halu ja nautinto (Carte Dor,
Philishave), nautinnon esteet (Solo), hoikkuuden normi (Belette) ja vallitseva
kauneusihanne (Sprite), niin timin mekanismin funktio ei ole horjuttaa vaan
piinvastoin vahvistaa dionyysisen ruumiillisuuden ideaalia. Esimerkiksi Belette-
mainoksessa lujitetaan normia nauttivasta mutta hoikasta ruumiista mainostamalla
margariinia, jota kéyttden tuota normia on mahdollista seurata. Nauru ei kohdistu
normiin ja sen takana olevaan dionyysisyyden ideaaliin vaan sitd seuraamaan
kykenemiittoméin miesrepresentaatioon. Vaikka La Casina, Moulinex ja Philishave
mainosten dionyysiset representaatiot tulkittaisiin parodiaksi, niin niissd
mainoksissa tuotetta kuitenkin markkinoidaan nautinnonhaluun vedoten: niissd
assosioidaan tuote ja nautinto, vaikkakin yliampuvalla tyylill4.

Mainoselokuvissa, jotka sisiltivit sekd apollonisia ettd dionyysisid represen-
taatioita ei kumpaakaan ideaalia komiikan keinoin kyseenalaisteta. Sen sijaan
niitd ideaaleja ponkitetddn tyyliin “tdmin tuotteen hankkimista puoltavat seki
jarkisyyt ettd nautinnollinen kiytettivyys”. Niin esimerkiksi Upo-mainoksessa,

uuden hiljaisen koneen taatessa didille nautinnollisia kahvihetkii.

Voima, huolenpito ja koominen

Puolet (48 %) voimankiyton ja kolmasosa (35 %) huolenpidon representaatioita
sisiltdvistd mainoksista tukeutuu merkitystuotannossaan erilaisiin koomisen meka-
nismeihin.

Voimankiyton subjektille voidaan nauraa, mutta timén toiminnan muodon
traditionaalista linkittymisti mieheyteen ei koomisen keinoin kyseenalaisteta.
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Useimmissa voimankdyttomainoksissa naurun kohde on nimenomaan voimaa
Kkiyttdvd mies. Anttilan katsastusmiehen naurettavuus perustuu hinen joustamatto-
muuteensa: mainoksessa parodioidaan jaykin kaavamaisesti toimivaa maskuliinista
voimankiyton subjektia. Voiman- ja vallankiyttod ja niiden konventionaalista
linkittymistd mieheyteen ei siniinsd kyseenalaisteta vaan naurun aiheena on se
luovuutta vailla oleva tyyli, jolla mies voimaa kiyttéd. Carte Dor-mainoksessa voima
on toiminnan muotona sekid miehelld ettd naisella, mutta vain miehelle nauretaan.
Tdmd nauru ei kuitenkaan kohdistu ensisijaisesti mieheen voimankiyton vaan
halun subjektina: mainoksessa ei kyseenalaisteta miehen oikeutta kéiyttdd valvonta-
teknologiaa naisen tirkistelyyn, vaan mieshahmon koomisuus perustuu kontrollista
karkaavaan kiihkeé4dn haluun.

Costa Rica -mainoksen representaatio sotilaallisesta voimankaytostd on hauska,
koska siithen tuodaan mukaan vieras elementti, ei-militantti runo. TAmin elementin
Kiytto ei kuitenkaan johda armeijan maskuliinisen ja hierarkkisen voiman- ja
vallankdyton tradition kyseenalaistamiseen. NSP-mainoksessa naureskellaan tiukan
javaativan pomon vallankéytolle tai pikemminkin vallankiyton hiostavalle tyylille.
Tissd ei sindnsi kyseenalaisteta pomon tyylid, vaan se esitetdzn haasteena, johon
on pystyttdvi vastaamaan, mikili aikoo hektisessd tybeldmizssi parjiti.

Remontti Assi -mainoksen hauskuus liittyy ennen muuta sen intertekstuaali-
suuteen: Ohukaisen ja Paksukaisen plagiaattirepresentaatioihin. Voimankiyton
subjektina tdssd on pomon position itselleen ottanut méériilevd Paksukainen.
Vaikka télle representaatiolle nauretaan (kuten Ohukaisenkin representaatiolle),
niin komiikka perustuu pigasiassa menneen maailman mykkifilmien sankarien
nostalgiselle koheltamiselle, ei voimankiyton kyseenalaistamiselle. Intertekstuaali-
suus niyttelee tirkedd osaa myos Soneran ja Nokian wap-puhelimen mainoksen
komiikassa, jossa lainataan ja parodioidaan Iihinng rikossarjoista ja -elokuvista
tuttua kohtausta, jossa kovaotteinen kuulustelija pyrkii uhkailemalla murtamaan
suoraselkiisen ja kirkasotsaisen sankarin vastarinnan. Voimankiyton subjekti
esitetdin koomisen vastenmielisessid valossa, pahuudessaankin koomisena
"setdind”. Koska koko asetelma on kuitenkin epduskottavan liioitteleva, on vaikea
lukea mainosta muuna kuin koomisena viittauksena rikoselokuvan genreen, jossa
ei sen paremmin kyseenalaisteta kuin hyviksytikizn voimankiyttod.

Koomisen keinoin ei mydskiddn kyseenalaisteta perinteisestd sukupuolijirjes-
telmistd poikkeavaa representaatiota voimaa kiyttivéstd naisesta. Kuten jo luvussa
3 tuli esille, naisen esiintyminen voimankéyton subjektina ei ole niin harvinaista
kuin miehen niyttdytyminen huolenpidon subjektina. Yksi voimaakiyttivi ja
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koominen naissubjekti 16ytyy Libresse-mainoksesta. Nauru ei tissd kuitenkaan
kohdistu naiseen tahdonvoimaa omaavana subjektina vaan mieheen ja hassun-
kuriseen tilanteeseen, jonka aiheuttaa huonosti istuva terveysside. Kyseenalaiseksi
ei siis aseteta naisen kompetenssia voimankiyton subjektina komiikankaan
keinoin.

Myos huolenpidon subjekti voidaan asettaa naurun alaiseksi, joskin nidin
tapahtuu harvemmin kuin voimankéyton subjektin kohdalla. Huolenpitomainoksille
on kuvaavaa se, etti niissi ei kyseenalaisteta naisen pitevyyttd huolenpitijini. Se,
miké naurun kautta asetetaan kyseenalaiseksi, on miehen kompetenssi huolen-
pitdjanid. Maizena-mainoksessa osoitetaan parodian keinoin kuinka tuskallista
miehen on yrittd4 toimia hinelle vieraaksi merkitylld alueella, keittiossi valmis-
tamassa perheelleen ateriaa. Vasta didin neuvot ja mainostettava tuote pazstavit
miehen huolenpidon piinasta. Tdmin mainoksen voi nihdd myos esimerkkini
siitd, ettd mainonnassa naisena esiintyvid miestd ei kuvata myonteisesti koomisessa
valossa, vaan hinet halutaan aina jollain tapaa haviistd (Knuuttila 1991, 135).

Naisen pétevyyttd huolenpitéjini koomisen kautta ei kyseenalaisteta. Vaikka
ei ndytd viittaavan siihen, ettd siind kyseenalaistettaisiin didin pétevyys ja tehtdvi
huolenpitijini. Téllaista kyseenalaistamista ei aiemmankaan tutkimuksen mukaan
mainoksissa tapahdu: mainoksissa nainen, joka epdonnistuu itiydessién, ei ole
koskaan huvittava (Macdonald 1995, 148).

Ruumiin huolto ja koominen

Kaikkiaan seitsemdstd (17 %) ruumiin huollon representaatioita sisiltdvisti
mainoselokuvasta l6ytyy koomisen mekanismeja. Kuten apollonisuuden, dionyysi-
syyden, voiman ja huolenpidon kohdalla ei ruumiin huoltoakaan sininsi juuri
aseteta mainoksissa kyseenalaiseksi toiminnaksi. Pikemminkin mainokset tulevat
vahvistaneeksi vallitsevaa ruumiin huollon ideaa. Belette-mainos parodioi liha-
vuuden aiheuttamia haittoja osoittaen irtilennihtivin housunnapin avulla mihin
rasvaisen ruuan liiallinen nauttiminen johtaa. T4ssé ei naureta ruumiin huollon
idealle vaan miehelle, jonka vartalo on muovautunut kulinaaristen nautintojen
vuoksi hoikkuus-ideaalin negaatioksi.

Edet-mainoksessa ruumiin pinnan huollon merkitys tuodaan esille koomisen
miesrepresentaation avulla. Miehen yritys esiintyd lihaksikkaana uroona epi-
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onnistuu kun maskuliininen kovuus paljastuu paperilihasten feminiiniseksi
pehmeydeksi. Mainos tulee uusintaneeksi perinteistd ideaalia maskuliinisesta
ruumiin pinnan huollosta nauramalla vilpilld hankituille lihaksille’. Se muistuttaa,
ettd tosimiehen arvo médrdytyy askeettisella harjoittelulla hankittujen lihasten
kautta.

Ruumiin huollon teeman kautta Viritupa-mainosta tarkastellessa néyttdd
aluksi siltd, ettd siitd 16ytyy jopa kriittinen kommentti nykyisestd ruumiin huollon
kulttuurista. Mainoksessa visynyt nainen meikkaa kasvojaan epdhuomiossa
talomaalilla. Naisen osoitetaan sisdistéineen ulkonzostd huolehtimisen normi niin
hyvin, ettd hin toimii sen ohjaamana aina koomisuuteen asti. Vaikka ruumiin
estetiikkaan kohdistuva huolto sindllddn pyrittiisiin kyseenalaistamaan.
Pikemminkin tdssd hymihdelldéin naisten 'luontaiselle’ turhamaisuudelle.

Berocca-mainoksessa uusinnetaan ideaalia toimintakykyisesti, aktiivisesta ja
terveestd ruumiista vedoten sukupuolten viliseen tasa-arvoon. Nainen kylld jaksaa
hoitaa kodin siivoustyot yksin, koska héin syo vitamiinitabletteja. Uupuneena hin
kuitenkin toivoo, ettd sohvalla nukkuva mieskin nauttisi tabletteja ja niin kykenisi
osallistumaan kotitoihin. Tuotteen kidyttiminen ja ikdvien kotitdiden tekeminen
siis assosioidaan toisiinsa: se kuka sy vitamiineja, joutuu my6s huolehtimaan
kodin siivoamisesta. Timin logiikan mukaan mies on tehnyt (ainakin lyhyelld
tahtdimelld) rationaalisen (samalla kuitenkin hedonistiseen periaatteeseen
ruumiin terveyden huollon téltd osin vaimolle, mies saa tilaisuuden maata sohvalla.
Mainoksen idea perustuu kuitenkin siihen, ettd mies esitetdidn vastuuttomana ja
naista kohtaan epdoikeudenmukaisesti toimivana. Mainoksen voikin nihdi
kolkuttelevan (mies) katsojien omaatuntoa. Katsojien oikeudenmukaisuudentajuun
vedoten mainos kehottaa miehid pitimddn huolta terveydestdin valmistetta
nauttimalla, koska ei ole tasa-arvo-periaatteen mukaista jittdd kotitoitd yksin
naisten harteille.

Lopuksi
Tissd luvussa tarkastelun kohteena ovat olleet mainoselokuvien koomiset re-
presentaatiot. Olen analysoinut niiden rakentumista ja funktioita, sitd millaisin

mekanismein mainoksissa koomisuutta tuotetaan ja mille mainoksissa nauretaan.
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keinoin uusinnetaan ja missd madrin horjutetaan vakiintuneita kulttuurisia re-
presentaatioita sukupuolesta ja sellaisista ruumiillisuuteen liittyvistd asioista kuin
nautinto, kurinalaisuus, voima, huolenpito ja ruumiin huolto.

Koomisen syntymekanismeja, tapoja saada asia niyttimddn naurettavalta, on
useampia. Tv-mainokset pyrkivit synnyttimazn naurua useimmiten inkongruenssin,
odotuskomiikan, parodian ja ylivoimaisen ulkomaailman avulla. MyGs kédntei-
syyden, naamion riisumisen ja ironian mekanismit ovat kiytossi.

Koomisen funktiotvoidaan jakaa vallitsevan asiantilan ylldpitoon, sen uudista-
miseen ja ambivalenttiin. Useimmiten mainoselokuvien koomiset ruumiillisuus-
representaatiot tulevat uusintaneeksi vallitsevaa asiantilaa.

Perinteisen sukupuolijdrjestelmin kuvaa naiseudesta ja mieheydesti uusin-
netaan esimerkiksi konventionaalisen tyonjakomallin kautta ja nauramalla
konventionaalisen maskuliinisuuden negaatiolle. Toisaalta esimerkiksi parodioi-
malla perinteistd tyonjakomallia tai kédntdmilldi konventionaalinen subjekti-
objekti-asetelma ylosalaisin, koomisen kautta rakennetaan myds kuvia, jotka eivit
ole linjassa traditionaalisen sukupuolijirjestelmin kanssa. Parissa mainoksessa
voi niihdd hiivihdyksii jopa kurittomien naisten’ representaatiosta, mediahah-
moista jotka ulkoisella olemuksellaan ja kiyttdytymiselldsn murtavat komiikan
keinoin naisen representointiin vakiintuneita muotoja (Rowe 1995 ref. Herkman
2000, 380).19 Yleisesti ottaen koomiset mainoselokuvat kuitenkin uusintavat
traditionaalista kuvaa naiseudesta ja mieheydesti.

Mainoselokuvien ruumiillisuusrepresentaatioita sukupuolen mukaan
tarkastellessa nousee esiin myos se, etti naurun kohteena on huomattavasti
useammin mies kuin nainen. Koomiset naisrepresentaatiot poikkeavat miesrepre-
sentaatioista paitsi méddrdn suhteen myds siind, ettd naisia kohdellaan naurun
kohteena hienovaraisemmin. T4lld saattaa olla tekemistd sen seikan kanssa, etti
on suotavampaa pilkata valtaapitivid ja auktoriteetteja kuin heikommassa asemassa
olevia. Ja jos ajatellaan, ettd miehilld edelleenkin on sellainen yhteiskunnallinen

10" Tillaisia ’kurittomien naisten’ representaatioita 16ytyy muun muassa sellaisista komediasarjoista
kuin Absolutely Fabulous (Todella upeeta), Smack the Pony (Ponille kyytii) ja keviilld 2003
Nelosella esitetysti kotimaisesta Kumman kaa komediasarjasta, jossa seurattiin ruotsinopettaja
Annen ja kouluterveydenhoitaja Ellun juomisesta ja irrallisista sukupuolisuhteista koostuvaa
yksityiseldimdd. Nidin radikaaleja poikkeamia vakiintuneista representaatioista ei niisti
mainoselokuvista kuitenkaan 16ydy.
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asema, jossa heilld on naisia enemmin valtaa, ovat he tavallaan legitimoituja
naurun kohteita.!!

Apollonisia ja dionyysisid representaatioita sisiltdvissi mainoksissa nauru
kohdistuu pazosin muualle kuin ndihin ideaaleihin. Komiikan keinoin ei juurikaan
kyseenalaisteta rationaalisuuden, kurinalaisuuden tai itsekontrollin ’hyveitd’.
Samoin nautinto, halu ja aistillisuus viistévit kyseenalaistavaa naurua. Voiman-
Kéyttod representoivissa mainoksissa subjektille saatetaan kylld nauraa, muttaitse
titd toiminnan muotoa sen paremmin miehen kuin naisenkaan Kiytossi ei
koomisen keinoin kyseenalaisteta. Huolenpidon subjektille nauretaan harvemmin.
Tilloinkin komiikan funktiona on uusintaa traditionaalisen sukupuolijirjestelmzn
mukaista mallia, jossa huolenpitdjin paikka kuuluu nimenomaan naiselle. Naista
ei koskaan esitetd naurettavana siksi, ettd hdn epdonnistuisi huolenpitéjina.
Epédonnistuneelle huolenpitijimiehelle sen sijaan voidaan nauraa. Komiikan
keinoin ei kyseenalaisteta mydskididn ruumiin huollon ideaalia.
uusintaneeksi konventionaalisia representaatioita. Vallitsevien totuuksien
haastamiseen, emansipaatioon, valtasuhteiden purkamiseen tai stereotyyppien
kyseenalaistamiseen tv-mainosten komiikassa tormad huomattavasti harvemmin.
Voidaankin ajatella, etti stereotyyppinen kuvausperinne on vakiintunut komiikan
genreen niin lujasti, ettd sen haastaminen tai murtaminen on vaikeaa ja hidasta
(vrt. Herkman 2000, 381). Mainoselokuvien koomisten ruumiillisuusrepresen-
taatioiden konventionaalisuutta selittid varmasti ainakin osittain se, ettd niiden
lyhytelokuvien tekijoiden on luotava helpostija dkkii tunnistettavia henkilohahmoja.
Tillaisiahan stereotyypit ovat. Se, ettd poikkeavia representaatioita ylipaitizin
16ytyy kaupallisia tarkoitusperii palvelemaan tuotetuista mainoselokuvista, kertoo
siitd, ettd stereotyyppisen kuvausperinteen haastaminen ja uudenlaisten
representaatioiden tuominen kuvastoon on kuitenkin mahdollista.

1 Pilkan kohteen ja vallan toisiinsa kytkevisti tulkintaehdotuksesta kiitiin Risto Heiskalaan.
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6

RUUMIILLISUUS, SUKUPUOLI JA
AIKALAISDIAGNOOSI

Tyon alkupuolella kerroin tekevini erddnlaista aikalaisdiagnoosia. Kisitteelld on
viitattu sellaiseen erityisesti nykysosiologian piirissd harjoitettuun kirjoittamisen
lajityyppiin, joka pyrkii vastaamaan kysymyksiin: keiti me olemme ja miki on tima
aika. Kyse on aikakauden luonteen diagnoosista, nythetken kuvauksesta. (Noro
2000, 323.) Tutkimukseni on tekemisissi timin lajityypin kanssa kahdella tapaa.
Ensiksikin olen Kyttinyt aiemmin tehtyjd aikalaisdiagnooseja kysymyksenasettelun
rakentamisen apuna etsiessdni ruumiillisuusrepresentaatioihin kiinnostavia
nikokulmia. Toiseksi analysoidessani niiti representaatioita olen itse tehnyt
aikalaisdiagnoosia varta vasten kerityn empiirisen aineiston pohjalta.

Sanon tekevini erddnlaista aikalaisdiagnoosia siksi, ettd tutkimukseni ei
kaikin osin mydtiile tavanmukaista tapaa tehd sitd. Systemaattisesti kerétyn ja
analysoidun aineiston kautta tutkimukseni on tiukemmin empiiristd kuin
journalistista tapaa suosivassa aikalaisdiagnoosissa. Niin ollen viitteeni ovat myos
tiukemmin empiirisesti perusteltuja.

Joka tapauksessa tirkein lajityypille asetettu kriteeri kuvaa tavoitteitani:
pyrkimyksenéni on ollut tuottaa uusia nikemyksid, oivalluksia, ymmirrysti ja
sanoen tarkoitus on ollut lisdtd kulttuurin kyky reflektoida itsesén. Tutkimukseni
yhteiskunnallinen merkitys liittyy ennen kaikkea siihen, etti se pyrkii keskus-
telemaan ruumiillisuuden kulttuurisista merkityksistd niitd tuottavan kulttuurin
kanssa. PyrkimyksenZni ei ole ollut viimeisen sanan sanominen, vaan tuoda
ruumiillisuuden kulttuurista merkityksistd kéytivizn keskusteluun uusia vivahteita
varmasti jatkumaan, ja jos tutkimukseni onnistuu sitd sdvyttimddn, katson sen
lunastaneen paikkansa.
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Mainoselokuvien ruumiillisuusrepresentaatiot

Aikalaisdiagnoosini kohteena ovat olleet media- ja kulutuskulttuurin ruumiillisuus-
representaatiot. Olen etsinyt vastauksia kysymykseen, millaiseksi ruumiillisuus
merkityksellistetdin television mainoselokuvissa uuden vuosituhannen vaihteessa.
Kyse on ollut ruumiillisuuden kulttuuristen merkitysten tutkimisesta 167 systemaat-
tisesti kerityn ja analysoidun mainoselokuvan avulla. Mainoselokuvien ruumiilli-
suusrepresentaatioita olen analysoinut erityisesti sukupuolen tuottamisen niko-
kulmasta tutkien millaiseksi naiseus ja mieheys niissd rakentuvat.
Ruumiillisuuden ja sukupuolen merkityksellistimisti olen tarkastellut eri
teemojen kautta. Luvussa kaksi lihdin liikkeelle niistd aikalaisdiagnooseista,
joiden mukaan nykykulttuuria ja erityisesti mainontaa hallitsee dionyysisen
ruumiillisuuden ideaali. Dionyysiselld ruumiillisuudella olen viitannut sellaiseen
Kisitykseen ruumiillisuudesta, jossa asetetaan etualalle ruumiilliset nautinnot,
halut, intohimot, seksuaalisuus, ekstaattisuus ja ruumiin pinta. Timén vastinparia,
apollonista ruumiillisuutta leimaa kurinalaisuus, rationaalisuus, askeettisuus,
tyonteko ja kontrolli. Toisin kuin olisi voinut useiden aiemmin esitettyjen viitteiden
perusteella odottaa, tv-mainoksissa dionyysinen ideaali ei ndytd olevan apolloniseen
ideaaliin nihden hallitsevassa asemassa. Tilanne ndyttd4 sen sijaa olevan sellainen,
ettd nykyisessi kulutus- ja mediakulttuurissa risteilee yhtilailla niin moderneiksi
miellettyjd apollonisia kuin myShdismoderneja dionyysisid representaatioita.
Dionyysisyysjaapollonisuus eivit kuitenkaan ole ideaaleja, joiden esiintyminen
jakautuisi tasaisesti nais- ja miesrepresentaatioiden kesken. Mainoksissa dionyy-
sinen, nauttiva ruumis on useimmiten naisen ruumis. Apolloninen kurinalaisuus
puolestaan midrittdd useimmiten miehen ruumiillisuutta. Traditionaalista
sukupuolijirjestelmdi mydétiillen nainen kuvataan nauttivana, enemmin
ruumiillisena olentona kuin rationaaliseksi ja kurinalaiseksi merkitty mies.

nainen huolenpitdjind. Kuitenkin niin, ettd naisen toimintakentti on niiden
toimintojen suhteen laajempi kuin miehen: nainen voi toimia seki huolenpitijani
ettd voimankiyttdjind, mies lihes yksinomaan vain jalkimmdisend. Tamd
toimintakentin laajeneminen ndytt4d4d noudattavan sellaista sukupuolijirjestelmén
murtumisen logiikkaa, jossa naisellisuuteen liitetdzn piirteitd, jotka aiemmin ovat
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midrittidneet ainoastaan mieheyttd. Toisin sanoen mainoksissa naisella on miesti
enemmin mahdollisuuksia ylittd4 tradition asettamia rajoja.

Neljiannessd luvussa tarkastelin ruumiillisuusrepresentaatioita huollon teeman
kautta. Linsimaisen nykykulttuurin kuva ruumiin huollosta néyttdd rakentuvan
sellaisista elementeistd kuin mieli-ruumis-dualismi ja sen osittainen murtuminen,
konemetafora, individualismi, ruumisprojekti, uus-asketismi, terveyden ja
kauneuden yhteen kietoutuminen seké ruumiin huollon ja yksilén arvon vilinen
vahva sidos. Niitd elementteji [5ytyy myos mainoselokuvien ruumiillisuusrepresen-
taatioista.

Ruumiin huolto ndyttdd olevan melko sukupuoli- ja ikdspesifi asia. Erityisesti
ulkonion mutta myds terveyden huollon osalta nainen esitetizin mainoselokuvissa
huomattavasti miestd useammin huollon subjektina. Iki rajaa ruumiin huollon
subjektit siten, etti sen paremmin ruumiinsa estetiikkaa kuin terveyttikizin
huoltavia ikd4dntyneitd ihmisid ei juuri esiinny. Tyypillisin ruumiinsa huoltaja on
nuori tai nuorehko nainen. TAmin voi nZhd4d merkitsevin ainakin kahta asiaa.
Ensinnzkin nimi representaatiot heijastavat sitd, ettd nykykulttuurissa naisen arvo
seuraamalla mainosten ruumiin huolto -representaatiot néyttéiytyvit osana sitd
mediakuvastoa, joka ylldpitdd ja luo naisille painetta olla tietyn muotoisia ja
kokoisia. Toisaalta traditionaalisen sukupuolijirjestelmin suunnasta asiaa
tarkastellen representaatiot kehojaan trimmaavista naisista voidaan niihd4 haasta-
vilta, koska ne eivit myotdile myyttid passiivisesta ja heikosta naisesta vaan
tarjoavat naisille aktiivista toimijuutta.

Viimeisessi sisdltoluvussa keskityin koomisiin ruumiillisuusrepresentaatioihin.
Lihestyin niitd koomisen rakentumisen ja funktioiden tarkastelusta kisin.
Mainoselokuvien komiikka rakentuu useiden eri mekanismien varaan. Niité ovat
inkongruenssi, odotuskomiikka, parodia, suhteeseen asettaminen ylivoimaisen
ulkomaailman kanssa, kiizinteisyys, naamion riisuminen ja ironia.

Koomisen funktioiden osalta mainoselokuvat jakautuvat vallitsevaa asiantilaa
ylldpitéviksi, vallitsevaa asiantilaa uudistaviksi jaambivalenteiksi. Useimmat komiik-
kaa merkitystuotannossaan kiyttivit mainoselokuvat tulevat uusintaneeksi
vallitsevaa jérjestystd. Uusintamisen kohteena on erityisesti perinteisen sukupuoli-
jarjestelmidn kuva mieheydestd. Komiikan keinoin timi uusintaminen tapahtuu
esittimilld poikkeamat konventionaalisesta maskuliinisuudesta naurettavina.
Horjuttavia koomisia representaatioita on huomattavasti vihemmin. Mutta se etti
niitdylipddtdzin on, kertoo siité, ettei stereotyyppisen kuvausperinteen haastaminen
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ole mahdotonta. Olkoonkin se sitten vaikka vain postmodernia leikittely
sukupuoleen liittyvilld konventioilla.

Naurun kohteena néyttid olevan huomattavasti useammin mies kuin nainen.
Miesrepresentaatioihin kohdistuva nauru on myos tylympi kuin naisrepresentaa-
tioiden kustannuksella naureskelu. Yksi mahdollinen selitys tille on se, etti
valtaapitiville on legitiimimpdd nauraa kuin heikommassa asemassa oleville.
Selitys on mahdollinen tilanteessa, jossa yhteiskunnallisen vallan ajatellaan edelleen
olevan pddnsiintoisesti miesten hallussa.

Ruumiillisuus vuosituhannen vaihteen mainonnassa néyttaytyy kaikkiaan
monisyiseni ilmiond. Se merkitsee niin pintaa, halua ja nautintoa kuin kurin-
alaisuutta ja kontrollia. Ruumiillisuus kytkeytyy sekd huolenpitoon ettd voimaan ja
hallintaan. Ruumiilliset toimijat huolehtivat toisistaan ja huoltavat omaa kehoaan.
Ruumiillisuus on vakava asia, mutta sille voidaan myds nauraa. Mainonnan
ruumiillisuuskuvasto toistaa ja paivittid vanhoja ideaaleja mutta myos kyseenalaistaa
niitd. Vaikka mainoselokuvat useimmiten tulevat uusintaneeksi traditionaalista
sukupuolijirjestelmii, niin tulokset kertovat myos siitd, ettd kulutus- ja
mediakulttuurissa ei ole yhtd ainoaa tapaa representoida sukupuolta. Joukosta
1oytyy, joskin vihemmin, myds representaatioita, joissa maskuliinisuuteen
perinteisesti liitettyjd merkitsijoitd kytketdin naisiin ja feminiinisyyteen liitettyji
merKitsijoiti mieheen ilman etti nitd representaatioita komiikankaan keinoin
kyseenalaistettaisiin.

Tistd monisyisyydesti johtuen tv-mainonnan ruumiillisuuskuvaston kuvaus ei
taivu yhteen viitteeseen — ellei sellaiseksi katsota nimenomaan kuvaston moni-
aineksisuutta. Yhden kokoavan viitteen sijaan tutkimukseni keskeisimmiit tulokset
voidaan tiivistdd seitsemiksi teesiksi mainoselokuvien ruumiillisuusrepresen-
taatioista:

1. Ruumiillisuuteen liittyy yhtd usein yhtddltd dionyysisyys ja toisaalta
apollonisuus.

2. Naisen ruumiillisuus liittyy useimmiten dionyysisyyteen ja miehen
ruumiillisuus apollonisuuteen.

3. Pidsddntoisesti buolenpito on naisen toiminnan viline ja voima
miehen toiminnan viline.

4. Nainen on kuitenkin miestd vapaampi valitsemaan huolenpidon ja
voiman vililld.

5. Ruumiin huolto on sekdi ikd- ettd sukupuolispesifid toimintaa: tyypil-
lisin tédmdn toiminnan subjekti on nuori nainen.
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6. Useimmiten koomiset mainokset uusintavat vakiintuneita ruumis-
Ja sukupuolirepresentaatioita.
7. Naurun kohteena on huomattavasti useammin mies kuin nainen.

Kun tulokset suhteutetaan teemoittain traditionaalisen sukupuolijirjestelmin
kuvastoon, saadaan kaavio mainoselokuvien yleisimmisti tavoista representoida
nais- ja miesruumista:

Dionyy-  Apollo- Voima  Huolen- | Ruumiin huolto: Koominen:
sisyys  nisuus pito ulkon. terveys naurun kohde
N M M N N N M

TSPJin TSPJin TSPJin TSPJin
uusintaminen uusintaminen haastaminen uusintaminen
(erit. M:n osalta) (erit. M:n osalta (N:n osalta) (M:n osalta)

N = naisruumis, M = miesruumis, TSPJ = traditionaalinen sukupuolijarjestelma
Kaavio 3:
Mainoselokuvien yleisimmét tavat representoida nais- ja miesruumiita suhteutettuna
traditionaaliseen sukupuolijérjestelméén

Naisruumis merkityksellistetéiin useimmiten siis dionyysiseksi, toisista huolta
pitaviksi ja itseddn huoltavaksi. Miesruumis sen sijaan merkityksellistetizin
useimmiten apolloniseksi, voimankiyton subjektiksi ja koomiseksi. Sukupuoli-
jarjestelmdn nikokulmasta tarkasteltuna ruumiillisuusrepresentaatiot ndyttdvit
yleensd uusintavan traditionaalista jirjestystd. Ndin tapahtuu dionyysisten, apollo-
nisten, voimankiyton, huolenpidon ja koomisten representaatioiden kohdalla.
Paikka, jossa traditionaalisen jdrjestyksen horjuttaminen pidasiassa tapahtuu, on
ruumiin huolto. Sen representaatioissa sukupuolijirjestelméin haastaminen on
yleisempid kuin sen uusintaminen. Perinteisen sukupuolijirjestelmzn horjuttami-
nen néyttdd tapahtuvan naisen toimintakentti4 laajentamalla. Néissi representaa-
tioissa naisen on sallitumpaa rikkoa perinteisten ja stereotyyppisten toimintamallien
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naiseuden representaatiot ndyttivit olevan mieheyden representaatioita moni-
ilmeisempid.

Tulkinnan koeteltavuuden tarkastelua

Kulttuurintutkimuksen lihtokohtana on tarkastella yhteiskunnallisia ilmi6itd tuo-
reista, itsestédinselvyyksid problematisoivista mutta samalla perustelluista ndko-
kulmista. Tulosten merkitystd arvioitaessa tirkeiksi nousevat sellaiset kysymykset
kuin tunnistavatko lukijat ilmion tutkijan esittiméin kuvauksen perusteella ja
miten piteviltd ilmiolle annettu selitys vaikuttaa. (Alasuutari 1994a, 206—207.)
Jotta empiiristd kulttuurintutkimusta voitaisiin pitid sekd pitevini ettd
kiinnostavana, on sen tdytettivi tietyt muodolliset ja siséllolliset relevanssiehdot.
Sisillolliset relevanssiehdot méddrittdvit mistd kohteista ja millaisin asetelmin
tuotetut tulkinnat ovat mielekkiitd ja kiinnostavia. Yhteiskuntaa ja kulttuuria
tutkivan tieteen tapauksessa sisillollisten relevanssiehtojen lihteitd ovat muun
muassa kansalaiskeskustelu ja tiedeyhteis6. (Heiskala 1990, 242-244.)
Tutkimusaiheeni ja -asetelmani relevanssin puolesta olenkin jo argumentoinut
johdantoluvussa, enkd usko ettd asiaan on tdssi enid tarvetta palata. Sen sijaan on
syytd tarkastella vield sitd, miten tutkimukseni tiyttid muodolliset relevanssiehdot.
Muodolliset relevanssiehdot liittyvit siihen, etté tulkintojen on oltava syste-
maattisiaja koeteltavissa olevia. Tzlloin kiinnitetdin huomiota ensinndkin tulkinnan
sisdiseen koeteltavuuteen, analyysin uskottavuuteen. (Heiskala 1990, 242—244.)
Titd silmill pitden olen pyrkinyt ensinnikin kisitteiden (dionyysisyys, apollonisuus,
ruumiin huolto, koominen jne.) huolelliseen kehittelemiseen. Kdytinnossi tima
on tarkoittanut olemassa olevan suomalaisen ja kansainvilisen tutkimuksen
analyysid ja timén tutkimuksen kanssa keskustelua. Kehittelemiini Kisitteitd olen
soveltanut aineistoon systemaattisesti. Soveltamisen ensimmiinen vaihe on ollut
luvusta riippuen yhden tai kahden mainoksen yksityiskohtainen semioottinen
merkitysanalyysi. Tdmidn jilkeen olen edennyt kaikkien aineistosta lGytyvien
relevanttien tapausten kvantitatiiviseen analyysiin. Kuitenkin niin, ettd
kvantitatiivisten taulukoiden taustalta 16ytyvit merkitystulkinnat olen listannut
kaikki 167 mainosta kattavaan metodologiseen liitteeseen. Tilld tapauslistauksella
olen pyrkinyt varmistamaan, ettd Kriittisenkin lukijan tai aiheeseen tarkemmin
perehtyvén tutkijan olisi mahdollista seurata p#ittelydni ja arvioida tulkintojeni
osuvuutta (vrt. Mikeld 1990, 53).
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Tulkinnan sisdisen koeteltavauden ohella tutkimusraportin pitevyyttd
voidaan tarkastella tulkinnan ulkoisen koeteltavuuden kannalta. Télloin arvioitavaksi
asettuu esitetyn tulkinnan kattavuusalue suhteessa aineiston ulkopuoliseen todelli-
suuteen. Kyse on siiti, mistd muusta kuin tutkitusta aineistosta tulkinta kertoo. Se,
kuinka paljon titd kysymysti voidaan kisitelld, riippuu olennaisesti muista tutki-
muksista ja vastaavista lihteistd saatavista tuloksista. (Heiskala 1990, 242 ja 245.)
Osittain timén ongelman olen pyrkinyt ratkaisemaan viittaamalla pitkin matkaa
aiemmin tehtyjen tutkimusten tuloksiin ja erilaisiin tilastotietoihin, joiden avulla
olen paikantanut televisiomainonnan kulttuurista paikkaa (vrt. Mikeld 1990, 48;
Alasuutari 1994a,217). Voidaan myos ajatella, ettd aineistonkeruuni systemaattisuus
— se ettd olen pyrkinyt kokoamaan kaikki yhden kuukauden aikana tietylld
televisiokanavalla esitetyt mainokset — takaa sen ettd tutkimustuloksieni katta-
tosiasiaa, ettd aineisto koostuu yhdeltd ajanhetkeltd kerityistd mainoselokuvista.
Tillaisella poikkileikkausasetelmalla keritty aineisto ei suoraan mahdollista
loppua koskevia aikalaisdiagnostisia havaintoja. Koska vertailu aiempaan tutki-
mukseen kuitenkin avaa kiinnostavia nikokulmia, en malta olla rakentamatta
sellaista vertailuasetelmaa, jossa suhteutan saamiani tuloksia muun tutkimuksen
tuloksiin. Tarkastelenkin tissd lopuksi vield sitd, miltd osin tutkimukseni tulokset
kohtaa hyvi huomioida se seikka, ettd tutkimuksissa joihin viittaan ei ole kdytetty
tasmilleen omaan tutkimukseeni rinnastuvia aineistoja eiké niissi ole kiytetty
samoja analyysimenetelmii kuin tissi tutkimuksessa. Myoskdin lihestymistavat
kysymyksenasetteluineen eivit ole tdysin yhteneviisii.

Analyysini keskiossd on ollut ruumiillisuuden sukupuolitettu merkityksellis-
taminen. Olen tarkastellut mainoselokuvia sukupuoliteknologiana, joka tuottaa
ruumiillisuusrepresentaatioidensa kautta kidsityksid mieheydestd ja naiseudesta.
Sukupuolen merkityksellistimistd on aiemminkin tutkittu mainonnan kuvaston
kautta. Barrie Gunter (1986 ja 1995) on koonnut yhteen useita 1970—-1990-
luvuilla Ihinnz Pohjois-Amerikassaja Linsi-Euroopassa tehtyji televisiomainosten
sisdllonanalyysitutkimuksia. Nédiden tutkimusten tulokset ovat hyvin yhdensuuntaisia
keskenéin. Aina 1980-luvun loppuun saakka mainosten nais- ja mieskuvat olivat

ja ditejd tai vaihtoehtoisesti seksiobjekteja. Miehet puolestaan toimivat padsiin-
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toisesti kodin ulkopuolella, esiintyivit asiantuntijoina ja huomattavasti useam-
missa ammateissa kuin naiset.

Samansuuntaisia tuloksia sai myos Jorma Siltari (1985) tutkiessaan 1980-
luvun alun suomalaista mainontaa sukupuolten vilisen tasa-arvon nikokulmasta.
Siltarin tutkimuksessa Kiytettiin tilastoanalyyttistd sisdllon erittelyd, jota tuettiin
yksittiisten mainosten kuvailevalla merkitysanalyysilld. Tilastoanalyysin aineistona
Kiytettiin 44 mainosvilineestd kerittyjd mainoksia, joita oli kaikkiaan 1528.
Aineistossa oli edustettuina sanomalehdet, eri lukijakunnille suunnatut aikakaus-
lehdet, ulkomainonta ja 194 tv-mainosta. Aineisto koottiin kesikuun 1982 ja
toukokuun 1983 viliselti ajalta ja se koostui mainoksista, joissa esiintyi vihintdzgn
yksi henkil® visuaalisin keinoin kuvattuna. Tv-mainonnan osalta aineisto edustaa
sattumanvaraisesti eri vilkonpivid ja eri ohjelmatyyppeji. Siséllon erittelyn tulok-
senaoli, ettd 1980-luvun alun suomalainen mainonta (myos tv-mainonta) tukeutui
paljolti perinteisiin (epétasa-arvoisiin) Kisityksiin miehen ja naisen tehtavisti.
Miesten maailmaan kuului ansiotyd, ammatillinen status, kodin ulkopuoliset
aktiviteetit ja perheen tdrkeistd raha-asioista pédttiminen. Naisten maailmaa
huolehtiminen.

Seki Siltarin ettd Gunterin tutkimusten valossa nayttid siltd, ettd 80-luvun
mainonnalle oli tyypillistd stereotyyppisen asetelman liszksi se, etti mainosmaailma
esittéiytyi naisille ahtaampana kuin miehille. Naisten roolit mainoksissa olivat
huomattavasti kapea-alaisempia ja rajatumpia kuin miesten. (Siltari 1985, 153;
Gunter 1986, 19—-26ja 1995, 33-50.) Silloin kun totunnaisia roolirajoja rikottiin,
myds "naisten tyot’, mutta 'miesten tyot’ olivat naisten keskuudessa harvinaisia
(Siltari 1985, 59).

Kun nditd tuloksia — edelld esitetyt varaukset mielessd pitden — vertaa timin
tutkimuksen tuloksiin, nousee kaksi asiaa esiin. Ensinndkin néyttdd siltd, ettd
vuosituhannen taitteen tv-mainokset ovat siini suhteessa samanlaisia kuin mainokset
pari vuosikymmenti sitten, etti niiden ruumiillisuusrepresentaatiot edelleen pid-
osin uusintavat traditionaalista sukupuolijirjestelmad. Toisaalta mainoselokuvien
nais- ja miesrepresentaatiot poikkeavat melkoisesti parinkymmenen vuoden
takaisista mainoskuvista. Siltarin ja Gunterin tutkimusten tulokset 80-luvun
Saamani tulokset kertovat siitd, ettd traditionaalisen sukupuolijirjestelmin
horjuttaminen tapahtuukin nyt naisten, ei miesten, toimintakentté4 laajentamalla.
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Niyttdisi siis siltd, ettd tv-mainonnassa on tapahtunut muutos kohti monipuoli-
sempaa naiskuvaa. Tillaisen muutoksen on havainnut my6s Gunter (1995)
myohemmissi metatutkimuksessaan, jonka tulokset kertovat siitd kuinka nainen
alkoi 80-luvun lopulla esiintyi linsimaisissa mainoksissa keskeisessi, itsengisessi,
aktiivisessa ja omaa eliméinsd aiempaa enemmin hallitsevassa roolissa. Tamin
suuntaisen muutoksen tapahtumista vahvistavat myos pienemmilld ja rajatuimmilla
aineistoilla tehdyt yksittéiset tutkimukset. Muun muassa Kirsi Lumme-Sandtin
(2000) tutkimuksen mukaan suomalaisessal4Zikemainonnassa naisrepresentaatiot
ovatting paivini moni-ilmeisempid kuin aiemmin. Naiset esiintyvét nidissd mainok-
sissa monissa rooleissa, niin kotiditeini, itsendisini ja aktiivisina toimijoina kuin
koristeinakin. Miesrepresentaatiot jadvit sen sijaan melko yksiulotteisiksi.

Vertailuasetelman tuottamaa kuvaa mainonnan mies- ja naisrepresentaatioissa
tapahtuneista muutoksista voidaan hahmottaa my6s kuvion avulla:

1980 2000 1980 2000
|aaja-alaisia o
Representaatiot —
. —
kapea-alaisia _
horjuttaminen
TSPJ:n I
uusintaminen I e
1980 — — —» 2000
Naisrepresentaatiot
—_—
Kuvio 4: Miesrepresentaatiot
Mealli maingnnan nais- ja miesrepresentaatioissa TSP = Tradionaalien
tapahtuneiden muutosten suunnasta sukupuolijarestelma

Joidenkin tutkimusten (Mishkind ym. 1986; Chapman 1988; Mort 1988;
Macdonald 1995, 101-102) mukaan mainonnassa myos mieskuva on monipuolis-
tunut. T4td on perusteltu huomioilla, joiden mukaan mies voi nykyéin néyttdytyd
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mainoksissa lapsista huolehtivana isdnd, koomisena hahmona, voimakkaan ja
trimmatun vartalon omistajana, esteettisten arvostelujen kohteena ja seksiobjektina
siind missd nainenkin.

Tutkimukseni valossa mainonnan 'uuden miehen’ kuvan uutuus asettuu
kyseenalaiseksi. Ensinnzkin huolta pitivd mies esitetiin useimmiten koomisena
poikkeuksena, ei-vakavasti otettavana hahmona, joka toimiessaan traditionaalisen

jarjestelmin kuvaa maskuliinisuudesta. Kolmanneksivoimankiyttorepresentaatiot
saavat kysymiin, laajentaako miehisen ruumiin voiman esittiminen sittenkdin
perinteistd kuvaa mieheydestd. Pikemminkin ndytti siltd, et se niissd tapauksissa
vahvistaa perinteistd macho-myyttid. Kaiken kaikkiaan, vaikkajoitakin héivihdyksid
uudenlaisesta mieskuvasta onkin nihtivissd, nimid mainokset eivit juuri anna
naalisen sukupuolijirjestelmin kuvastosta.!

Representaatioiden laaja-alaisuuden suhteen asetelma on siis varsin
toisenlainen kuin parivuosikymmenti takaperin. Ja vaikka jitettiisiin huomiotta
edelld tehty ajallinen vertailu ja pysytddn tiukasti timén tutkimuksen tuloksissa,
niin ndyttdd siltd ettd nykymainosten representaatiot naisruumiista ovat moni-
ilmeisempid kuin representaatiot miehistd. Herddkin kysymys, miksi néin on?

Yhden selityksen tarjoaa se kritiikki, jota mainonnan naiskuva on kohdannut
erityisesti naisliikkeen taholta 1960-luvulta lihtien (ks. esim. Flick 1987, 533).
Tissd kritiikissd mainontaa on syytetty rajallisesta ja stereotyyppisestd naiskuvasta,
siitd ettd nainen esitetddn joko kotiditind tai seksiobjektina joka alistetaan

kohteeksi (esim. Mulvey 1985; Linker 1995, 210; Grossberg ym. 1998, 229;

! Mainonnan miesrepresentaatioiden merkityksesti on kiiyty keskustelua 1980-luvulta lihtien,

jolloin mainoksissa alkoi esiintyd vihdpukeisten naisten ohella myds alastomia miesruumiita.
Yksimielisyytti siitd, kuinka radikaalisti tim4 on horjuttanut mieheyden traditionaalista kuvaa,
eivallitse. Osa kriittisistd feministitutkijoista nikee, ettd *objektivoitu’ miesruumis ei ole askel
kohti tasa-arvoa, se ei haasta miehistd valtaa vaan pikemminkin alleviivaa sitd. Toisten
tutkijoiden mukaan alastoman miesruumiin yleistyminen sen sijaan on merkki naisten ja
homomiesten kasvavasta vallasta. Kyynisimpien viitteiden mukaan miesruumiin objektivointi
on naisten kosto, jolla he kifntivit ylosalaisin tuhatvuotiset kiytinnot ja toimivat miehi
kohtaan halventavalla ja noyryyttavilld tavalla. (Williams ja Bendelow 1998, 198-201.)
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Herkman 2001, 219-221). Miesrepresentaatiot tuntuvat jdéineen vihemmille
huomiolle kriittisen katseen kohdistuessa etupédssi stereotyyppisiin naisrepresen-
taatioihin. Mainostajat eivit toimi kulttuurisessa tyhjiossd, vaan reagoivat herkisti
(tietoisesti tai tiedostamattaan) kulttuurissa tapahtuviin muutoksiin. Feministisen
kritiikin ja sitd kautta asiakkaiden menetyksen pelossa heidéin on ollut pakkokin
muuttua sensitiivisemmiksi naisrepresentaatioiden suhteen.” Miehen esittiiminen
ei ole ollut yhtd tulenarka asia, koska ei ole syntynyt feministisen liikkeen vahvuista
miesliikettd, joka lihtisi romuttamaan stereotyyppisid kisityksid mieheydesti ja
vaatisi monipuolisempia representaatioita maskuliinisuudesta.

Kysymykseen, miksi mainoselokuvien ruumiillisuusrepresentaatiot ovat sellai-
sia kuin ovat, ei kuitenkaan ole olemassa yhti oikeata vastausta. Se, ettd mainos-
elokuvien ruumiillisuusrepresentaatiot suurimmaksi osaksi myGtiilevit perinteisen
sukupuolijdrjestelméin nais- ja mieskuvaa, voidaan ymmirtid myos linsimaisen
kuvaperinteen taustaa vasten. Sukupuolen representoimisella on omat
renessanssiajan maalaustaiteesta liikkeelle Iihteneet perinteensi, joihin kuuluu
muun muassa miehinen Katse ja naisen esittiminen katseen kohteena (Berger
1991/1972). Vuosisataisten traditioiden murtaminen ei kiy kidenkéinteessi.
Varsinkin sellaisten kaupallisten mediaesitysten kuin television mainoselokuvien
tuotantoa ohjaa pitkilti se, ettd perinteen mukaisia representaatioita on yksinkertai-
sesti helpompi tehdd ja saada levitykseen kuin haastavia (vrt. Herkman 2001,
224).
niissi tapahtuneet muutokset — nikyvit my6s mainosten ruumiillisuusrepresen-
taatioissa. Kuten johdantoluvussa esitettiin, mainokset tarjoavat siinii mielessi
kiintoisan aineiston kulttuurintutkimukselle, ettd niilld on taipumus kiteyttdd
kulttuurisia malleja ja heijastaa (vaikkei yksi yhteen) kulttuurin tilaa. Niinpé ei
olekaan ihme, etti muutokset mainoselokuvien nais- ja miesrepresentaatioissa
noudattavat samaa logiikkaa, joka on havaittu muillakin yhteiskunnan sektoreilla.

Tosin tihédn kritiikkiin on vastattu toisellakin tavalla. Tdssd kohden voidaan palata kirjan
alkuun, jossa kerroin Lola Odusogan rintaimplanttien herittimisti keskustelusta. Keskustelu
jatkui Maskun kalustetalon rakentaessa mainoskampanjan Lolan rintojen varaan. Suorasukaisen
pornokoodin kiyton vuoksi kuluttaja-asiamies hyllytti kampanjan ensimmiiset televisio-
mainokset. Kampanja jatkui televisiomainoksella, jossa Lola esiintyi puettuna kaiken peittivéin
haalariin ja rukkasiin. Kampanja voidaan nihdd huumorin leimaavana kommenttina feminis-
tiseen kritiikkiin. Rossin (2003, 218—19) mukaan se pelasi uhkarohkeasti mainonnan kenties
kiistellyimmiilld piirteelld rinnastamalla naisen ruumiin suoraan kaupattavaan tuotteeseen.
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Esimerkiksi naisten ja miesten koulutusta ja tydelimaé timén pdivin Suomessa
tutkittaessa on saatu samansuuntaisia tuloksia kuin téssd tutkimuksessa. MyGs
koulutuksen ja tydelimén aloillamiesten valinnanmahdollisuudet ovat kaventuneet
sitd mukaan kun naisten mahdollisuudet ovat laajentuneet (Kolehmainen 2002,
212).

Edelld olen tarkastellut yhdeltd kantilta tulosteni ulkoista relevanssia. Muuta
tutkimusta heijastuspintana kiyttien olen pohtinut, miti laajempaa merkitystd on
silld, ettd 167:n lokakuussa vuonna 1999 esitetyn mainoselokuvan ruumiillisuus-
representaatioiden tarkastelu osoittaa, etti traditionaalisen sukupuolijirjestelméin
horjuttaminen tapahtuu naisten toimintakenttii laajentamalla. Yhdessd tutkimuk-
sessa ei kuitenkaan ole mahdollista koetella kaikkea. Tdydellisesti toteutettuna
ulkoisen koeteltavuuden tarkastelu edellyttiisi (mahdotonta) kokonaiskuvausta
merkkien toiminnasta kulttuurissa, koko kulttuurin semiosiksen kuvausta. Kuten
tutkimuksessa aina, tulee tidssikin yhden tutkimuksen rajat vastaan ja tulkintojen
koettelu on jitettivi tiedeyhteison kollektiivisen semiosiksen varaan. (ks. Heiskala
1990, 245 ja 260.)

Yhdessi tutkimuksessa ei niin ikid4n ole mahdollista tarkastella ja analysoida
aineistoa kaikilta relevanteilta kanteilta. Tyhjentdvin kokonaisesityksen haikailun
sijaan tdssikin on parempi suunnata katse tulevaan. Yksi suunta, mihin tdstd
tutkimuksesta voisi edetd, vie mainoselokuvien ruumiillisuusrepresentaatioiden
monisyisyyden rajoille. Tv-mainosten maailma ndytti4 olevan nuorten (ja kauniiden)
mainoksista ainoastaan 5 % oli sellaisia, joissa esiintyi idkkditd henkilohahmoja.
Mainonnan ikéikuvaston ja nyky-yhteiskunnan ikdrakenteen vililld vallitsee siis
huomattava episuhta. Jatkossa voisikin tarkastella myds mainostutkimuksen
keinoin sitd paradoksaalista tilannetta, jossa suomalainen(kin) yhteiskunta on:

vauhdilla.
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LIITE 1: Tv-ohjelmat

LITTEET

Mainoselokuvat esitettiin seuraavien televisio-ohjelmien yhteydessi, joko ennen
ohjelman alkua, ohjelman tauolla tai vilittomisti ohjelman p#ityttyd:

Ally McBeal

Animaaniset (lasten piirrossarja)
Bumtsibum!

Fashion tv

Hockey night

Jokamiehen erid

Jyrki

Karpolla on asiaa

Kauniit ja rohkeat

KotilddKari

Kymmenen uutiset

Lassie

Luvattu maa (lasten piirrossarja)
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Melrose Place
Nakke Nakuttaja
Napakymppi
Puhtaat valkeat lakanat
Piivin sdd
Ruutulippu
Salaiset kansiot
Salatut elamiit
Seitsemin uutiset
Talousuutiset
Tulosruutu
Uutiset ja sdd
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LIITE 2: Mainostettavat tuotteet ja palvelut

TUOTERYHMA %
Elintarvike (ruoka, juomat, makeiset) 26
Kosmetiikka, henkilokohtainen hygienia 13

Vapaa-ajan tuotteet ja palvelut (elokuvat, musiikkitallenteet,
konsertit, hotellit, matkailu, maksulliset satelliittitelevisiokanavat,
urheilutapahtumat, raha-arvat, tanssi tms. show-esitykset) 11
Kodintarvikkeet ja muut asumiseen liittyvit tuotteet ja palvelut
(puhdistus- ja pesuaineet, puhdistusvilineet, limmitys, sahko,

huonekalut, maalit, sisustus) 9
Puhelin-, tietoliikenne- ja internetpalvelut, matkapuhelin-

operaattorit, postin palvelut 9
Lelut 7
Vaatteet ja silmilasit (kehykset) 6
Elektroniikka (videonauhurit, mikroaaltouunit, matkapuhelimet,

televisiot, polynimurit, parranajokoneet, pesukoneet) 5
Autot ja autoiluun liittyvit tuotteet ja palvelut 5
Lizikkeet ja luontaistuotteet 4

Elinkeinon harjoittamiseen liittyvit tuotteet ja palvelut (tyokoneet,
konsulttipalvelut, ammattilehdet)

Lemmikkieldinten ravinto 1
Muut (tavaratalon kuvastot, marketit) 1
Yhteensd 100
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LIITE 3: Mainoselokuvat ja niiden luokitteluperusteet

Tissi liitteessi esittelen tutkimusaineiston tiiviind tapauslistana. Mainoselokuvat
(N = 167) on nimetty mainostettavan tuotteen nimen mukaan ja luetteloitu
aakkosjirjestyksessd. Nimen ja suluissa olevan tuotteen tai palvelun alla on aluksi
lyhyt kuvaus mainoksesta. Kuvauksissa lainausmerkein (““ ) varustetut tekstinosat
ovat litteraatioita kuvaruudussa nikyvisti tekstistd, voice-over-ddnesti, kuvassa
kuvauksen jatkoksi esittelen kirjainkoodien avulla mainoselokuvan luokittumisen.
Kirjainkoodin yhteydessi perustelen muutamalla sanalla, miksi olen sijoittanut
mainoksen ruumiillisuusrepresentaatiot kyseiseen luokkaan. Kirjainkoodit ja
niiden selitykset ovat seuraavat:

A mainos sisdltdd apollonisia representaatioita: representaatio rakentuu
sellaisten elementtien varaan kuin kurinalaisuus, jdrjestys, rationaalisuus,
askeettisuus, halujen ja tarpeiden (itse-)kontrolli ja tyo. (N = 63).

D dionyysisid representaatioita: representaatio rakentuu sellaisten elementtien
varaan kuin nautinto, halu, aistillisuus, seksuaalisuus, intohimo, ekstaattisuus,
ulkondon merkityksen korostuminen ja nuorekkuuden merkityksen
korostuminen. (N = 64).

AD seki apollonisia ettd dionyysisid representaatioita sisiltivi mainos. (N =
36).
A mainos sisiltdd voimankéyton representaatioita: sellaiset asiat kuin fyysinen

suorituskyky, lihasvoima, vahvuus, hallitseminen, valta, kamppailu ja teho
laajasti ymmirrettynd korostuvat. (N = 21).

HP huolenpidon (hoiva, toisista huolehtiminen eri muodoissaan)
representaatioita siséltidvi mainos. (N = 27).

He ruumiin estetiikan (ruumiin pinnan, ulkonitn) huollon representaatio
loytyy mainoksesta. (N = 16).

Ht ruumiin terveyden huollon representaatio [6ytyy mainoksesta. (N = 14).

Het mainoksessa representoidaan sekid ruumiin estetiikan etti terveyden

huoltoa. (N = 11).
K mainoksessa koomisen mekanismeja (N = 43).

K (u) mainoksessa koomisen mekanismeja, joilla uusinnetaan vakiintuneita
representaatioita. (N = 27).

176 RUUMIILLISUUS JA MAINONTA



K (h) mainoksessa koomisen mekanismeja, joilla horjutetaan vakiintuneita
representaatioita (N = 7).

K (uh)  mainoksessa koomisen mekanismeja, joilla seki uusinnetaan etti
horjutetaan vakiintuneita representaatioita. (N = 5).

Action Man (pyordilijanukke)

vastaan. “Maailman metsid tuhotaan, ja vain yksi mies voi pelastaa ne erikoisvarusteisella
mountain bikellddn.”

A taistelu jirjestyksen puolesta kaaostavastaan. Sankarin kurinalaisuutta ilmentid
muun muassa trimmatun lihaksikas keho. Sankari tyossin (pelastamassa
maailman metsid).

V. trimmatut, lihaksikkaat ja voimakkaat kehot toiminnassa.

Action Man (sukeltajanukke)
Kuten edelld: (mies-)nukkefiguurien kiiymi hyvin ja pahan vilinen taistelu.

A taistelu jirjestyksen puolesta kaaostavastaan. Sankarin kurinalaisuutta ilmentid
muun muassa trimmatun lihaksikas keho. Sankari tyossadn.
V. trimmatut, lihaksikkaat ja voimakkaat kehot toiminnassa.

Alldays (terveysside)
Ryhmi nuoria naisia purjehtimassa.
D: naiset nauttivat verkkaisesti olostaan aurinkoisella laivankannella.

Alpen (mysli)

“Haluan néyttd4 hyviltd, mutta harjoittelu voisi olla hauskempaa, ja jotkut hyvéd tekevistd
ruuista voisi olla vihin nautinnollisempia. Onneksi on jotain, joka on niin herkullista:
Alpen. Alpen — maistuva tapa huolehtia itsestd.” Nainen treenaa soutulaitteella. Kuvaan
tulee lihaksikkaita puolialastomia miehid kanoottia soutaen. Lopussa nainen makaa
treenattuvartaloisen miehen hierottavana.

D: korostuu nautinnollinen ja seksuaalinen ruumiillisuus, vaikka apollonisiakin
elementteji esiintyy. Naisen tavoitteena on hoikka, kiintei ja seksikis keho.

HP: hierojamies pitdd huolta naisen ruumiin hyvinvoinnista.

Het: nainen huoltaa soutulaitteen ja tarkan ruokavalion avulla sekd ruumiinsa
pintaa ettd kuntoaan. Representaatioita myds tiukoiksi treenatuista miesten
vartaloista.
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Always (terveysside)
Aiti leikkii noin viisivuotiaan tyttirensd kanssa kotona.

A diti kertoo kuinka rationaalista ja asiat jirjestyksessd pitdvid on kiyttdd
kyseistd tuotetta.
Anttila (postimyynti)

Joulupukki on tuonut rekensi katsastettavaksi. Reki ei ldpiise tiukan ammattietiikan
omaavan katsastusmiehen tarkastusta.

A:

V.
K (uh)

Tylyd arkea edustava katsastusmies on arjen logiikan mukaan toimiva
ammattimies, jonka toimintaa ohjaa tyo, jérjestys ja rationaalisuus.
katsastusmies kiyttid asemansa suomaa valtaa.

Inkongruenssi: Myyttien todellisuus kohtaa arkitodellisuuden viiledn
rationaalisen logiikan. Joulupukki joutuu arkirealismin musertamaksi.
Parodia: katsastusmiehen ammatillisen tinkiméttomyyden ja objektiivisuuden
liioittelu.

Odotuskomiikka: yllitys on se, ettd joulupukki joutuu katsastuttamaan
ajoneuvonsa kuin kuka tahansa liikenteessi liikkuva.

Ylivoimainen ulkomaailma: katsastuskonttorin viiledn objektiiviset séinnot ja
niité kirjaimellisesti noudattava katsastusmies.

Naamion riisuminen: katsastusmiehen kohtelu alentaa joulupukin tavallisen
autoilevan kansalaisen asemaan.

Kiinteisyys: katsastusmiehen arvovaltaa lisitty ja joulupukin vastaavasti
vihennetty.

Ariel (pesuaine)
Aiti pesee vaatteet hajusteettomalla pesuaineella, koska vauvalla voi olla astma tai allergia.

AD:

HP:

rationaalinen #iti kiyttdd kyseistd tuotetta. Kotitdiden ohella #iti nauttii
yhdessiolosta vauvan kanssa.
iti pitdd huolta vauvan hyvinvoinnista.

ATeens: The Abba Generation (CD-didinite)
Nuoret pojat ja tytét bilettdvit musiikin tahdissa.

D:

aistillista, lihes ekstaattista tanssia.

Aurinkomatkat (matkatoimisto)
Nainen (aikuinen) limpiméssi ja eksoottisessa ympiristdssa norsujen kanssa. “Elimyksid

eldmadsi”.
D:
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Belette (kevytlevite)
Vatsakkaan keski-ikiisen miehen housunnappi sinkoaa ilmaan ruokapoydin diressi:
hinen ongelmanaan on lihavuus, jonka mainoksessa osoitetaan johtuvan hinen
mieltymyksestddn herkullisiin ja lihottaviin ruokiin. Miehen ei kuitenkaan tarvitse luopua
kulinaarisista nautinnoistaan, koska on olemassa herkullinen mutta vihirasvainen levite,
jota kayttimlld (ilman askeesm) hinkin voi tavoitella normin mukaista hoikkaa vartaloa.
D: ruuasta nauttiminen.
Het: lihavalle miehelle osoitetaan keino saavuttaa hoikka (=paremman nikoinen)
ja terve ruumis.
K (u) Parodia: lihavauden haittojen liioitteleva kuvaus: housun nappiirtoaa ja lentd
kaaressa kauas.
Ylivoimainen ulkomaailma: hoikkuuden normin mukaisen vartalon
omistamisen estdd nautinnon halu.
Naamion riisuminen: vyotiroltd liian kireiden housujen napin sinkoaminen
paljastaa, ettei mies kykene seuraamaan hoikkuuden normia.

Berocca (vitamiinitabletti)

Mies kuorsaa sohvalla. Vaimo istuu vieressd ja huokaa: “Voisi joku toinenkin nauttia
lasillisen Beroccaa” Vaikka mainoksessa puhutaan nauttimisesta niin itse asiassa kysymys
toivoo miehenkin juovan Beroccaa, koska uskoo, ettd tilloin mieskin jaksaisi osalhstua
kotitdiden tekemiseen Miehen Vitamiinipuutos pitiiﬁ yll'zi traditionaalisen

vilistd tasa-arvoa.

A on rationaalista kiytti tuotetta, koska se edistiid kotitoiden tehdyksi tulemista
ja jarjestystd.
Ht: vdsyneen ruumiin huoltoa vitamiinijuomalla.

K (h) Parodia: alleviivataan sukupuolten vilistd traditionaalista tyonjakomallia:
mies nukkuu sohvalla naisen hoitaessa kotityot.
Ylivoimainen ulkomaailma: perinteinen tyonjakomalli ja vitamiinien puute
johtavat siihen, ettd kotityot jidvit naiselle.

Billys Pizza

Nuori mies valmistautuu peilin edessd tapaamaan nuorta naista. Nainen saa turhaan

odottaa, mies jid ihailemaan peilikuvaansa.

D: korostuu nautinto, ruumiin pinta.

K (uh)  Inkongruenssi: yhteen sopimaton pari; miehen konventioista poikkeava
toiminta; epasuhta fanin ja idolin vililld.
Parodia: viedddn mieshahmon narsismi, itseriittoisuus, kiinnostus oman
ruumiinsa pinnasta ddrimmilleen.
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Odotuskomiikka: miehen itseriittoisuus johtaa siihen, ettd sovittu tapaaminen
ei toteudu. Yllittdvad myos poikkeaminen miehekkyyden ja naisellisuuden
konventionaalisista re-presentaatioista.

Ylivoimainen ulkomaailma: nainen joutuu toteamaan ylivoimaisen esteen,
miehen egoismin, edessd ettei suunnitelma yhteisest illallisesta toteudu.
Kiinteisyys: stereotyypit naisellisuudesta ja mieheydesti kiidnnetédn osittain
ylosalaisin: mies on se jota odotetaan, nainen se joka odottaa.

Bold (pesuaine)

Tytir yllittyy didin pesemien vaatteiden raikkaudesta.

A tuotetta kiyttdessiin rationaalinen diti huolehtii siitd, ettd koti on jérjestyksessi.
HP: diti huolehtii perheen vaatteista.

Boreus (retkeilyvaatteet)
Retkeilyvaatteisiin pukeutuneet nainen ja mies erinuotiolla.
D: nautitaan vapaa-ajasta, yhdessiolosta.

Bumtsi Bum! (Show)

Tv:sti tutun musiikkivisailun pohjalta rakennettu show.

AD: shown jirjestiminen ja ldpivieminen vaatii kurinalaisuutta, jirjestystd ja tyotd
mutta ei toimi ilman nautinnon elementtid.

Canal Digital I ( tv-kanava)
Perhe viettiméssi vapaa-aikaa sohvalla televisiota katsellen.
D: nautitaan yhdesséolosta ja telkkarin tuijottelusta.

Canal Digital Il ( tv-kanava)

Vauvan hoito formulakisojen katselun ohessa.

AD: Formulakisojen katseleminen viittaa nautintoon; formulamaailma itsessiéin
myds kurinalaisuuteen, jirjestykseen, tyohon, kontrolliin, rationaalisuuteen;
vaipanvaihto ja vauvan ruokkiminen tyohon, jirjestykseen, kontrolliin.

HP: vauvan hoitoa.

K (u) Inkongruenssi: yhdistetddn lapsen vaipan vaihto ja formulal-auton
varikkopysihdys.

Carte Dor (jiitelo)

Nuori mies, nuori nainen ja idkkiddmpi naissiivooja illalla tyhjiss toimistorakennuksessa.
D: seksuaalisesti virittynyt jdtelonautinto.

V. miehelld teknologian hallintaan ja naisella seksuaalisuuteen liittyvi valtaa.
K (u) Inkongruenssi: yhdistetddn nuori mies, vanhempi nainen, seksi ja jditeld.
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Odotuskomiikka: yllittdvini kiinteend miehen tirkistelyn paljastuminen.
Ylivoimainen ulkomaailma: ruumiillisten nautintojen halu asettaa miehen
kiusalliseen tilanteeseen.

Casino-arpa

Mies raaputtaa autoliikkeessé arpaa, jolla héin voittaa ja voi toteuttaa “sen tosi unelmansa”

eli ostaa auton, josta on haaveillut ja jittdd kauppiaan harmiksi vanhan ylihinnoitellun

romun ostamisen sikseen.

D: autolla ajonautinto.

K (u) Parodia: epirehellisen autokauppiaan ja innokkaan rahapelien pelaajan
hahmojen ja eleiden liioitteleva kuvaustapa.
Odotuskomiikka: asiakkaan yllittivi arpavoitto merkitsee kizinnetti: kauppias
ei saa vanhaa, liian kallista autoa myytyd vaan sen sijaan auton konepellin
nenilleen.
Kidnteisyys: arpavoiton myotd asiakkaan alempi asema ylimieliseen,
itsevarmaan ja epirehelliseen myyjdin nihden kidntyy ylemmiksi: asiakas
ostaa voittorahoilla uuden hienon auton ja myyjd jad hoippumaan kirsiménsi
iskun seurauksena.

Coca Cola (virvoitusjuoma)

Nuoria aikuisia viettimissd rennosti vapaa-aikaa oleilemalla, autoilemalla ja juoden
kolajuomaa.

D: rennosta oleilusta ja janon sammuttamisesta nauttiminen.

Colgate (hammastabna)

Aiti lukee iltasatua sudesta lapsille, jotka vilkaistuaan iidin hampaita toteavat: “suden
hampaat eivit ole niin kovin valkoiset”. Aiti havahtuu hampaidensa keltaisuuteen ja ryhtyy
pesemdin hampaitaan valkaisevalla hammastahnalla.

AD: rationaalisena ihmisen iti kéyttdd valkaisevaa hammastahnaa ulkonikonsi
kohentamiseen.
He: diti havahtuu huoltamaan ruumiinsa estetiikkaa, kellastuneita hampaitaan.

Comfort (buubteluaine)

“Jokainen silittd4 vaatteensa omalla tavallaan.” Esitelld4n erilaisia silitystapoja, esim. mies

AD: silitystapojen esittelyssd nojataan rationaalisuuteen ja jirjestykseen, mutta
tuodaan esille myos vaihemmén tyotd vaativa, nautinnollisempi tapa (miehen
housut silidvit nukkuessa)

K (u) Inkongruenssi: yhdistetdin tyo ja lepo: silittdminen ja nukkuminen.
Odotuskomiikka: yllittivi tapa silittdd vaatteet (patjan alla).

LITTEET 181



Costa Rica (kahvi)
“Kurinpalautus”: (Mies-)sotilaat seisovat riviss asennossa kasarmilla kuunnellen edessiin
seisovan kapiaisen karjumaa Tommy Tabermanin runoa.

A runon dionyysisyydestd huolimatta sen esitystapa ja konteksti korostavat
kurinalaisuutta, jirjestystd, askeettisuutta, kontrollia ja tyotd.
V. sotilaallinen voima ja esimiehen valta.

K (uh)  Inkongruenssi: episuhta kapiaisen puheen tyylin ja sisillon valilld.

Odotuskomiikka: yllittden tiukkojen kiskyjen sijaan kapiaisen suusta tuleekin
herkkii runoa karjuen esitettyni.
Naamion riisuminen: vaikka tyyli pitdd, dred kapiainen paljastuu herkkien
runojen ystiviksi (kahvin pehmeys saa hinestd Tabermanin runojen ystivin
esiin). Mahdollinen tulkinta on myds se, ettd kapiainen lausuu runoa rangais-
takseen komppaniaa kurittomuudesta.

Cream Bonjour (levite)

“Elim on juhla ja sinut on kutsuttu.” Nuoria nauravia naisia retkeilemissa polkupyorilld,
syomdssi evditd. Taukopaikalta karavaanarit lihtevit ajamaan iloisten naisten peréssi.
D: eldimistidin ja tuotteesta nauttivia naisia.

Cuddies & Kisses (lasten kaulakoru)
Koristautuvia tyttoja.

D: ulkondon merkitys korostuneesti esilld.
HP: huolenpito ulkonédstd koristautumalla.
Danone (rabka)

Uimapukuun pukeutunut hoikka nuori nainen Kivelee laiturilla. “Kun voit hyvin, sen

huomaa (...) Maukas vélipalasi voi olla myds rasvaton.”

AD: dionyysisyysilmenee nautinnonhalunaja ulkonéon merkityksen korostumisena,
apollonisuus kurinalaisuutena, itsekontrollina, jota ruumiin pinnan
konventionaalinen estetiikka vaatii. Tasapainoilua ndiden ideaalien valill4.

Het: ruumiin estetiikan ja terveyden huolto linkitetddn naisen representaatiossa.

Dean Martin: The King of Cool (CD-diinite)

D: Dean Martinin imago rakentuu pitkilti nauttivalle, hedonistiselle eliméntavalle.
Lisiksi tarjotaan musiikkinautintoa.
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Dove (suibkusaippua)
“Minna Himéldinen” lomailee ja kuntoilee nimalla.

AD: nuori nainen nauttii lomastaan mutta huolehtii samalla kunnostaan uimalla.
Pitiid rationaalisena ihmiseni huolta myds ihonsa hyvinvoinnista.
Het: nainen huolehtii ruumiinsa pinnan kunnosta, ulkonéostiin, tuotteen avulla ja

Edet Soft (wc-paperi)

Nuori mies, nuori nainen ja vanhempi mies istuvat elokuvateatterissa. Nuori mies on

tunkenut paitansa alle we-paperia ilmeisesti néyttdikseen lihaksikkaalta. Nainen liikuttuu

elokuvasta kyyneliin ja topattu mies tavoittelee hinti kainaloonsa. Nainen on huomannut

huijauksen ja vetdd miehen paidan sisiltd pehmedi paperia pyyhkidkseen kyyneleensi.

vasten.

D: nuoren miehen seksuaalisviritteinen halu. Ulkondon merkitys esiintyy
vaatimuksena maskuliinisen lihaksikkaasta ruumiista. Kaikki kolme nauttivat
omalla tavallaan myds elokuvasta.

HP: nuori mies tarjoaa naiselle turvallista kainaloa.
He: nuori mies pyrkii kohentamaan ulkonikdédn tunkemalla paitansa sisién wc-
paperia.

K (u) Inkongruenssi: yhdistetddn pehmed wc-paperi ja lihaksikas ylivartalo.
Odotuskomiikka: ylléttdvini kidéinteend nuoren miehen lihasten paljastuminen
vessapaperiksi. Toisena yllityksenid se, ettd nuori mies ei saa kainaloonsa
Ylivoimainen ulkomaailma: konventionaalinen, lihaksikastavartaloa edellyttivi
maskuliinisuus.

Naamion riisuminen: paljastetaan nuoren miehen yritys esittd totuuden
vastainen kuva itsestddn: miehen yritys liittd4 vartalonsa konventionaalisen
maskuliinisuuden kuvastoon epdonnistuu.

Electrolux, Omo, Expert (pesukone, pesuaine, elektroniikkaliike)

Nainen ja mies (nuoria aikuisia) ripustamassa lakanoita narulle. Kummankin huomio
enemmén toisissaan kuin lakanoiden ripustamisessa. Katseet ja ruumiin liikkeet kertovat
rakastuneesta parista.

D: Aistillisuus, seksuaalisuus, halu.

Eppu Normaalin & Koff (konsertti & olut)

Olutta juoden nuorehko mies katselee televisiosta Eppu Normaalin keikkaa.
D: mies nauttii musiikista ja oluesta.
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Erickson (matkapubelin)

Lentivinlautasen miehist kaappaa autoilemassa olevan keski-ikiisen miehen ja hiinen

Kinnykkinsd. Sisilld aluksessa hedonistiset alienit pistivit poskeensa “Pienen, dlykkiin

ja herkullisen” matkapuhelimen.

AD: matkapuhelinta myydéin tuomalla esiin sen nautinnollisuus (“herkullinen”)
ja sen kiyton rationaalisuus (“dlykis”).

K (h) Inkongruenssi: mies ja erityisesti hinen dlykkyytensi vertautuu matkapuhe-
limeen.
Odotuskomiikka: yllittdvi ufo-abduktio. Yllttavid myos, ettd vieraan planeetan
asukkaat pitavit kinnykkid miestd dlykkidimpini ja se, ettd he syovit kiinnykin.
Ylivoimainen ulkomaailma: maahan laskeutuneet muukalaiset.
Kidnteisyys: nauretaan kiidnteiselle maailmalle, jossa kone (kidnnykkd) on
ihmistd dlykkddmpi ja kiinnostavampi. Thminen alennetaan konetta
alempiarvoisemmaksi.

Fdii’_’y Extm Care (astianpesuaine)

lastenléikirin ja tiskaamassa kotonaan.

A naisen pdivi tdynni vastuuta, tyotd, kurinalaisuutta ja jirjestystd.
HP: nainen pitdi huolta tyttdrestddn, potilaastaan ja kodista.
He: nainen huoltaa Kisiddn tiskaamalla helldvaraisella astiapesuaineella.

kuraiseen maahan jakieriskelee siind kunnes hinen punainen paitansa vir;j aytyy ruskeaksi.

A poika selvidd kiperisti tilanteesta rationaalisen itsekontrollin ja
kekselidisyytensi avulla.

K (u) Odotuskomiikka: poika selvidd yllittavilld keinolla (kurassa kierimilld)
uhkaavasta tilanteesta.

FC Haka-HJK (jalkapallo-ottelu)

Miesten jalkapallo-ottelu kiynnissi.

A ammattimainen jalkapallon peluu on tyotd, joka vaatii kurinalaisuutta,
jirjestystd, askeettisuutta ja ruumiin kontrollia.
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Febréze (ilmanraikastin)

Eri ikiisid miehid ja naisia poistamassa tuotteen avulla ruumiin toiminnan tuloksena

(juhlimisen, lenkkeilyn, sikarinpolton jne.) syntyneitd pahoja hajuja tekstiileistd.

AD: Kurinalainen ja rationaalinen ruumis laittaa asiat jdrjestykseen ja poistaa
juhlivan ruumiin tuottamat pahat hajut.

Felix (ketsuppi)

Huuliaan nuoleva poika istuu ruokapoydissi edessiin lautasellinen lihapullia, muusia ja
ketsuppia.

D: poika valmistautuu makunautintoon.

Fingrid Oy (sa"b/e()'laitos)

p1hap11r1n Lannistettuna mies ottaa polkupyoransa ja lihtee taluttamaan sitd takaisin.

AD: miehelld mielessi aisti-ilottelu (halu, intohimo, seksi, nautinto) aitoon
kansallisromanttiseen tyyliin. Apollonisuus 11menee pihapiirin ja nuoren
immen kontrollina.

K (u) Inkongruenssi: sihkon ja seksin saaminen asetetaan rinnan.
Odotuskomiikka: mies matkustaa pitkin matkan naisen luo, mutta pihaan
asennetut kirkkaat valot estivit viime metreilld perille pégsyn.

Ylivoimainen ulkomaailma: kontrolloitu pihapiiri.

Finnet 999 (numeropalvelu)

Perheen arjen kuvausta. Lapsi hyppii singylld, isd lukee vauvalle kirjaa, mies ja nainen
(puolisot) keskustelevat puhelimen valitykselld. “Yhdessd on turvallista, on helppoa, on
tirkeid olla paikalla, arvostaa, olla lihelld, puhua, kuunnella, rakastaa.”

A perheen arjen jirjestys ja jirjestdminen.
HP: perheenjisenten vilinen huolenpito.
Ford Fiesta (auto)

Nainen ja mies (nuoria aikuisia) ovat autoilemassa yhteiselli lomamatkalla eteldssa.

Nainen ajaa ja mies istuu vieressi (pelkid). Nainen Kirjoittaa hotellihuoneessa korttia

ystivilleen: “Upea loma. Thania teiti ja uudistunut Ford Fiesta. Mitd muuta voisi toivoa? Ai

niin, Mikko kosi. Suostuin”.

D: loma- ja autoilunautinto.

K (h) Inkongruenssi: asetetaan kosinta ja autolla-ajonautinto samalle viivalle.
Odotuskomiikka: yllitys, ettd juuri tapahtunut kosinta tulee naisen mieleen
vasta uuden auton jilkeen.
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Kidnteisyys: kosinta kiidnnetiin pieneksi ja autolla ajonautinto suureksi

asiaksi.

Gemey (huulipuna)

“Katseen kédntavit huulet.” “Herkulliset virit.” Kuvassa hoikkia nuoria naismalleja.

D: nuoren aikuisen naisen kehon estetiikka keskiossd; korostetaan kauneuden,
nuorekkuuden ja aistillisuuden merkitystd.

He: nuoret naiset huoltavat ruumiinsa pinnan, huultensa estetiikkaa.

Generation Girls Barbie (nukke)

“Haaveiletko joku piivi olevasi malli?” “Kaiken saat.”

D: nuoren naisen kehon estetiikka keskitssd; korostetaan kauneuden ja
nuorekkuuden merkitystd.

Gyno Daktarin (liike)

Nuori nainen irvistid kameralle. “Gyno Daktarin nujertaa hiivasienen siististi”.
A rationaalista ruumiin kontrollia.

Ht: nainen hoitaa terveyttdin lddkkeen avulla.

Halonen (miesten takit)

“Miesten nuorekkaat ulsterit.” Kaksi nuorta aikuista miestd seisovat takit pddlld. Ei
representoida dionyysisyyttd, apollonisuutta, voimankiyttod, huolenpitoa, ruumiin huoltoa.
Ei komiikkaa.

Hesburger I (pikaruokala)

Nuoria kiireisid naisia ja miehid opiskelemassa, bisnesneuvotteluissa ja sihlyd pelaamassa.

Kiireinen péivi katkeaa pikaruokalounaan tankkaamiseen.

A kurinalaisia, rationaalisiaja kontrollissa olevia tiukasti aikataulutettuja ruumiita
koulussa ja tyoelimaissi.

Hesburger Il (pikaruokala)

AD: seki tyon ettd nautinnon representaatio.
HK Sininen (makkara)

Mies, nainen, kesi-ilta ja rantasauna.
D: nautitaan saunasta, makkarasta, yhdessiolosta ja kesisti.
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Hyvdid Péivid (hedelmdjuoma)

Hymyilevi nuori hoikka nainen hakee jidkaapista (ovessa kuva balettitanssijasta)

hedelmdjuomapullon ja juo siitd.

D: juomanautinto.

Het: nainen pitdd huolta ruumiinsa terveydestd ja estetiikasta tanssimalla (viittaus
balettitanssijan kuvaan) ja juomalla terveellistd hedelmdjuomaa.

Jordan (hammastabna)

Nuori mies pyytdd nuorta naista (tandem-)polkupydriretkelle.

AD: Ruumiin kunnossapito, kontrolli ja kurinalaisuus (apollonisuus) hampaiden
pesun muodossa edesauttaa vastakkaiseen sukupuoleen tutustumisessa
(dionyysinen halu). Nautinnon mahdollistaa ruumiin kurinalaisuus.

He: nuori mies huoltaa ruumiinsa estetiikkaa pesemélld hampaansa raikkaiksi,
jotta lihempi tutustuminen mahdollistuisi.

Jysk Vuodevarasto (sinky)
Nainen makaa motorisoidulla singylli.
D: ruumiin asento ja kasvojen ilme kertovat nautinnollisesta oleskelusta.

Kahden kesken (seksipubelin)

Nainen tarjoaa puhelinseksipalveluja.

D: naisen ilmeiden ja ruumiin kielen tarkoitus ilmentdd halua, nautintoa,
seksikkyyttd ja intohimoa.

KappAhl (miesten housut)

Miesmatkustaja tullivirkailijanaisen tarkastettavana.

AD: Nautintoa ja kurinalaisuutta.

V. naisella aseman suomaa valtaa.

K (h) Inkongruenssi: nainen yhdisté tyon ja huvin: turvatarkastus antaa naiselle
mahdollisuuden tarkastella miehen vartaloa.
Kiiiinteisyys mies naisen arvioivan ja eroottisen katseen kohteena.

KappAhl (naisten vaatteet)

Tullivirkailija (samanainen kuin edellisessi mainoksessa) tarkastaa ryhmén naismatkustajia.

AD: y0, jirjestys, kuri esilld virkailijan representaatiossa, mutta koska hén silmin
nihden nauttii matkustajien (tai heidin istuvien vaatteiden) katselusta on
mainoksessa myos dionyysisid elementteji.

V. naisella aseman suomaa valtaa.
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Kari Tapio (CD-didnite)

Iskelmélaulaja kivelee yksin metsitiell kitara olallaan laulaen. “Kari Tapio — pitkiin tien

kulkija.”

A maiseman, kuvauksen (mustavalkoinen) ja laulajan hahmon (arkisen
koruttomatvaatteet) karuus viittaa yksinkertaisuuteen, askeettisuuteen, laulajan
arkiseen tyohon.

Kauppalehti

Liikemies lukee talouselimin keskittyvii lehtei.

A liike-elimé kalkyloivan rationaalisen valinnan valtakunta, jirkisyyt puoltavat
talouseldimin tapahtumien seuraamista lehdesti.

Kellogg's I (aamiaismurot)

“Energiaa hauskaan piividn.” Poika syo Kellogg’s animaatiohahmojen kanssa muroja
aamiaiseksi ennen kuin aloittaa piivin leikit.

A: mainos muistuttaa, ettd on jirkeviid syodd energiaa antava aamiainen.

Kellogg's Il (aamiaismurot)
Tytot kilpailevat juoksuradalla. Tyttd, joka on syonyt muroja voittaa juoksukilpailun.

A voittaminen vaatii kovaa tytd, kurinalaista harjoittelua ja ruumiin kontrollia.
V. kamppailijan ja voittajan ruumis.
Ht: tyttd hoitaa kuntoaan harrastamalla juoksua.

Kellogg's All Bran (aamiaismurot)

“Se tekee hyvii sisdisesti.” “Koska hyvi olo tulee sisiltd pain.” Isd ja aikuinen tytir

purjehtimassa.

A purjeveneen hallinta hyvin toimivan ruumiin hallinnan metaforana. Vakuutetaan,
ettd on jirkevid syodd tarpeeksi kuituja vatsan hyvinvoinnin tihden. Ruumiin
kontrolli ja rationaalisuus keskiossi.

Ht: isd ja tytdr huoltavat terveyttddn syomilld kuitupitoisia muroja.

Kellogg’s Corn Flakes I (aamiaismurot)
Iso joukko eri ikiisid ihmisid puutarhajuhlissa. Kokki tarjoilee muroja.
D: ruuasta, yhdessiolosta ja kauniista kesdpiivistd nauttiminen.

Kellogg’s Corn Flakes Il (aamiaismurot)

Sama tilanne kuin Kellogg's Corn Flakes I'ssi, mutta osin eri henkilot.
D: ruuasta, yhdessiolosta ja kauniista kesdpiivistd nauttiminen.
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Kellogg's Corn Flakes III (aamiaismurot)
Ks. Kellogg’s Corn Flakes I ja II. Kokki tarjoaa muroja: “Annetaan naiselle ensin.”
D: ruuasta, yhdessiolosta ja kauniista kesdpdivistd nauttiminen.

Kellogg's Special K (aamiaismurot)
Nuori trimmattuvartaloinen nainen sukeltamassa. “Pidd huoltaitsestési (. . .) vihdrasvainen
nautinto.”

AD: naisruumiin representaatiossa yhdistyvit nautinto ja kurinalaisuus.
Het: nainen pitdd huolta ruumiinsa terveydestd ja ulkonéostd harrastamalla vintia
ja syomélld terveellisesti.

Keltaiset sivut (pubelinluettelo)

Asiallinen mies katsoo vakuuttavan nikoiseni kameraan ja tarjoaayrittdjille mainospaikkaa,

jossa on rationaalista mainostaa omaa osaamista, omaa tyotd.

A vakuutetaan, etti on rationaalista mainostaa omaa osaamistaan Kyseisessi
mediassa.

Kotimainen kala

Kaksi keski-ikiisti elegantisti pukeutunutta ja kuohuviini nauttivaa naista ovat ongella

moottoritien yli kulkevalla sillalla (alla ei ole vetti). Toinen heisté sylkiisee koukkuun ja

tokaisee: “tiedn, ettd olet tuoreen perddn”.

D: naisen kaksimielisen tokaisun viittauskohteeksi voidaan ymmirtdd olevan
joko nuori mies/nainen tai kala —ystivitir tietd naisen nauttivan tuoreesta oli
sitten kyseessi kala tai seksuaalisen kiinnostuksen kohde.

K (h) Inkongruenssi: epdsuhta toiminnan ja paikan vililldi (mato-onginta
moottoritielld). Yhdistetdzin ruoka ja seksi (“tuoreen periin”). Yhdistetizin
kuohuviini, hienostuneesti pukeutuneet naiset ja ongen koukkuun sylkiisy.
Parodia: liioitellaan hienostunutta yliluokkaista tyylid.

Kuumat huulet (seksipubelin)

Nainen tarjoaa puhelinseksipalveluja.

D: naisen hahmolla pyritddn representoimaan halua, nautintoa, seksikkyyttd ja
intohimoa.

La Casina Pizza

Nuori mies kolhii itseédn keittiossa.

D: seksid ja makunautintoja.

K (u) Inkongruenssi: yhdistetdn sairaanhoitajan tyd, ruokailu ja seksi.
Parodia: liioitellaan kotona tapahtuvien onnettomuuksien mahdollisuutta.
Liioitellun seksistinen representaatio naisesta.
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Odotuskomiikka: yllittavid tapaturmia kotona ja yllittdvd pitsaa syottdvin
sairaanhoitajan ilmestyminen miehen Kotiin.
Ylivoimainen ulkomaailma: koti ja sen kalustus vaikeuttavat miehen toimintaa.

Legenda I (olut)

Eri ikisistd miehistd koostuva kullankaivajayhteiso tyossddn. “Lapin Akka” ilmestyy
miehen uneen kertomaan paikan, josta kultaa [oytyy.

A askeettinen, kurinalaisuutta vaativa tyo.

Legenda II (olut)

Eriikiisistd miehistd koostuva kullankaivajayhteiso tyossizn. Miehet haaveilevat “ Petronellan

kukkuloista”, naisen ruumiista.

AD: askeettinen, kurinalaisuutta vaativa tyo, jonka ohessa miehet haaveilevat
“Petronellan kukkuloiden” naisen ruumiin suomista nautinnoista.

Lego Belville (nuket)
Prinsessa, prinssi ja paha noita lego-hahmoina.
D: prinssin ja prinsessan vililld intohimoinen rakkaussuhde.

Lego Rock Raiders (nuket)
Taistelevia lego-ukkoja.

A Jarjestys, kuri, tyo.
V. sotilaallista voimaa.
Libero (vaippa)

Aiti ja juuri kivelemiin oppinut lapsi uimarannalla. Aiti ottaa aurinkoa lapsen leikkiessi
vieressd. Lapsi on laittanut nukahtaneen gidin takapuolen péille vaipan. Aiti nousee ylos,
jolloin katsoja niikee vaipan jittdmén valkoisen alueen #idin muuten ruskettuneessa
kehossa.

D: nautitaan kesistd ja auringosta.
HP: diti pitdd huolta lapsesta.
He: ruumiin pinnan huolto — 4iti ruskettamassa vartaloaan.

K (u) Odotuskomiikka: yllityksend 4idin takapuoleen jddnyt jlki.

Libresse (pikkuhousunsuoja)
Nainen hyvistelee miehen lento-asemalla.
D: miehen epitoivoinen halu ja intohimo.
V. naisella tahdonvoimaa tehdi itsendisid paitoksid.
K (uh)  Inkongruenssi: episuhta naisen ja miehen valilld.
Parodia: mieshahmon “aikapoikamiesmiisyyden” ja “avuttomuuden” liioittelu.
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Odotuskomiikka: yllittivind kidnteeni naisen Kkivelytyylin muuttuminen
oudoksi (johtuen huonosti istuvasta pikkuhousunsuojasta).

Ylivoimainen ulkomaailma: epimukava pikkuhousunsuoja.

Naamion riisuminen: naisen vakuuttelun uskottavuutta (miehen silmissi)
vihentdi takapuolta heiluttava Kivelytyyli.

Little Monkey (nukke)

Tytot hoivaavat leikkiapinoita.

A tyttojen leikki kontrollissa olevaa hoivatyti (vaipanvaihto).
HP: tytot hellivit leikkiapinoita.

Loreal (mez’/eleivoide)

ndytin pal]on nuoremmalta (...) Coreal, koska olen sen arvoinen.”
D: ruumiin pinnan ja nuorekkuuden merkitys korostuu.
He: nainen huoltaa ulkonikdédn rypyt poistavalla voiteella.

Loreal (muotoilusuibke)
Nuoret (tyttojd ja poikia) sivelevit ja harottavat hiuksiaan hitain elein. Poika ja tytto
halaavat. “Tulet olemaan tyytyviinen.” “ L'oreal, koska olemme sen arvoisia.”

D: aistillisuuden, ulkonéon, nuorekkuuden merkitys korostuu, ruumiillisuudesta
nauttiminen.

HP: huolenpitoa ja hellyyden osoituksia.

He: nuoret naiset ja miehet hoitavat ulkonikoddn, hiuksiaan.

Maizena (suuruste)

“Oikotie onnistuneeseen ateriaan.” Isi tuskailee keittiossd. Hinen pitdisi valmistaa ateria
perheelleen, mutta hin ei tiedi miten se tapahtuu. Poika istuu ruokapdydissi odottamassa.
Aiti neuvoo Kiyttimiiin tuotetta ja ruoka valmistuu.

AD: ruoan valmistaminen vaatii rationaalisuutta, jirjestystd ja tyotd, mutta
lopputuloksena on nautinnollinen ateria.
HP: isd huolehtii ruoanvalmistuksesta perheelle.

K (u) Inkongruenssi: toimitaan konventioista poikkeavalla tavalla: yhdistetd4n iséin
rooli ja perheen ruoanlaittajan rooli.
Parodia: isin avuttomuuden liioittelu keittiotoiden suhteen.
Odotuskomiikka: vaikka aterian valmistus néyttdd aluksi toivottomalta, niin
didin neuvojen ja tuotteen avulla isd kuitenkin yllittden onnistuu.
Ylivoimainen ulkomaailma: miehelle lihes ylittiméton este on poikkeaminen
perinteisesti tydnjakomallista, jossa kotitdiden taitaminen kuuluu gidille.
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Kiinteisyys: didin ja isdin konventionaaliset roolit ylosalaisin.

Mamba (CD-didnite)
Muusikot tydstavit uutta levyddn ddnitysstudiossa
A tyo, kurinalaisuus, jarjestys.

Max Steel (nukke)

Vuoristoseikkailijanukke taistelee pahaa Psyko-nukkea vastaan.

A kurinalaisuus, jirjestys, kontrolli ja tyo.

V. trimmatut, lihaksikkaat ja voimakkaat kehot toiminnassa.

McDonald’s (pikaruokaketju)
Lastentalokeriys. Kaksi tyttod leikkii talonrakennusleikkid.
A leikki on tissi jirjestystd ja kontrollia vaativaa tyGtd.

Michelin (autonrenkaat)

Keski-ikiinen mies tyohaalareissaan mainostaa auton renkaita.

A mies vetoaa katsojan rationaalisuuteen vakuuttaessaan, ettd nyt kannattaa
hankkia autoon uudet renkaat.

Morsian karkuteilld (videoelokuva)
Elokuvan pédosassa potkunyrkkeilyd harrastava nainen (Julia Roberts)

A potkunyrkkeily vaatii ruumiin kontrollia, kuria ja ty6ta.
Het: nainen pitdd kunnostaan ja ruumiinsa estetiikasta huolta treenaamalla
potkunyrkkeilyi.

Motivo, llmarinen, Multivita (vakuutusybtio, vitamiinivalmiste)
Trimmattuvartaloisia naisia ja miehid urheilemassa.

A kurinalaisuus, askeesi, itsekontrolli.

Het: urheilun avulla huolletaan seki kuntoa ettd ulkonikoa.

Moulinex (imuri)

Kohtalokkaan néikiinen nuori nainen imuroimassa pienii robottimiehi.

D: halu, nautinto, seksuaalisuus, intohimo, ulkon4ko.

K (u) Inkongruenssi: yhdistetddn seksi ja imurointi.
Parodia: tilanne (imurointi) huomioon ottaen liioitellaan naisen halun
representaatiota, naista miesten nielijini (pikku-ukkojen imurointi).

192 RUUMIILLISUUS JA MAINONTA



Multi-Kalkki (hivenainevalmiste)

Eri ikiisid naisia ja tyttojd harrastamassa vauhdikasta liikuntaa.

AD: kurinalaisuudesta, jirjestyksesti ja itsekontrollista nauttivia ruumiita.
Het: ruumiin pinnan ja terveyden huoltoa jumppaamalla.

Multitabs (vitamiini- ja hivenainevalmiste)

Aiti, isja kaksi lasta matkustavat kuumailmapallossa ukkosmyrskyssi. Perheen hyvinvointia
(metaforana kuumailmapallo) uhkaa vitamiinien ja hivenaineiden puutos (metaforana
salamoiva ukkosmyrsky). Uhka on torjuttavissa terveilld elimintavoilla, monipuolisella

A eldméntapojen ja ravinnon terveellisyydestd huolehtiminen viittaa kurin-
alaisuuteen, rationaalisuuteen, jdrjestykseen ja ruumiillisten tarpeiden
kontrolliin.

HP: perheen hyvinvoinnin teema.

Ht: perhe huoltaa terveyttiiin terveellisill elimzntavoilla, monipuolisella ravinnolla

ja vitamiinivalmisteella.

Mynthon (kurkkupastilli)
Nuori mies ja nuori nainen melovat jadtikolld. Mies heittdd kerjddville hylkeelle kurkku-

pastillin.

AD: jotta kanootti kulkisi haluttuun suuntaan, on tietty kurinalaisuus ja jérjestys
tarpeen. Kihedd kurkkua on jirkevid hoitaa tuotteella. Kanoottiretki
eldmysmatkana.

Ht: nainen ja mies huoltavat kiheitd kurkkujaan pastilleilla.

K Odotuskomiikka: yllattivid, ettd jaitikolld villind eldvi hylje syo kurkkupastilleja.

Moller (kalanmaksadljyvalmiste)

Tanssiammattilaiset (nainen ja mies) harjoittelemassa.

AD: nopeita ja suurta tarkkuutta, kontrollia, jérjestystd, kurinalaisuutta ja tyotd
vaativia tanssiaskeleita. Pari nauttii silminnihden harjoittelusta. Heidéin
tanssiinsa sisiltyy myos aistillisuuden, intohimon, ekstaattisuuden ja
seksuaalisuuden elementit.

Het: treenatessaan nainen ja mies samalla hoitavat terveyttiéin ja ulkonikoédn.

Nissan (auto)
Eriikiisid (vauvasta vaariin) ja muotoisia alastomia kehoja ja auto. ““Teimme sinulle auton,
jossa Sind olet kaiken keskipiste.”

AD: trimmatut kehot ja turvallinen auto viittaavat apollonisuuteen, ajonautinto
dionyysisyyteen.
Ht: turvallinen auto suojaa ja vaalii terveyttd.
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Nissen (silmdlasiliike)

“Tlo silmélle.” Nuoria aikuisia (miehid ja naisia) kivelemissd rivissd kohti kameraa.
Nainen miehen syleilyssi.

D: ulkoniko, aistillisuus, seksuaalisuus.

HP: hellyyden ja huolenpidon osoituksia.

Nokian jalkineet (kumisaappaat)
Nainen ja mies tanssivat tangoa kumisaappaat jalassa.

AD: tissitanssi intohimoillaja seksilldkin ladattua toimintaa, toisaalta kumisaappaat
viittaavat rationaalisuuteen ja jérjestykseen (jalat pysyvit kuivina).
K Inkongruenssi: tangoa tanssitaan kumisaappaat jalassa.

Oilon (6ljylimmitys)
“Hyvin mielen limmonlihde”. Joel Hallikainen koiran kanssa olohuoneen sohvalla.
D: kodin limmdstd nauttiminen.

Omo (pesuaine)

Hippiyhteison arki kuvassa. Rationaalinen hippimies Pepe turvautuu asiantuntija-apuun

halutessaan siilytti tunikansa virit pesussa.

A: rationaalisuus ja jirjestys.

K (u) Inkongruenssi: yhdistetddn hippiyhteiso ja keskiluokkainen eldmintapa.
Parodia: hippielimédn liitettyjen konventioiden alleviivaaminen. Hippien
stereotyyppinen esittiminen (muun muassa ‘‘Pepe, sun asenne ei 0o sosiaalinen
ja rakastava”).

Odotuskomiikka: yllittdvi poikkeaminen stereotypiasta: hippi kiddntyy
pesuaineneuvojan puoleen ongelmansa kanssa. Eliminen hippiyhteisossikin
sujuu paremmin kun Kiyttdd Omoa ja asiantuntijan apua.

Ylivoimainen ulkomaailma: néytetén ettd hippien ndenngisen vapauden alle
Kitkeytyy riippuvuus yhteiskunnasta, sen asiantuntijoista ja tuotteista.
Naamion riisuminen: osoitetaan ettd hipit ovat kuin muut, hekin eivit tule
toimeen ilman kulutusyhteiskunnan tarjoamia palveluja.

Opel Vectra (auto)

Mies nauttimassa aistikkaasta ja virkistivistd autolla ajosta tyopéivin paitteeksi. “Opel
Vectra on nyt entistdkin mukavampi, varustellumpi ja virkistivimpi ajaa.”

D: autoilusta nauttiminen.
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Orbit (purukumi)
Rakastuneen nikéiset nuoret aikuiset (mies janainen) ottavat maukkaan aterian pétteeksi
hampaita suojaavat purukumit.

AD: seksuaalisuutta, intohimoa, aistillisuutta, nautintoa mutta myos rationaalisuutta,
itsekontrollia.

HP: mies ja nainen pitdvit huolta toisistaan.

Ht: hampaiden hyvinvoinnista huolehtiminen pureskelemalla aterian pitteeksi
purukumia.

Orudis (liidikegeeli)

Eri ikiisid ihmisid hoitamassa geelilli tyon ja liikuntaharrastusten kipeyttimid lihaksiaan.

A rationaalista lievitt4Z tuotteen avulla kipua, jotta voisi jatkaa kurinalaisuutta ja
itsekontrollia vaativaa tyontekoa ja liikuntaharrastusta.

Ht: kipeytyneiden lihasten huoltoa.

Osaset (varaosaliike)

Nuori nainen formulakilpa-ajajana.

A kilpa-ajajan representaatiossa korostuu tekniikan hallinta, ruumiin kontrolli,
kurinalaisuus, jirjestys ja tyo.

Osuuspankki
Nuori jidkiekkoilija (poika) kertoo joukkuetoverilleen pukuhuoneessa kuinka jirkevii
on hoitaa pankkiasiat kyseisen pankin palveluja kiyttimalla.

A viitataan ruumiin kurinalaisuuteen, itsekontrolliin ja jirjestykseen (joita
jaikiekkojoukkueessa pelaaminen vaatii) ja korostetaan rationaalisen talouden
hoidon merkitysti.

Pampers (vaippa)

Aiti ja vaippaan puettu vauva leikkimissi.

AD: vaippa viittaa jirjestykseen ja ruumiillisten tarpeiden kontrolliin ja tissd myds
kuivana pysymisen nautintoon.

HP: iti pitdd huolta vauvasta.

Panasonic (matkapubelin)

Suomen jidkiekkomaajoukkue eritauolla pukuhuoneessa nipridméssi kinnykditédn.

A viitataan ruumiin kurinalaisuuteen, itsekontrolliin ja jarjestykseen (joita
jadkiekkojoukkueessa pelaaminen vaatii).
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Panasonic (mikroaaltouuni)

Kodinkoneliikkeeseen saapuu aasialaisen nikéinen mies ostamaan mikroaaltouunia. Hin

testaa laitetta grillaamalla siind broilerin. Mies myds syo broilerin liikkeessd — nauttien

silminnihden ateriastaan. Myyjd seuraa tilannetta tyyneni taka-alalla.

AD: nauttiva asiakas ja tyotddn tekevi myyja.

K (u) Inkongruenssi: yhdistetddn ruokailu ja kodinkoneliikkeessd asiointi.
Parodia: ‘Kuluttaja on kuningas’ ajatuksen liioittelu. Parodioidaan myds
tilannekomedian genrei (studioyleisén naurua taustalla).

Odotuskomiikka: yllittavi kiidnne on se, ettd asiakas laittaa mukanaan olleen

on myds myyjdn tyyni suhtautuminen asiaan.

Panasonic (videonauburi)

Kodinkoneliikkeeseen saapuu aasialaisen nikoinen miesasiakas (sama mies kuin edelld)

ostamaan videonauhuria. Hin asettaa nauhuriin videoelokuvan, kaivaa jostain esiin

purkillisen popcorniaja ryhtyy katselemaan elokuvaa. Tdmin jilkeen hin tekee ruumiillaan

liikkeitd, jotka kertovat hinen olevan itimaisten taistelulajien taitaja. Myyjd seuraa Kirsi-

villisen asiallisena tilannetta. Lopussa asiakas poistuu kaupasta tyytyviiseni videonauhuri

kainalossaan.

AD: nauttiva asiakas ja tyotizin tekevd myyjd. Asiakkaan ruumiinliikkeet (itimainen
taistelulaji) kertovat myos kurinalaisesta harjoittelusta ja kontrollista.

K (u) Inkongruenssi: asiakas toimii kodinkoneliikkeessi kuin kotonaan. Yhdistetizin
itimaisen taistelulajin taitojen esittely ja asioiminen kodinkoneliikkeessi.
Parodia: kuluttaja on kuningas -ajatuksen vieminen hieman liian pitkille.
Parodioidaan myds tilannekomedian genrei (studioyleison naurua taustalla).

Pedigree (koiranruoka)

Vanhempi mies juoksee ja heittd frisheeti koiriensa kanssa.

A mies koirien kasvattajana: kuri ja tyo.

Ht: mies pitdd huolta kunnostaan juoksemalla ja leikkimilld koirien kanssa.
Koirien elinvoima vertautuu idkkiin miehen vireyteen.

Philishave (parranajokone)
Nuoren naisen suorittama parranajo limusiinin takapenkilld.

D: assosioidaan parranajonautinto seksuaaliseen nautintoon.
HP: naiset pitivit huolta miehen seksuaalisten tarpeiden tyydyttimisestd.
He: ulkondon huoltoa parranajon muodossa.

K (u) Parodia: miehen ja parranajon vetovoimaisuuden ja seksikkyyden liioittelu.
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Odotuskomiikka: yllttavi kiddnne: ajettuaan asiakkaat perille ja piistettydin
naisen autosta ulos, naisautonkuljettaja lukitsee auton oven ja kaappaa
miehen mukaansa.

Ylivoimainen ulkomaailma: mies naiskuljettaja-kaappaajan armoilla.

Pikku musta (seksipubelin)

Nainen tarjoaa puhelinseksipalveluja.

D: naisen hahmolla yritetdéin representoida halua, nautintoa, seksikkyyttd ja
intohimoa.

Poika ja ilves (videoelokuva)

Poika (Niytteliji Konsta Hietanen) samoilee metsissi ilveksen perissi. Ei representoida
dionyysisyyttd, apollonisuutta, voimankiyttod, huolenpitoa, ruumiin huoltoa. Ei koomi-
nenkaan re-presentaatio. Pojan ja ilveksen vilinen ystivyys elokuvan teemana.

Poly Gountry Colours (hiusviri)
“Peittdd harmaat hiukset luonnollisesti.” Kuvassa nuorehkon nékdinen pari (nainen ja
mies) lihekkiin.

D: nuorekkuuden merkitys korostuu: peitelldin ikdéintymisen merkkejd, harmaita
hiuksia. Naisen ja miehen vililld romanttinen, aistikas suhde.

HP: naisen ja miehen vilinen huolenpito.

He: nainen peittdd ikdantymisen merkkeji (harmaantuvat hiukset) hiusvirilld.

Porkkana

Niyttelijd Heikki Kinnunen sy6 porkkanaa. Ei representoida dionyysisyyttd, apollonisuutta,
voimankéyttod, huolenpitoa, ruumiin huoltoa. Ei oikein koominenkaan representaatio.
Henkil6 vaan syo suomalaista vihannesta.

Posti

Nuori ammattijalkapalloilija kertoo elimistdin ja nousustaan ammattilaiseksi.

A kurinalaisuus, tyo, jirjestys ja askeettisuus ovat vieneet nuoren miehen
huipulle.

Postikortti

“Sinut muistetaan varmasti tastd.” Thmisid eldmin eri vaiheissa ja tilanteissa: ditind, lapsena

kevitjuhlissa, liikemiehend neuvotteluun menossa, opiskelijana juhlimassa, vanhana

AD: seki kurinalaisuutta, jirjestystd, tyotd ettd nautintoa.

K (u) Naamion riisuminen: mahdollisesti liikeneuvotteluun matkalla olevan puku-
miehen kengéinpohjasta roikkuva vessapaperi paljastaa mistd mies on tulossa.
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Potilas-onni (vakuutus)
SyOpéd sairastava nainen vie lapset piivikotiin, minké jilkeen hin menee sairaalaan
saamaan hoitoa.

A sairauden hoito vaatii tiukkaa kurinalaisuutta, jirjestyst, ruumiin kontrollia,
tyo.

HP: diti pitdd huolta lapsestaan, ladkirit didistd.

Ht: diti kdly hoidattamassa syopidnsi.

Pringles (perunalastut)

Nuoria miehii ja naisia viettdmsssi aikaa yhdessd muun muassa rullaluistellen ja peruna-

lastupurkkeja rummutellen.

D: rennosta oleilusta ja tuotteesta nauttivia ruumiita, myos seksuaalisesti latautu-
neita suhteita.

Pubelinluettelo
Perheen eldménkaarta kuvataan mustavalkoisen arkirealismin keinoin. Mies opiskelee,
perustaa perheen, vaimo tai perhe yhdessi perustavat kampaamo-yrityksen, mies ja vaimo

vanhenevat yhdessi.
A tyo ja opiskelu keskiossi: kurinalaisuus, jirjestys, rationaalisuus.
HP: perheenjésenten vilistd huolenpitoa, muun muassa vauvan hoitoa.

Puu (rakennusmateriaali)

Kamera-ajo kiki-linnun nikokulmasta. ‘Kiki’ lentdd puutalon ikkunasta sisédn ja lasten

huoneen seinlld sijaitsevaan kikikelloon herittiméin singyssd nukkuvan tyton.

AD: kello viittaa jirjestykseen ja kontrolliin, toisaalta puuta mainostetaan
‘pehmeidn’ aistillisuuteen ja nautintoon (makoisat unet puutalossa puu-

Rantasipi (hotelli)
Lapsi hyppii vesildtikossi. Ei representoida dionyysisyytté, apollonisuutta, voimankayttoi,
huolenpitoa, ruumiin huoltoa. Ei koominenkaan representaatio.

Remontti-Assii (talomaali)

tyonteosta, koska héntd kiinnostaa enemmin syominen. ‘Paksukainen’ hitistdd hinet
takaisin tyon ddreen.

AD: ‘Ohukainen’ haluaisi antautua nautinnolle ja jatkaa syomisti. ‘Paksukainen’
edustaa kurinalaisuutta ja kontrollia — pitdd huolen siitd, ettd tyo tulee
tehdyksi.

v ‘Paksukaisella” médriysvalta.
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K (u) Inkongruenssi: ruumiin koon suhteen episuhtainen pari; Ohukainen ja
Paksukainen (se mikd on normi puuttuu vilistd).
Ylivoimainen ulkomaailma: Paksukaisen ylldpitimi tiukka tyomoraali estid
Ohukaisen halun jatkaa ruumiillista nautintoa, syomisti ja laiskottelua.

Rexona I (deodorantti)

A pako onnistuu paitsi tuotteen myds kurinalaisen suunnitelmallisuuden,
rationaalisuuden ja itsekontrollin avulla. Apollonisuutta representoi myds
vankila ja sen vartijat (kurinalaisuus, jirjestys, askeettisuus, kontrolli, tyo).

V. institutionaalinen kontrollivalta miehilld (vanginvartijoita ja poliiseja), voima
vapautua sen kahleista naisella.

Rexona II (deodorantti)
Mustiin vaatteisiin pukeutuneita nuoria naisia poseeraamassa. Yksi naisista raskaana.
“Pelasta vaatteesi valkoisilta tahroilta”

A deodorantti apuna ruumiin eritteen, hien haittojen kontrollissa. Rationaalista
kiyttdd tuotetta ruumiin jirjestyksen ylldpidossa (hikitahrojen syntymisen
estimisessi).

He: naiset huoltavat ruumiinsa estetiikkaa Kiyttimalld vaatteita tahraamatonta
deodoranttia.

Riverdance show

Riverdance-tanssijat tyGssdin esiintymislavalla.

A pikemminkin kurinalaisuutta, kontrollia, ty6td ja jdrjestystd kuin esim.

seksuaalisuutta ilmentévi tanssiesitys.

R-kioski

Nuori nainen kioskilla ruokaostoksilla ja kotona valmistamassa ateriaa itselleen.

D: naisen ilmeet ja eleet kertovat hiinen nauttivan niin ostosten teosta kuin
herkullisen aterian valmistamisestakin.

RK-ldmmittimet

Rakennustyomies esittelee tyomaallaan rakennustyomaalimmittimen erinomaisia
ominaisuuksia.

A tyo, jérjestys ja rationaalisuus.
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RK-pumput

Rakennustyomies esittelee tyémaallaan pumpun erinomaista kyky siirtiz vesi pois paikasta,
jonne se ei kuulu.

A jirjestys, rationaalisuus, tyo.

RTV (sisustuskauppa)

Villakoiraa sylissidn kantava nainen ja hieman idkkdimpi mies ovat ostoksilla
sisustusliikkeessi. Nainen valitsee ja mies seuraa perissi kantaen ostokset kassalle. Ohjat
ovat jamikin oloisella naisella.

A kurinalaisuus, jirjestys ja tyo mainoksen keskeiset elementit.

V. naisella padtosvalta.

Rose Art (lasten kynsikoristeet)

“Tyttojen ihana muotileikki suoraan Amerikasta. Rose Art ja sinut huomataan.”
D: ruumiin pinnan (tissd kynsien korosteleminen) merkitys korostuu.
He: tytot huoltavat ruumiinsa estetiikkaa koristelemalla kynsidén.

Seksipubelin 0700-1-111

Nainen tarjoaa puhelinseksid miehille, naisille oma numero.

D: naisen hahmolla pyritddn representoimaan halua, nautintoa, seksikkyytti ja
intohimoa.

Seksipubelin 0700-123-123

Nainen tarjoaa puhelinseksi.

D: naisen hahmolla yritetddn representoida halua, nautintoa, seksikkyyttd ja
intohimoa.

Sensodyne (bhammastabna)
Nainen demonstroi vihlovien hampaiden aiheuttamaa kipua raapimalla kynnelld liitutaulun
pintaa. “Suojele herkkii hampaitasi.”

A rationaalista kiyttdd tuotetta vihlovien hampaiden hoitoon.
Ht: ruumiin terveyden huoltoa tuotteen avulla.
Seppiildi (vaateliike)

“Aspenissa 12 naimatonta lddkirid” Nuori nainen on katkaissut laskettelukeskuksessa
jalkansa ja etsii sairaalan kéytavilld kainalosauvoilla kulkien lddkérid. Teksti viittaa sithen,
ettd hin on myos etsimissi itselleen kumppania.

D: naisen halun representaatio.
HP: huolenpidon ja hoidon etsintd.
Ht: rikkimenneen ruumiin, katkenneen jalan huolto.
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K (u) Inkongruenssi: yhdistetdzn lddkiirissd kiynti ja puolison etsiminen.
Parodia: elimidnkumppanin kaipuun liioittelu.

Serla (we-paperi)

Keski-ikdinen mies heittdd marketin parkkipaikalla autonsa takaluukkuun pakkauksen
we-paperia. Myos muut ostoksilta palaavat tekevit saman, mutta koska mies ei ole ostanut
mainostettavaa tuotetta (‘tdyttd tavaraa’) hinen autonsa perépi ei notkahda pakkauksen

painosta kuten muilla.
A rationaalinen kuluttuja ostaa oikeaa merkkid ja saa rahoilleen paremman
vastineen.

Serti (koiranruoka)
Trimmattuvartaloinen lihaksikas mies lenkkeilee (juoksee) koiran kanssa puistossa.

A lenkkeily kurinalaisuutta vaativa harrastus.
Het: ruumiin estetiikan ja terveyden huoltoa lenkkeilemilld.
Silmdasema

“Eldmi on nikemisen arvoinen.” Mopolla ajeleva silmélasipainen idkkdmpi mies antaa
hymyillen tietd nuorille naisille seuraten samalla heiti katseellaan.
D: silmélasit mahdollistavat ruumiillisesta kauneudesta nauttimisen.

Sini (monitoimimoppi)
Isﬁ ja poika pesevﬁt yhdessﬁ kodin lattiaa Myiihernmin he ovat jdhallissa pelaamassa
A siivoaminen, kuten jidkiekon pelaaminenkin, vaatii tyotd, jérjestystd ]a
kurmalalsuutta.
K (uh)  Inkongruenssi: lattianpesu yhdistetdiin jddkiekkoon.
Odotuskomiikka mies syiiksyy vaihtoaitiosta jﬁﬁkiekkokaukaloon moppi

mlesrepresentaatlolsta. isi ja poika pesevit yhdessi kodin lattioita.

Siwa (elintarvikeliike)

Nainen heittdd koripallon koriin ja lihtee ruokakauppaan. Kiynti on niin nopea, etti hin
ehtii takaisin kotipihaan ennen kuin pallo on ehtinyt pujahtaa verkosta lipi. Pihaa
haravoiva mies katselee sivusta.

A tehokas kaupassakéynti, tyo, jarjestys.
HP: huolenpito toisista tehtavid hoitamalla (ruokakaupassa Kiynti ja pihatoiden
tekeminen).

K (u) Odotuskomiikka: yllitykseni naisen mahdottoman ripei kaupassa asiointi.
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S-market

Marketissa ruokaostoksilla olevat perheeniidit kertovat haastattelijalle kuinka rationaalista
on keskittii ostostenteko kyseiseen paikkaan.

A rationaalista ruokatalouden hoitoa.

Snellman (libatuotteet)
“Maailma muuttuu maukkaammaksi.” Utuisessa kuvassa nuori mies ja nuori nainen
heriilevit verkkaisesti aamiaiselle.

D: verkkaisesta yhdessiolosta ja aamiaisesta nauttiminen.
HP: yhteisen aamiaisen valmistaminen.
Sokos Hotels

Hotellin asiakkaita ruokailemassa, seurustelemassa lasin iressd, saunomassa
kaveriporukalla, tanssimassa, seuraamassa show-esitystd ja suutelemassa kiihkedsti.
D: ihmisid nauttimassa monenlaisista asioista.

Solo-tori (internetkauppakeskus)
“Ei pysikointiongelmia, avoinna 24 h vuorokaudessa, ei tungosta, valinnan helppous,
turvallinen maksutapa, kivuttomat kiisivarret. Nauti ostamisen vapaudestaja helppoudesta.”
Kuvassa stressaantuneen ja kirsivin nikoinen keski-ikdinen mies sateisen automarketin
tapotaydella parkkipaikalla.
vedotaan nautinnon arvoon esittimilld sen negaatio, kuluttaja, joka ei dlyd
tehdi ostoksiaan nautinnollisesti internetin kautta.
K (u) Parodia: liioitellaan ostosten teon kurjuutta.
Ylivoimainen ulkomaailma: tdydet parkkipaikat, jonot kaupan kassoilla, kurja
keli, rajoitetut aukioloajat jne. ovat vapauden ja miellyttdvin kulutusjuhlan
esteini.

Sonera, Nokia & Jyrki (liittymd, matkapubelin, nuortenohjelma)

“Ei helmii sedille.” Lihava hikoileva mies yrittdd kiristdd nuorelta mieheltd slangisanaa,
jolla voittaisi kinnykkéslangisanakirjakilpailun. Karun kuulusteluhuoneen lamppu on
suunnattu nuoren miehen silmiin, mutta painostuksesta, uhkailustaja kiristyksistd huolimatta
hiin ei suostu paljastamaan tietojaan.

A nuoren miehen itsekuri ja -kontrolli.

V. ‘seddlld’ pelotevoima, nuorella miehelld tahdon lujuutta ja voimaa olla
taipumatta painostuksen ja kiristyksen alla.

K Inkongruenssi: yhdistetddn harmiton ideakilpailu jauhkaava kuulustelutilanne.

Parodia: henkilohahmojen kuvauksessa ammennetaan tiukan kuulustelijan ja
pintansa pitivin kuulusteltavan kuvallistamisen konventioista ja asiayhteys
huomioiden liioitellaan niiti.
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Sonem Nolem Péidimies (lim‘ymij Ieommum’/eaﬂttori, matkapubelinmyymdld)

A kurinalaisuus, jirjestys, ratlonaahsuus askeettisuus, itsekontrolli, tyo.

V. esimiehen valta.

K (u) Inkongruenssi: johtajan tyyli ei ole aivan loppuun asti yhdenmukainen:
samassa henkilossi sekd ankara ettd hemped puoli.
Parodia: Kirjistetty pomo—alainen-vastakkainasettelu ja liioitellun jyrkki ero
pomon ankaruuden ja hetkellisen unelmoivan hempeyden vlill.
Odotuskomiikka: yllitysmomenttina hetkellinen muutos pomon tyylissi.
Naamion riisuminen: paljastetaan vilihdyksenomaisesti pomon pehmei puoli.

Sony (televisio)

“The power of television.” Eri ikdiisid thmisid seuraamassa televisiosta maailman tapahtumia

ja viihdettd 60-luvulla.

AD: seki apollonisia ettd dionyysisid representaatioita niin katsojista kuin tv-
ohjelmistakin.

Sotka (huonekaluliike)

Huonekalufirman kuljetusauton kiireiset miehet tyossidn kuljettamassa patjoja thmisten
koteihin.

A tyo, jérjestys, rationaalisuus.

Sprite (virvoitusjuoma)

“What really really beautiful people drinks when they get thirsty.” “Tottele haluasi, janoasi.”
Vihemmin tdydellisesti konventionaaliset kauneusihanteet tayttavi (‘tavallinen’) nuori
mies Kiiruhtaa rivissi kéivelevien ammattimallien (miehii ja naisia) tieltd pois.

D: nautinto, halu, aistillisuus, nuorekkuus ja ruumiin pinta elementteji joilla
leikitelldzin.
V. ruumiin pinnan, ulkonion voima.

K (h) Inkongruenssi: ristiriita viestin sisallon (“What really really beautiful people
drinks when they get thirsty”) ja kuvassa aluksi esiintyvéin mieshahmon valill.
Parodia: parodioidaan mainosten tapaa myydd kauniiden ihmisten avulla
tuotteita.
Odotuskomiikka: yllittdvid puhua erittdin kauniista ihmisistd ja asettaa samalla
esille mies, jonka ulkoniko ei konventionaalisia kauneuden vaatimuksia
tiytd. Toinen ylldtys on kauniiden ihmisten tuleminen kuvaan ja vihemméin
kauniin miehen kiireinen poistuminen heidén tieltddn.
Ylivoimainen ulkomaailma: kauniiden ihmisten (mainos-) maailma, vaatimus
normin mukaisesta ulkonosti.
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Star Wars avaruusalukset (lelu)

Avaruussota kiynnissi leikissi.

A sota-alusten hallinta kurinalaista ja jérjestystd vaativaa tyotd.
V. sotilaallisen voimankiytto.

Suomalainen ruoka
Ruoantuottajat eri puolilta Suomea mainostavat suomalaisen ruuan hyvé laatua ja makua.
AD: jos haluaa nauttia hyvisti ruuasta, on rationaalista ostaa suomalaista.

Suomirokkia 4 (CD-didinite)

Nuori mies heiluu esiintymislavalla kliseisenéi rocktiihtenii Nuori tytto esittéiii fania, joka

Anna mulle piiskaa -biisi).

D: rock-kuvaston keskeisid elementtejd: seksuaalisuus, ekstaattisuus, halu,
aistillisuus.

K (u) Parodia: alleviivataan rock ‘n’ roll Kliseitd.

Tajj‘el snacles (Demnalastut)

AD: Ammattuaaklekkmluun liittyviit merkltykset padosin apollonisia
(kurinalaisuuttaja askeettisuuttakin vaativaammatti) , mutta tissi jaiikiekkoilija
nauttii rasvaisista perunalastuista.

K (u) Inkongruenssi: NHL-supertihti miljonddri ladossa heinien keskelld syoméissi
perunalastuja.

Taikatukka Barbie (nukke)

Tytot tekevit nukeille erilaisia kampauksia.

D: ruumiin pinnan, ulkonion ja nuorekkuuden merkitys korostuu.
He: ruumiin estetiikan, nukkien hiuksien huoltoa.

Teboil-kortti (etukortti)
Vanha, kaikkea uutta kohtaan epiluuloinen mies keinutuolissa esittdd syitd miksi
mainostettavaa korttia ei kannata hankkia: “Mitd silli merenpohjassa tekisi” (risteilyaluksen
upottua ja kortin haltijan hukuttua) . Mainoksen sanoma esitetiin negaation kautta: mikili
et halua olla kuin keinutuoliinsa jiméhtinyt vanha ukko, hanki kortti.
A vedotaan rationaalisuuteen, jossa vastakkain asetetaan vanhan miehen
epéluuloinen logiikka ja dynaaminen hyddyn tavoittelu.
K (u) Parodia: liioiteltua epiluuloa.
Ironia: mainos sanoo idkkizin miehen suulla toista kuin tarkoittaa eli tosiasiassa
se tietenkin kehottaa hankkimaan kortin.
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Tietoenator I (IT-yritys)

IT-yritys tarjoaa palvelujaan, mahdollisuutta tietoon toimistossa tyoskentelevien it-
ammattilaisten (aikuisia miehi) suulla.

A Jarjestys, rationaalisuus, tyo.

Tietoenator II (IT-yritys)
Sama kuin Tietoenator I , lisiksi mies havainnollistamassa asiaa tussipiirroksen avulla.
A Jarjestys, rationaalisuus, tyo.

Toffifee (makeinen)
Leikkivid lapsia ja makeisia.
D: makunautinto.

Tofu Ice (jidtelo)
“Huolettomaan herkutteluun.” Nuori aikuinen nainen kylpytakissaan makaa moottori-

D: jddtelostd ja olosta ylipddtddn nauttiminen.

Toyota (auto)

“Elimé on mahdollisuus, nauti siitd.” Keski-ikdiinen mies nauttimassa autolla ajosta ja sen
suomasta vapaudesta.

D: ajonautinto.

Toyota (autonhuolto)

Keski-ikdinen mies ajaa autonsamerkkihuoltoon. ajonautinto. Rationaalisuuttaja jérjestysti.

AD: ajonautinnon takaamiseksi mies vie rationaalisena ja jirjestelmillisend
ihmisend auton vuosihuoltoon.

Uncle Ben'’s (kastike)

D: nautitaan illallista ystdvien kesken.
HP: ystivien kestitseminen.

Upo Pesukarhu (pyykinpesukone)
Mies rakentaa taloa kiyttden vanhaa pesukonetta betonimyllyni. Sisilld nainen juo kahvia
uuden pesukoneen vieressi.

AD: talon rakentaminen viittaa jirjestykseen, tyohon ja kurinalaisuuteen. Nainen
nauttii kahvia hiljaisen pesukoneen 4érelld: pyykinpesu esitetdén nautintona.
HP: is rakentaa kotia perheelleen, iiti huolehtii pyykinpesusta.

K (u) Inkongruenssi: kiytetiin vanhaa pesukonetta betonimyllyni.
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Vaasan Viipaleet (leipd)

Koululaiset (tytto ja poika) kiertelevit museossa ihmetteleméssi lasivitriineihin esille
pantuja esineini. Thmeteltydiin muinaisia tarvekaluja, he saapuvat leipiveitsen kohdalle.
Lapset ei tiedd mikid se on. “Ajat muuttuvat. Pitdisiko sinunkin?”

A museo ja sielld kiertely (jonka voi tdssd ymmértid koulutehtiviksi) viittaa
jirjestykseen, tyohon ja rationaalisuuteen.
K Inkongruenssi: vieddin arkipiiviinen esine (leipdveitsi) outoon paikkaan

(tuntemattomien esineiden museoon).

Parodia: tietimittomyyden liioittelu.

Odotuskomiikka: yllitys on se, ettd lapset eivit tunnista erittdin arkista esinettd
(leipaveitsi).

Vaatehuone (takit))
Untuvatakkeja myydédn tarjoushintaan.
A vedotaan kuluttajien rationaalisuuteen: takeista ei kannata maksaa liikaa.

Valintatalo (elintarvikeliike)

“Enemmin aikaa yhdessd.” Pojan piirustukset peittdvit olohuoneen lattian. Isd miettii

mihin ne saisi mahtumaan.

AD: isd ja poika nauttivat yhteisestd ajasta. Isin jérjestyksen kaipuu (mihin lattialla
lojuvat piirustukset voisi asettaa)

Valio( jogurtti)

Kasakkatyyliseen asuun pukeutunut valkopartainen idkis mies ratsastaa metsissi hevosella.

Mies esitetiin terveellisen ravinnon nauttimisen kautta saavutetun pitkin iin ja terveyden

ruumiillistumana.

A terveyden kannalta rationaalista syodé jogurttia. Luonnonvoimien hallinta ja
kontrolli. Thminen jirjesté villin luonnon laittamalla sen jogurttipurkkiin ja
kesyttamilld hevosen kulkuvilineekseen.

V. miehen vitaalisuus ja luonnonvoimien hallinta, kesyttiminen.

Ht: idkkiddn mutta vitaalin ratsastajamiehen kautta representoidaan ruumiin
terveyden vaalimisen ideaalia.

Videofirma Makuuni, Hijyt-videoelokuva

Elimén kolhimien miesten epdonnistumaan tuomittujen selviytymisyritysten represen-

taatioita.

AD: elokuvassa niin dionyysisid kuin apollonisiakin representaatioita. Video-
elokuvan vuokraus sinélldn viittaa elimysten etsimiseen ja nautintoon.
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Voimariini (levite)
Nainen ja mies (nuoria aikuisia) kesiltana valmistamassa illallista jirvenrannalla.
D: nautitaan yhdessiolosta, kiireettomyydestd ja hyvistd ruuasta.

Viiritupa (maalikauppa)

Juuri herdnneen nikdinen nainen meikkaa peilin edessd. Visyneeni hin ei huomaa

levittivinsd huulipunan sijasta talomaalia huuliinsa.

A Vaikka naisen tavoite on dionyysinen ulkonon kohentaminen, niin varsinainen
toimenpide, jolla héin siihen pyrkii on lihempin apollonista kurinalaisuutta
ja tyotd (vrt. naisen kylldstynyt ja visynyt ilme).

He: vdsynyt nainen huoltaa ruumiinsa estetiikkaa meikkaamalla epihuomiossa
talomaalilla.

K (u) Inkongruenssi: toiminta (meikkaaminen) ja viline (talomaali) yhteen
sopimattomia.

Parodia: aamuvisymyksen aiheuttaman tarkkaamattomuuden liioittelu.
Odotuskomiikka: yllittdvid, ettd nainen meikkaa talomaalilla.

Ylivoimainen ulkomaailma: normiulkonéostd huolehtimisesta liikaavisyneelle
naiselle.

Weljekset Keskinen I (kylikauppa)
“Sieltd ostetaan (vaatteet) mistd halvimmalla saadaan”
A vedotaan rationaalisuuteen.

Weljekset Keskinen II (kylikauppa)

Miesopettaja osoittaa karttakepilld Liitutaululle pienten koululaisten istuessa tarkkaavaisen
nikoisind suorissa riveissi pulpeteissaan.

A jirjestys, kurinalaisuus, tyo, rationaalisuus, kontrolli.

V: opettajan auktoriteetti-asema.

Wella (shampoo)

Pitkdtukkainen nuori nainen lihikuvassa, katse kohti kameraa. Naisen sisdinen 4éni: “Olet
minulle tirked. Tarvitsen sinua. Haluan pitdd sinusta hyvdd huolta. Jos ajattelen niin
rakkaastani, niin miksi en hiuksistani.”

D: ulkonéon merkitys korostuu, mukana my6s aistillisuuden ja nautinnon
elementtej.

HP: nainen kertoo haluavansa pitdd huolta rakkaastaan.

He: ruumiin pinnan, hiusten huolto.
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Xylifresh (purukumi)

“Takaa-ajoleikki’: Nuori mies juoksee nuorta naista pakoon metsissd. Nainen hyppid
kompastuneen miehen piille. Hetken ‘kamppailtuaan’ nainen saa miehen purukumit.
Saalis mukanaan nainen pakenee juosten paikalta.

D: seksuaalisviritteinen kisailu, leikki.

V. nainen ‘saalistajana’.

K (h) Kinteisyys: konventionaalinen asetelma ylosalaisin: nainen saalistaa ja mies
on saaliina.

Odotuskomiikka: paljastuu, ettd nainen tavoitteleekin miehen purukumeja.

XZ (hiusvaahto)
Nuoret naiset esittelevit ylpeind (“Ole ylped hiuksistasi”) hiuksiaan; toisen tyyli on
“néyttavd”, toisen “luonnollinen”.

D: ruumiin pinnan, ulkonéon merkitys korostuu. Naisten ruumiinliikkeet kertovat
aistikkuudesta ja siitd ettd he nauttivat ulkonéostdin ja sen esittelysti.
He: naiset huoltavat hiuksiaan, ulkonikodin.
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ENGLISH SUMMARY

The Body and Advertising: The Representations of
Embodiment in Television Advertisements

The dissertation concerns the signification of human embodiment in television
advertising. The purpose of this study is to look for how cultural representations
of embodiment are constructing in advertisements and what kind these
representations are. The analysis focuses on specific themes: the pleasure,
discipline, power, care, maintenance of the body and comic body. Particular
attention is paid to representations of the gendered body.

The theoretical and methodological basis of the research is semiotic
orientated social constructionism. The research material consists of 167 Finnish
television (Mtv3) advertisements. The data are analysed using both qualitative and
quantitative research methods. In semiotic analysis, the focus is on how the
meanings of the embodiment are produced advertisements. The research also
employs quantitative content analysis to count how different kind representations
of embodiment appear in the data. The results can sum up in seven statements:

1. Representations of embodiment rest on equally both the Dionysian ideal of
pleasure and the Apollonian ideal of discipline.

2. Inmostcases, the women bodyis bonding with the Dionysian ideal of pleasure
and the men body is linking the Apollonian ideal of discipline.

3. Mostly care is the means of action of woman’s body and power is the means
of action of man’s body.
The woman is more freedom than the man to choose between care and power.

5. Body maintenance is both age- and gender- specify issue: that is the most
typical of representations of young women.
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6. Inmost cases comic advertisements maintain traditional ways to representing
body and gender.

7. Man’s body comes under laughter more often than woman’s body in comic
advertisements.

The analysis shows that there does not existed only one kind embodiment.
Overall representations of embodiment in advertisements are diverse. In the spite
of the fact, most of the representations repeat the notions of the traditional gender
system. When representations undermine this system, it happens by diversifying
the picture of the woman, not the picture of the man.

This study provides empirical contributions to the debate on the meanings of
the body in media and consumer culture, and especially on the debate about the
representations of femininity and masculinity.
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