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Tutkin pro gradu -tyssani miesta ja maskuliinisuutta Imagen, Suosikin ja Trendin
vuosikerroissa 2001-2003. Minua kiinnostaa miesruumiin esteti soiminen: onko
olemassa konventioita, joiden avulla on lupa kuvata miesta kauniina?

Né&en sukupuolen prosessinag, en pysyvana ja luonnollisena kokonai suutena.
Mainokset ja muut visuaaliset esitykset tarjoavat meille miehen ja naisen malleja
Samalla ne legitimoivat yhteiskuntaa, jossa normatiivinen heteroseksuaalisuus on
ainoaa oikeaa seksuaalisuutta. Emme nielai se mainonnan tarjoamiaihannekuvia
sellaisenaan, vaan kdymme niiden kanssa jatkuvaa neuvottelua. Merkitys syntyy
vasta, kun kuva kohtaa [ukijan.

Aineistooni kuuluu noin 600 mainoskuvaa. Tarkastelen kuvan ja sanan
Kietoutumista toisiinsa. Minua kiinnostaa, mill&atavalla mainoksen esittamasta
Ihannemaail masta tul ee 0sa sen esittdman tuotteen merkitysta. Toimiiko miesaina,
val voiko han olla passiivisena paikallaan, muiden katsottavana? Milla tavalla
kuvataan hdnen suhdettaan muihin ihmisiin kuvassa? Milla tavalla kuvataan hanen
suhdettaan katsojaan? Mainonta on moni&anisté ja tekee toisinaan pilkkaaitse
luomistaan ihanteista. Satojen kuvien perusteella on kuitenkin mahdollista ndhda
joitain selkeita trendeja.

Mieskin esitetéén nykyisin paéasiassa erootti sena olentona. Mainoksista valtaosa
juhlistaa normatiivista heteropariskuntaa. Parisuhde edustaa ylinté onnea,
perheeseen miehell& sen sijaan ei ole asiaa. Huumorin avulla normista voidaan
poiketa jonkin verran, mutta huumorilla on rajansa.

Miesta voidaan mainoksissa esineellistda vahintéan yhta harskisti kuin naista.
Laheskaan kaikki komeina kuvatut miehet eivét ole aktiivisia toimijoita.
Puolialaston mies on yleensd nuori, valkoinen jalihaksikas.

Ty6 on normi, vapaa-aika poikkeus. Mainokset pyrkivét salaamaan
tuotteidensa todel lisen alkuperan. Jos mies esitetéén tekemassa toita, tyostakin
tulee melkein leikkiatai tapa osoittaa korkeaa yhtei skunnallista asemaa.
Hegemoninen maskuliinisuus vaatii miestd olemaan ainavamiinajakaikkien
tilanteiden herra. Vapaa-aikakin vaatii suorittamista: ihannemies ei koskaan
vasy. Han jaksaajuhlia, rakastaaja urheillaikuisesti.
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1. Johdanto

1.1 Onko miehella oikeus olla kaunis?

Kévin eldméani ensimmaisella valokuvauskurssilla 17-vuotiaana. Meidét kurssilaiset
vietiin katsomaan eroottisen valokuvataiteen nayttelya. Kaikki nayttelyn kuvat

esittivat naisia.

lhmettelimme miksi. Meille kerrottiin, ettei ole olemassa konventioita, joiden
avullamiesta voitaisiin kuvata eroottisena. Kun helppojaratkaisuja el ole, kuvat
jéavét ottamatta. Naisen kuvaamista ei tarvitse miettia, koska ndemme paivittain
satoja eroottisina esitettyja naisen kuvia. Miestd sanotaan komeaksi eika kauniiks,

koska kauneus on liian feminiininen sana.

17-vuotiaana ymmarsin sukupuolen melko yksinkertaiseks asiaksi. Naiset ovat
naisia ja miehet miehid, sukupuoleen enemman synnytaan kuin opitaan. Sittemmin
olen alkanut hahmottaa sukupuolen prosessina. Rakennan sukupuoltani ja

asemaani. ldentiteettini muodostuu pienista palasista. Se e pysy vakaana pitkaan.

Rakennuspuuni ovat osa lénsimaista kulttuuria ja omaa sosiaalista ymparistoani.
Valitsen itse, mita niisté otan mukaan ja mité jatan ottamatta. Kulttuurimme ei
yksin jéasenna mité olemme, me myds maarittelemme millainen kulttuurimme on.
Heteroseksuaalisuus ei ole luonnollinen ja ainoa mahdollinen vaihtoehto, vaikka se
meille niin esitetdankin. Feminiinisyys ja maskuliinisuus eivat automaattisesti sulje

toisiaan pois.



Myos késitykseni valokuvasta on hieman mutkikkaampi kuin teini-ikéisena.
Tajusin toki silloinkin, ettei kuva esita todellisuutta suoraan ja vaaristelemétta. Kuva
on ainavalinta. Mita enemman kuvaan itse, sitd selvemmin huomaan kuinka monta
asiaa kuvagjan pitaa pagttda tietoisesti: kuvan rgjaus, valotus, asettelu janiin
edelleen. Taysin objektiivista totuutta valokuvista on turha etsig, téssa suhteessa
digitaalitekniikka tuskin on muuttanut mitaan.

Teini-ikédisena en kasittanyt, kuinka paljon valintoja kuvan ottaja tekee myos
tiedostamattaan ja kuinka paljon uusia valintoja mina teen katsoessani kuvaa.
Vaikke kuvagja gjattelisikaan kuvaavansa miehia eri tavalla kuin naisia, hén voi
niin tehda

Eléamani ensimmaisen valokuvauskurssin opettaja arveli, ettéa konventiot ovat
muuttumassa vahitellen. Esimerkkind hén mainitsi poikabandit jatavat, joillaniita

kuvataan. On olemassa paikkoja ja aikoja, joissa miehenkin on oltava kaunis.

Haluan selvittéd, milloin ja milla ehdoilla tdméa on mahdollistaja mitd miehen
kauneudella oikeastaan tarkoitetaan. Millaista on ihannemiehen maskuliinisuus?
Millatavalla se maérittaa todellisia miehia vai maarittadko se heitéa ollenkaan?
Ihannemies kiinnostaa muutenkin. Mit& miehen on nykyisin tehtéva ollakseen
hyvaksytty? Onko sankarin edelleen oltava sisukas ja itsendinen, vai saako han
nykyisin essimerkiksi turvautua toisten ihmisten apuun tarvitessaan sitd? Voiko

sankari ollaisa?

Fyysisesti taydellisen ndkoisiaihmisialdydan ainakin mainoksista. Mainonta on
virheettbmien ihmisten valtapiirid. Sen padasialisena tarkoituksena on myyda
meille jotain tiettya tuotetta, mutta samalla se tarjoaa meille mallin siitg, millaisia
meidan tulis olla. Sen tarjoamat viestit vaikuttavat melko suoraviivaisiltaja

yksinkertaisilta— silti emme valttdmétta tietoi sesti gjattele, mita kaikkea meille

Haluan siis tutkia mainonnan mieskuvaa, koska uskon silla tavalla saavani
selville jotain olennai sta miehend jaihmisena olemisesta. Miten mainonta rakentaa

hegemoni sta maskuliinisuutta (Connell, 1995, 67—86)? Voiko se my6s purkaa sité?



Mietin tydssani mainosten miesten roolia aktiivisina toimijoina ja heidan suhdettaan
muihin ihmisiin kuvassa ja sen ulkopuolella. Onko heteroseksuaalisuudelle olemassa
vaihtoehtoja? En kuvittel e selvittavani koko totuutta asiasta, mutta ainakin osan

Sita

1.2 Miksi juuri mainoksia?

Miks koen mainonnan tutkimuksen omaksi alueekseni? Uskon sen merkityksen
lisdantyneen ja lisaantyvan. Mainonnan madra on kdantynyt uuteen kasvuun laman
jalkeen ainakin mainosvéen omien tilastojen mukaan. Tuoreimpien lukujen mukaan
markkinointiviestintéén kaytettiin Suomessa 2 534 miljoonaa euroa vuonna 2003, €l
viestinndn mééra kasvoi 1,9 prosenttia vuoteen 2002 verrattuna (Mainonnan maéra
Suomessa -tutkimus 2003). Mainonta on |asné kaikkialla. Y1eensd emme kiinnita

siihen huomiota. Kun kiinnitdmme, se herattda voimakkaita tunteita.

Esimerkiks syksylla 2003 |ehtien ylei sonosastoilla keskusteltiin pitkaan
bussipysakkien ja kadunvarsien alusvaatemainoksista: saako niita olla lasten
nakyvillavai ei? Naisten vahét vaatteet saavat ihmisten tunteet kuumiksi. Miehia
kuvaavat eroottiset mainokset herattavat véhemman moraalista paniikkia — toisaalta

niita onkin harvemmassa

Mééran lisaksi myos laatu muuttuu. Alan oppikirjat julistavat, etta
markkinoinnissa on siirrytty useiden valivaiheiden kautta tuotekeskei syydesta
asiakaskeskeisyyteen. Enda e siis pyrita myymaan samaa tuotetta kaikille, vaan
kullekin asiakassegmentille sen tarpeiden mukaan (ks. esim. Uusitalo, 1993, 15-45).
Vaikka mainostagjat eivéat halua karkottaa kokonaan mitééan kuluttajaryhmaa, suuren
yleison tavoittelu alkaa olla historiaa. Mainontaa tehddan enemman

mittatilaustyona Tuotteita el myyda kenelle tahansa vaan juuri sinulle.

Kun tavoitellaan pienempid kohderyhmid, luulisi myds mainonnan tarjoaman
kuvaston monipuolistuvan. Sama miesihanne e sovi kaikille. Taitavan mainostajan

on opittava tasapainoilemaan. Hanen on oltava yhta aikaa riittavan innovatiivinen



heréttadkseen ylei sinsd mutta samaan aikaan myas riittdvan konservatiivinen
séilyttaédkseen vanhat asiakkaat.

Mainonta el enda keskity vain perinteisiin medioihin. Erottuminen muista
tuotteista vaatii kovempia keinoja: mainontaa, pr-toimintaa ja henkil 6kohtaista

myyntity6té on hankala erottaa toisistaan.

Otan tassa esille kaks journalistista teosta, jotka ovat Suomessakin herattaneet
keskustelua. Naomi Kleinin No Logon (Klein, 2001) mukaan suuryritykset eivét
enaa pyri tuottamaan tavaroita, vaan bréndeja. Tuotteen imagon rakentaminen on

tarkeampaa kuin sen oikea alkuperd, laatu tai saatavuus.

" Tavaroiden val mistaminen saattaa edellytté4 porakoneita, ahjojaja vasaroita,
mutta brandin luominen vaatii taysin toisenlaista tydkalupakkia. Se vaatii
brandin loputonta | agj entamista, markkinoinnissa kéytettyjen mielikuvien
jatkuvaa uudistamista ja ennen kaikkea uutta, kayttamatontatilaa, jossa

mainonta voi tehda itsedan tyko.”

(Klein, 2000,25)

Samaa korostaa tuoreempi teos eli Alissa Quartin Brandétyt (2003): etenkaan niin
sanotulle y-sukupolvelle eli 1979-1985 syntyneille nuorille suunnatussa
markkinoinnissa perinteinen mainonta el enaariita. Y hdysvalloissa suuryritykset
palkkaavat teini-ikaisia suosittelemaan tuotteita kavereilleen, sponsoroivat opetusta
lastentarhoista l8htien ja sijoittavat tuotteitaan ndkyvammin elokuviin ja

videopeleihin. Sponsoroinnista vapaata al uetta ei enda tunneta.

Suomessa mainonta on tarkasti séédeltya. Mainonnan eettinen lautakunta,
kuluttaja-asiamies tai markkinatuomioistuin voi puuttua sopimattomana pidettyyn
mainontaan. Varsinkin nuoria jalapsia suojellaan ja osa Quartin esittelemista
keinoista olis tadllalaittomia. Suoramarkkinointi on t&allakin kasvanut
voimakkaammin kuin mediamainonta (Mainonnan maara Suomessa -tutkimus
2003), mutta sponsorointi on useita vuosia ollut laskussa. Suosituin

sponsorointikohde on yhéa urheilu. (Sponsorointibarometri 2004)



Sukupuolten vélinen tasa-arvo on yks niista asioista, joka pitéisi periaatteessa
ottaa huomioon suomalaisissa mainoksissa. Mainonnan eettisen lautakunnan
laatimien hyvaa markkinointitapaa koskevien periaatteiden mukaan mainos rikkoo
séantoja esmerkiksi, jos:

"a) naistatal miesta kaytetédan katseenvangitsijanatai seksiobjektinaja

sukupuolta kaytetdan alentavalla, vaheksyvéllatai halventavallatavalla;

b) naista tai miesta kaytetdan seksiobjektina tai asiattomasti katseenvangitsijana

eikd silla ole mainostettavan tuotteen tai palvelun kanssa mitaan tekemistg; tai

¢) mainoksessa on seksuaalisia vihjailujatahi lupauksia, joillaei ole
mai nostettavan tuotteen kanssa mitéan tekemista.”

(Mainonnan eettinen lautakunta: Hyvéa mar kkinointitapa)

Vaikka suomalaiset esimerkit eivét ole yhta réikeitéa kuin Kleinin tai Quartin
Kirjoissaan kayttaméat esimerkit, Suomessakin yha useampi mainostaja hakee
nimenomaan nuorison huomiota. Teingja pyydystadkseen mainonnankin taytyy
pystya uusiutumaan nopeasti. Pienesta pitden median parissa kasvanut sukupolvi on
tottunut kaikkeen. S&éntdjen olemassaolo el tarkoita, ettd séantdjé noudatettaisiin
koko gjan. Toisinaan séantojen rikkominen toimii niita rikkovan eduksi. Mainos
saatetaan kieltéd, mutta tuote saa muualla mediassa ilmaista tilaa nimenomaan

kiellon vuoksi.

Kleinin ja Quartin teokset ovat pikemminkin journalistisia kuin tieteellisia
esityksid. Kaikkiin niiden esittamiin véitteisiin e siis sovi suhtautua kritiikitta.
Kirjat kertovat 18hinna siitd, mista yhtei skunnassa puhutaan. Ironistakyllaniin
Kirjoista kuin niiden kirjoittgjistakin on itsestéan tullut eréénlaisia bréndeja. Quartin
jaKleninkirjat eivét pysty antamaan meille tésméallista kuvaa siitd, milléatavalla
mainonta maailmassa vaikuttaa. Ne vaikuttavat silti monien ihmisten kasityksiin

mai nonnasta.
Késityksiin mainonnan suuresta vaikutusal ueesta on helppo yhtya. Tarvitsee vain
tarkkailla omaa kayttaytymistéan: jo yhden paivan aikana kohtaan satoja mainoksia.

Mainosten suuri madré e tietenkaan ainatarkoita mainonnan suurta vaikutusta.
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Kuten John Berger asian ilmaisee, néemme vain sen, mita katsomme.
Katsominen perustuu aina valintaan. (Berger, 1991, 8) Sen sijaan gjatus teini-
ikaisista kuluttajista tuntuu mielenkiintoiselta. Ovatko nuorille januorille aikuisille
tarjotut mainoskuvat erilaisia kuin muut? Vai kuvataanko niissakin miesta
perinteisella tavalla? Tutkin siis nimenomaan nuorille ja nuorille aikuisille
suunnattujen aikakauslehtien mainontaa. Aineistoksi olen valinnut Imagen, Trendin
ja Suosikin vuosikerrat 2001, 2002 ja 2003.

1.3 Tutkimukseni rakenne

Toisessa luvussa médrittelen tarkemmin sukupuolta ja maskuliinisuutta. Koetan
hahmotella néiden kasitteiden muotoutumista kulttuurissamme mm. Judith Butlerin
(Butler, 1990), Michael Foucault’n (Foucault 1980, 1998) ja Stuart Hallin (Hall
1999) opastamana. Tutkimukseni kannalta keskeinen on myoés R. W. Connellin
(Connell, 1995) kehittédma kasite hegemoninen maskuliinisuus. Maskuliinisuutta
kuvissa tarkastelen mm. Richard Dyerin (Dyer, 2002) ja Laura Mulveyn (Mulvey
1989) gjatusten pohjalta.

Kolmannessa luvussa jatan maskuliinisuuden hetkeksi syrj&an jamietin
mainoksia yleisemmall& tasolla. Apuna téssa ovat olleet etenkin Judith Williamsonin
(Williamson 1978, 1986, 1988) tekstit ja Nando Mamelinin tuore teos (Mamelin
2003). Mietin tarkemmin nuorisolle suunnatun mainonnan erityisluonnetta ja

mainonnan mahdollista muutosta.

Neljannessa luvussa yhdistéan kahden edellisen luvun tulokset. Perendyn
tarkemmin kotimaiseen tutkimukseen, joka erittelee sukupuoliteknologiaa
mainonnassa. Etenkin Leena-Maija Rossin Heterotehdas ja kasitteet
heteronormatiivisuus ja normatiivinen heteroseksuaalisuus (Rossi, 2003) ovat tassa

keskei sessa roolissa.

Viidennessa luvussa esittelen tarkemmin oman aineistoni ja kdyttamani metodin.

Kuudennessa, seitsemannessa ja kahdeksannessa luvussa pédsen vihdoin viimein

11



itse asiaan €li tutkimiini mainoksiin. Kuudes luku keskittyy miehen ulkonakoon,
seitsemas miehen tekoihin ja kahdeksas mieheen yhteison jasenena. Y hdeksas luku
kokoaa yhteen tyoni tul okset.
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2. Sukupuoli ja kulttuuri

2.1 Mita tarkoitan sukupuolella

“Sukupuoli on ideologiaa, sopimuksia, neuvottelua ja uusintamista. Se on myds

konflikteja, politiikkaa ja joskus kumouksellisiakin suorituksia. Sukupuoli muuttuu

gjassa ja paikassa; se on historidlinen ja kontekstisidonnainen rakennelma.”

(Rossi, 2003, 12)

Uudessa femini stisessa tutkimuksessa ei enda usein tormaa kasitteisiin biologinen
sukupuoli (sex) ja sosiaalinen sukupuoli (gender). Jaottelun kyseenalaistamiselle
|6ytyy monia perusteita. Kasite sex on ongelmallinen: se antaa ol ettaa, ettd on
olemassa jotain aitoa ja alkuperaista sukupuolisuutta, joka elda kulttuurin
ulkopuolella ja joka voidaan erottaa siita. Perustan téssa gjatukseni mm. Judith
Butlerin kirjaan “ Gender trouble” (Butler, 1990).

Lahden Siit4, ettel naiseuttata mieheytta ylipddtaéan voida méaritella mill&8n
yksinkertaisellatavalla, ihminen el méérity joksikin vain ja endsijai sesti
sukupuolensa perusteella. Ei ole olemassa universaalia ja kaikenkattavaa mallia,
joka sdlittdisi sukupuoliajaniiden valisia valtasuhteita. Sukupuolia voi olla

enemman kuin kaksi: asiat voi nahda toisinkin.

Sukupuoli mielletdan nykyisin enemman tekemiseks kuin olemiseksi. Se on
jatkuvaatoistoa ja esitysta. |hmisen seksuaalisuutta, kayttaytymisté ja biologista
olemusta on vaikea erotella erillisiksi kokonaisuuksiksi, ne kietoutuvat toisiinsa
monessa kohtaa. Taysin vapaasti ne eivét ole valittavissa

13



Téassa kohdassa keskeinen késite on Judith Butlerin esiin nostama
heteroseksuaalinen matriisi. Meille esitetéan usein, ettéd normaalejajahyvia
yhdistelmi& on vain kaksi. Seksuaalisuus, biologinen sukupuoli ja sosiaalinen
sukupuoli ndhddéan yhden ja saman asian eri puolina. Tama gjattelu on hitaasti
murtumassa esimerkiksi queer-teorian ja lesbo- ja homoaktivistien toiminnan
vuoksi. (ks. esim. Butler, 1990)

Vaikka sukupuoli olisi luokituksena kuinka keinotekoinen, siitd on vaikea padsta
eroon. Lansimaisessa yhteiskunnassa se e ole vain dikotomia, kahden vastakohdan
kasitepari. Se on myds hierarkkinen jérjestelma. Sukupuoli kertoo vallasta. Se el ole
ainoa, mutta se on térkea késite, jonka avulla maarittel emme identiteettidmme, omaa

olemistamme miehind tai naisina

Todellisten miesten ja naisten liséksi on olemassa myyttinen Mies ja Nainen,
joita kohti kurottelemme jajoihin haluamme samaistua. Myoskaan Mies ja Nainen
eivat ole muuttumattomiajaikuisia, vaan jatkuvia prosesseja, joita oikeat miehet ja
naiset luovat. (ks. esim. De Lauretis 1987, 10. Lauretis tosin puhuu vain Naisesta ja

naisista)

Stuart Hall luonnehtii lansimaisen ihmisen identiteetin muutosta jakamalla
késityksen subjektista kolmeen. Valistuksen subjekti perustui késitykseen ihmisesta
vamiinayksilonéd. Y ksilon sisin olemus ja persoonallisuus olivat jo olemassa, kun
han syntyi. Se saattoi kehittya ajan my6td, muttei muuttua kokonaan. Sosiologinen
subjekti toi identiteetin késitteeseen mukaan yhtei skunnan: identiteetti muodostuu
yksilon suhteissa muihin ihmisiin jaennen kaikkea ™ merkitseviin toisiin”. Seka
yhteiskunta ettd yksil6 kasitetdan perusteiltaan vakaiks kokonaisuuksiksi.
Postmoderni subjekti sen sijaan on jatkuvasti epavakaa. | dentiteettimme muotoutuu
uudelleen suhteessa niihin tapoihin, joilla meita representoidaan ja puhutellaan
ympéaroivassi maailmassa. |dentiteetti e ole yksi vaan monta. |dentiteetit voivat olla
keskendén ristiriitaisianiin sisdisesti kuin ulkoisestikin. Se rakentuu eraille ja
eroista, muttei koskaan voi olla yhtenéinen ja pysyva kokonaisuus. (Hall, 2002,
21-56) Tama patee muuhunkin kuin sukupuoleen: postmoderni subjekti el

ylip&&taan suostu asettumaan hel ppoihin kategorioihin.
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Jos mietimme identiteetin kasitettd, emme voi olla térmaamatta myos diskurssin
kasitteeseen. Hall méarittelee diskurssin ryhméks lausuntoja, jotkatarjoavat kielen
sité varten, etté voitaisiin puhua tietynlaisesta jotakin aihetta koskevasta tiedosta —
sisrepresentoivat sita. (Hall, 2002, 98) Valtaon jatkuvaa pelia Vallan
mahdollisuuteen sisdltyy myos vastarinnan mahdollisuus (ks. essm. Foucault, 1998)

Vallan késitettd on pohdiskellut paljon esimerkiksi ranskalainen filosofi Michel
Foucault. Valta on hédnen mukaansa valmiutta, tiettya taktiikkaa ja tekniikkaa,
sanalla sanoen toimintaa. Valtaa kaytetdéan eilka omisteta. (Foucault, 1980, 34)

Jos valta on koneisto, olemme pikemminkin sen sisdpuolella kuin sen
ulkopuolella pyorittamassa sitd. Valta el ole vain jotain, mitd meille tehddan. Se on
my0s jotain, mité teemme itse, yhd uudelleen ja uudelleen. Valta edel lyttéa tietoa.
Sen keino e ole niink&an sensuuri kuin jatkuva tiedon méaran lisééntyminen. Valta
luokittelee ja nime&4, tilastoi, raportoi, luo standardeja ja kokoaa yhteen.

"Tyhmé&itsevaltias voi pitda orjat kurissa rautakahleilla; todellinen valtiomies sitoo
heidét paljon vahvemmin heidan omien gjatustensa kahleilla: hén sitoo téman ketjun
paan jarjen kiinteddn tasoon: tama rakenne on sitdkin vahvempi, koska emme tunne
sen rakennetta ja luulemme sitéd omien kahleidemme tyoksi; epétoivo ja aika
nakertavat rauta- ja teréskahleita, mutta ne eivat mahda mitédn gjatusten
totunnaiselle yhteydelle vaan ainoastaan sitovat sen tiukemmaksi: aivojen pehmeissa

sdikeissa on lujimpienkin valtakuntien jarkkyméton perusta.”

(Foucault, 1980, 118)

Vallan jatiedon |éaheinen suhde ei tarkoita, etta valtatoimisi vain jossain hengen
tasolla, irrallaan. Vallan tarkoitus on saada ote ruumiista. Keskeista téssa on jatkuva
valvontajanakyvyys — valtae ole vain verbaalista. Foucault nostaa esimerkiksi
Panoptikonin, taydellisen vankilan, jossa vankeja tarkkaillaan keskella sijaitsevasta
tornista. Vanki e toisin sanoen ole koskaan yksin: hén ei nde muita, mutta han
tietdd, ettd hanté voidaan tarkkailla koska tahansa. Foucault’ lle Panoptikon ei edusta
vain vankilan pohjapiirrosta: se on toimintamalli, joka kuvaa hyvin lagjempaa
yhteiskuntaa. (Foucault, 1980, 225-231)
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Maskuliinisuus siis muotoutuu, kun miehet ja naiset joutuvat jatkuvasti
maéaarittelemadn omaa olemistaan uudelleen, peilaamaan sitd muuhun yhtei skuntaan
ja sen representaatioihin. Kuvat nayttavat meille, mita meidan tulisi ollajamita
emme saisi. Me tieddmme niiden avulla, ettd meita tarkkaillaan, vaikkemme née
tarkkailijaa. Me vertaamme niihin itseamme ja kysymme yha uudelleen: kel paanko

nain?

Timo Siivosen mukaan sukupuolieron tuottamiseen ja yll@pitamiseen liittyva
tematiikka syntyy nimenomaan liberalistisen markkinatal ouden jateollistuvan
konekulttuurin jannitteestd. M arkkinatal oudessa esteettinen ja taloudellinen
kytkeytyvét toisiinsa. Ruumis aletaan néhda entistd vahvemmin jonain, jota voidaan
tuottaa vapaana biologisista, taloudellisistaja moraalisista rgjoituksi sta.
Ruumiillisuutta samaan aikaan korostetaan ja siita i rtaudutaan voimakkaasti
abstraktion kautta. (Siivonen, 1996, 91-92)

Y ksinkertai simmillaan representaatio merkitsee stereotyyppien rakentamista.
Stereotyyppi voi idealisoidatal halventaa kohdettaan. Tavallatai toisella se on sokea
nékemaan todellisia eroja. Stereotyyppi esittéa kohteensa yksiul ottei sena
pahvinukkena. Se rakentaa eroa meidan ja muiden erottamiseksi, pystyttéa

symbolisen ragjan epanormaalin janormaalin véille. (Hall, 2002, 193-200)

Hall kiinnitté& huomiota myos stereotypioiden ambivalenssiin seké
kaksijakoisuuteen. Kaikkea el voida sanoa &neen, mutta erilaiset tiedostamattomat
pelot ja halut vaikuttavat stereotyyppien taustalla. Nain aluksi vastakkaisilta tuntuvat
stereotyypit voivat toimiayhta aikaa. Hall mainitsee esimerkkina stereotyypin
Amerikan mustista lapsen kaltaisina ja yksinkertai sina olentoina ja samaan aikaan
my0s vaarallisina ja seksuaalisesti erittéin aktiivisinahahmoina. (Hall, 2002,
176-177)

Yks stereotyypittelyn merkittéva strategia on fetismi, jossa esimerkiks yks
ruumiinosa alkaa merkitéa koko ihmistéa tai ihmisryhmaé. Fetismiin liittyy usein
epaamista. Sen avulla voidaan seké antautua halulle etté kieltéa se. Esmerkiks
seksuaalisesta tirkistel ysta tulee muka sallitumpaa, kun sen kohteena on vieraan ja
erilaisen ndkoinen ihminen. (Hall, 2002, 204-207)
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Mielesténi mainoksissa jos missa on helppo sortua yksiulotteisiin jakliseisiin
hahmoihin. Kuluttaja el valttamatta viivy pitkéén yhden mainoskuvan edessa.
Huomio on kiinnitettdva nopeasti ja tassa toisteisuus voi auttaa. Pédseekd

stereotyyppeja siis mitenkdan pakoon?

Hall miettii my6s onko representaatioj arjestel mé& mahdollista kiel téé tai
muuttaa. Hanen mukaansa nain taytyy olla, koska merkitysta ei voi koskaan
Kiinnittda lopullisesti. Helposti muutos e kay. Stereotyyppien kéantéaminen
nurin, positiivisten representaatioiden tuominen negatiivisten tilale tai
stereotyyppeja vastaan taisteleminen niiden sisdlté kasin voivat onnistua, mutta
néin saatetaan yhté hyvin luoda uusia stereotyyppej 4, jotka ovat yhtargjoittavia
kuin vanhatkin. (Hall, 2002, 220—-227) Tassa tutkimuksessa yritan saada kiinni

siitd mika on muuttumassa tai muuttunut hiljattain.

2.2 Mitatarkoitan maskuliinisuudella?

"Miehilla el ole ollut tapana kokea itsedén ongelmaksi. Heité on totuttu pitdmaan
normaaleina, normeing, joita itseéén ei ole ollut tarvetta tarkastella |&8hemmin.
Miehet ovat asiaa sen enempaa miettimétta tarkastelleet itseddn yksinkertai sesti
ihmisind. Heidan ndkeméansa ongelmat ovat liittyneet yhteiskuntaluokkiin,
kansallisuuksiin, kasvatukseen, mielenterveyteen, miltei mihin tahansa paitsi

mieheyteen ja maskuliinisuuteen.”

(Mikko Lehtonen, 1995, 18)

Jos maskuliinisuus on normaaliaihmisyytté ja feminiinisyys pelkastdan poikkeus
sitd, maskuliinisuutta ei tarvitse mééritella sen tarkemmin. En née sité
muuttumattomana ja ehjané kokonai suutena vaan sarjana erilaisia ja osittain
vastakkaisiakin mahdollisuuksia. Maskuliinisuus on kulttuurinen ihanne, jota voivat

toteuttaa niin miehet kuin naisetkin.
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Arto Jokisen mukaan kulttuurissamme maskuliinisina ominaisuuksina pidetdan
esimerkiksi toiminnallisuutta, hallitsevuutta, suoriutumista, rationaalisuutta,
kilpailullisuutta, fyysistd voimaa ja vakivaltaa. Maskuliinisuuteen elvét sen sijaan
kuulu esimerkiksi yhteisollisyys, emotionaalisuus ja empaattisuus. (Jokinen, 2003,
8) Maskuliinisuuden kasitteeseen liittyy ongelmia, koska se voidaan mééritella
useillatoisistaan poikkeavillatavoilla. Jokisen mukaan maskuliinisuus merkitsee
esimerkiksi:

1) persoonallisuuteen ja ruumiiseen viittaavien piirteiden kategoriaa, jolle |6ytyy
analogiansa ja symbolinsa esineiden ja ilmi6iden maailmasta.

2) miehisten ominaisuuksien ideaalia, jota kohti miehen tulee pyrkia. Mieheksi
el synnytd, miehuus on ansaittava.

3) sosiadlista prosessia ja sen lopputul osta. Maskuliinisuus pakottaa ja
houkuttel ee miehia omaksumaan tiettyja maskuliinisia mééreitd, mutta se ei ole

yksittdisen miehen persoonallisuuspiirteiden summa. (Jokinen, 2003)

Maskuliinisuutta e siis representoida kulttuurissamme vain yhdella tavalla,
eivatk& maskuliinisuuden representaatiot ole pysyviétai muuttumattomia.
Representaatio on aina neuvottelun ja kamppailun kohde. Arjessa maskuliinisuus

tasta huolimatta usein kasitetédn muuttumattomaksi ja ehjéksi kokonai suudeks.

R. W. Connellin mukaan Ajatus myytti sesté tosimiehesté saa alkunsa
uskomuksesta, jonka mukaan miehen toimia saétel ee pohjimmiltaan hdnen
ruumiinsa. Se voi joko yllyttada toimimaan tietyll& tavalla (" miehet ovat
aggressiivisempia kuin naiset”) tai ehkaisté toimintaa (" miehet eivét luonnostaan
halua huolehtia pienista lapsista’). (Connell, 1995, 45)

Connellin mielesta miestutkimuksen ydinal uetta on edelleen vanha kiista siité,
sadtel eekd yksilon eléméa ja kayttdytymistd enemman biologia vai sosiaalinen
todellisuus. Connell ei nde miehen ruumista mekaani sena koneena, joka tuottaa
automaattisesti ja luonnostaan maskuliinisuutta. Ruumis ei silti ole myéskaan
neutraali ja puolueeton maapera, jonka kautta sosiaalinen todellisuus ilmaisee
itsedan. Connellin mielestd on myos liian epamaaréi st sanoa, etta totuus |Gytyy

yhdistdamalla ndma kaksi teoriaa, siis vaittamalla etté seké sosiaalinen
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kanssakadyminen etta biol ogia maarittelevat maskuliinisuutta ja miesten
kayttaytymista. (Connell, 1995, 46)

Connell muistuttaa, ettéa ruumista el koeta pelkastdan kielen kautta. Ruumiit
hikoilevat, g akuloivat, synnyttavét, vasyvét, satuttavat itsensa ja niin edelleen.
Ruumiit ikéantyvét ja muuttuvat ja me tunnemme nédma muutokset, ne eivét ole
meille olemassa vain osana jotain diskurssia. Toisaalta sosiaalinen prosess méaérittaa
osaltaan sita, miten koemme nama ruumiin toiminnot. Se luokittelee, nimeda
uudelleen, vaheksyy, liioittelee tai pakottaa muokkaamaan uudelleen erilaisia
fyysisid ominaisuuksia. Sosiaalinen ja biologinen, yksild ja yhteisod kohtaavat
ruumiissa. Maskuliinisuus on prosessi, tehtava, jatkuvaa toistamista. Se tapahtuu
ruumiimme kautta, mutta siitd maéra& muukin kuin ruumiimme. (Connell, 1995,
56-66)

Connell el puhu maskuliinisuudesta vaan maskuliinisuuksista. Keskeinen kasite
téssa on hegemoninen maskuliinisuus, joka on muihin maskuliinisuuksiin ndhden
hallitsevassa asemassa. Hallinta el ole ehdotonta. Siihen sisdltyy aina muutoksen ja
vastarinnan mahdollisuus. Hegemonia viitaa tassa hierarkkiseen jérjestykseen, joka
perustuu yhteiskunnallisiin normeihin ja asenteisiin. Se kuvaa paremmin
vallankéyttoa yleensd kuin yksittaisia vallankayttgjia. Se tekee maskuliinisuudesta ja
feminiinisyydesta vastakohtaparin, mutta rakentaa myos eroja ja epétasa-arvoa
erilaisten maskuliinisuuksien vélille. Hegemoninen maskuliinisuus on ihannekuva,
el kuvatodellisista miehista. Jotkut miesryhmét kuten esimerkiksi nuoret,
nai smai set, homoseksuaaliset tai anmattitaidottomat miehet héviavét pelissa
hegemoniselle maskuliinisuudelle. Kaikkea epétasa-arvoa e sita paitsi voi palauttaa
sukupuolten véliseen eroon. Esimerkiks etninen tausta jaluokka vaikuttavat myos,
jayksilGiden véliset erot ylittavét usein ryhmien véliset erot. (Connell, 1995,
67-86)

Miten hegemoninen maskuliinisuus sitten séilyttda valtansa? Olisi helppo
kuvitella, ettd eriarvoisuuteen perustuva jérjestelma kaatuis |opulta omaan

mahdottomuuteensa. Eivétko sorretut nouse kapinaan?
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Jorma Sipildn mukaan juuri alistetuissa maskuliinisuuksissa piilee mahdollisuus
hegemonian murtumiseen. Niill& on mahdollisuus luodakilpailevia
maskuliinisuuksia hegemonialle. Helposti tamé ei kdy, koska alistetut suuntaavat
yleensd aggressionsa alempiinsa eivéatka ylempiinsi. Toisaalta Sipilalisés, etta
hyvin monet miehet kokevat ahdistusta riittémattdmasté maskuliinisuudestaan,
vaikkeivét he kokisikaan olevansa distettuja. (Sipild, 1994, 21-23)

Lahden siitd, ettd maskuliinisuus on pahimmillaan jatkuvaa suorittamista.
Miehen pitda yha uudelleen todistaa itselleen ja muille olevansa riittévan hyva
Jatkuva itsearviointi ponkittéa hegemonista maskuliinisuutta. Epavarmatal vasynyt

e jaksa kyseenalaistaa.

Mikko Lehtonen toteaa, etté kenties ongelmallisinta hegemoninen
maskuliinisuus on, kun puhutaan seksuaalisuudesta. Vaikka mies esitetéén yleensa
rationaalisena olentona, hdnen seksuaalisuudestaan puhutaan samaan aikaan
eréanlaisena luonnonvoimana, jota el voi hallita. (Lehtonen, 1995, 38-40) Penisvie
miestd, sitatulee vallan véline, fallos. Seksuaalinen kyky tekee miehestéd miehen.
Miehen seksuaalisuudessa on kysymys enemman vallasta kuin nautinnosta. Eléma
on tall&kin alueella aituista kil pailua.

Pité& myds muistaa, ettei maskuliinisuus ole pelkéastéan mieheen liittyva késite,
vaikka se sellaisena usein esitetdankin. Seka naisista ettd miehisté voi |0ytaa seka

maskuliinisina ettéa feminiinisina pidettyja piirteita.

Anthony Easthope onkin todennut, ett& miehen maskuliinisuutta maarittéé ennen
kaikkea hénen suhtautumisensa feminiiniseen puoleensa. Maskuliinisuuden

tavoittelu on feminiinisyyden kieltdmista. (Easthope, 1986, 6)

Hegemoninen maskuliinisuus on hedelmdllinen ké&site oman tutkimukseni
kannalta. Omassa aineistossanikaan ei kuvata miesta tai maskuliinisuutta vain
yhdell§, ehjdllatavalla. Kilpailevia maskuliinisuuksia on useita, ja saman kuvan voi
lukea useammalla eri tavalla. Eniten minua kiinnostavat kuvat, jotka poikkeavat

tavallatal toisellavaltavirrasta.

20



2.21 Muuttuuko maskuliinisuus?

Angloamerikkal ai sessa tutkimuksessa maskuliinisuuden nykytilaa on kuvattu
kasitteilla New Man ("uusi mies’) jaNew Lad ("uusi j&k&’). (Gill, 2003)

Uusi mies on ilmiénd vanhempi ja sen synty sijoittuu suunnilleen 80-luvulle.
Uusi mies on kiinnostunut esimerkiks perheestéén ja ulkonabstdan. Han uskoo
sukupuolten véliseen ja seksuaaliseen tasa-arvoon. Han kykenee empatiaan, mutta
on my®6s riittavan narsistinen kiinnostaakseen esimerkiks kosmetiikan ja vaatteiden

vamistgjia

Uusi jatka puolestaan puhuu feminismin puolesta vain, jos tarkoituksena on
saada tytto lirkuteltua sdnkyyn. Jétkat haluavat pitéé hauskaa ja jatkaa nuoruuttaan
viela nelikymppisindkin. Heita kiinnostavat urheilu, vapaa seksi ja olut.

Rosalind Gill liittd8 ” uuden miehen” synnyn feminismié ja seksuaalista tasa
arvoa kannattavien liikkeiden nousuun ja” uuden jatkén” taas osaks niin sanottua
takaiskua. (Gill, 2003) Molempien taustalla on my6s median sisdisida muutoksia.
Uusi mies liittyy uudentyyppisten miestenlehtien syntyyn, jatkét taas

sinkkubuumiin.

Pitd8 muistaa, etta uudet miehet ja uudet jatkdt ovat mainostoimistojen,
lehtital ojen ja tutkijoiden rakentamia diskursseja. Ne eivét véalttamétta kuvaa
lainkaan sité, miten tavalliset miehet itse kokevat maskuliinisuutensa taéll& tai
muualla. Sopii my6s miettid, voiko nainenkin ollajétka— kyll8héan tytotkin voivat
olla kiinnostuneita napittomista panoista, oluesta jajalkapallosta.

Markkinointikoneisto voi my0s erehtyé. Tasta ovat hyvid esimerkkejé vaikkapa
suomenkieliset uusien jatkien ja uusien miesten lehdet Slitz, MG jaMen’s Hedlth,
jotka eivét menestyneet odotusten mukaisesti. Syitéd on varmasti useita. Y htavoi
etsia perintei sesta suomal ai sesta tavasta esittéd miehet resupekkoinatai

|6k&poksyina.
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Jorma Héanninen kirjoittaa, ettd suomalainen kansanmies on perintei sesti
suhtautunut ruumiiseensa kuin vieraaseen esineeseen. Ruumiilla on arvoa tydssa,
mutta sitd e ole syytd hemmotellatai koristellaliikaa. Vain rumat ne vaatteilla
koreilee. Toisaalta koreilemattomuus voi olla myds olla rajoittava normi. Oman
tyylin kehittdminen ja esimerkiksi muodin seuraaminen tulee mahdottomaksi, jos
oletus on, ettel ulkonadsté piitata. Rennolta ndyttava ruumiin politiikka voikin olla
haudanvakavaa. (Hanninen, 1996, 99-108)

Uusiayrittgiariittéa aina. Vasta tulevaisuus ndyttéa miten esimerkiksi Suomen
kuvalehden Mies-lehden kdy. Oman aineistoni kannalta namakin
markkinointikasitteet ovat mielenkiintoisia; ne ovat keinotekoisia, mutta niin ovat

mainosten luomat 1hannekuvatkin.

2.3 Maskuliinisuus kuvissa

”Me olemme lukemattomia kertoja ndhneet Nuoren Rakkauden puhkeavan
kahvilassa, kirkossatai koulussa, kun poikajatyttté huomaavat toisensa ensi
kertaavat. — Léhikuva pojasta, joka katsoo kameran ohi, sitten tyttd, jonka katse on
painettu alas (asento, jokaikigjoistaléahtien on ilmaissut neitseyttd). Usein ndma
kaksi |ahikuvaa vaihtelevat edes takaisin niin, etté kdy selkeasti ilmi pojan
katselevan jatyttod katsottavan. Sitten tyttd saattaa kohottaa katseensa ohi kameran
jakuvaa palaa hetkeks katselevaan poikaan — mutta vain hetkeksi, silla heti, kun
tyttd on selkedsti néhnyt pojan, yleisd on saatava vakuuttuneeksi, etté han sen

jalkeen antaa katseensa jélleen painua.”

(Dyer, 2002, 99)

Perintei sen g attel utavan mukaan mies katsoo ja naista katsotaan. Mies toimii
aktiivisesti ja nainen on passiivinen. Alaston nainen on taiteessa olemassa kuvan
ulkopuol ella olevaa mieskatsojaa varten, klassisissa alastonkuvissaon siis
pohjimmiltaan kyse vallasta. Naiset ovat maal auksissa ruokkimassa halua, eivét itse
tuntemassa sit. Alasti oleminen on naamioitumista sekin — naisen kuva el ole kuva

nai sesta, vaan mieskatsojaa imartelemaan luotu kuva. (Berger, 1991, 54-64)
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Laura Mulveyn tunnetun teorian mukaan naisten rooli liikkuvissa kuvissa on
ekshibitionistinen. Elokuvan roolihahmot katsovat himoiten valkokankaalla
esiintyvaa naista. Katsoja tekee samoin. Nainen maéritel|&én ja hdn on olemassa
miehen fantasioita varten, el itsendisend olentona. Nainen on merkitysten kantgja,
mies merkitysten tuottgja. Miestekee, nainen on. Mulvey kayttaa tassa hyvakseen
Freudin skoptofilia-kasitettéd. Katsominen ja katseen kohteena oleminen on nautinto.
(Mulvey, 1989,14-26)

Mulveya kiehtoivat Hollywoodin klassisen kauden elokuvat. Han toteaa itsekin,
ettei uudempi elokuva enéé tarjoa samanlaista yhtendi sta tapaa kuvata naista.
Nykyisesta popul aarikulttuurista on hel ppo 10ytéé esimerkke & naishahmoista, jotka
eivét enda istu tdhan teoriaan. Nainen voi olla muutakin kuin se ripsiaan
répsytteleva diiva, jota miessankarien pitda pelastella maailman pahuudelta. Akat
juonittelevat jatappelevat ja tekevat sankaritekoja peleissi jatelevisiossa siind missa
ukotkin. Aktiivisuus ja aggressiivisuus eivét toki yksin tarkoita, etta naisen ulkonaon
merkitys olisi vahentynyt. Lara Croftilla on isot tissit ja tiukka pusero, koska
taistelijankin roolissa naisen tulee nayttda seksikkadta. Populaarikuvastoon kuuluu
my6s rujompia naissankareita. Kun Ripley hyppéaé paa kaljuna sulaan metalliin

Alien kolmosessa, siité ovat kauneus ja erotiikka kaukana.

Vastaavasti popul aarikulttuurista voidaan 16ytda mieshahmoja, jotka eivét ole
aktiivisiatoimijoita. Miehenkin ulkon&dlla on valia. Mieskin voi olla katsottavana
eivatkad katsojina. Alussa mainitut poikabandit ja niiden fanikuvat ovat tasta yksi
selked esimerkki. Toinen vois ollavaikka mister-kilpailut. Miesten kuvia tuotetaan
katsottavaks seka naisille ettatoisille miehille. Seksia suomalaisissa lehdissa
tutkineiden Osmo Kontulan ja Kati Kososen mukaan molempien sukupuolien
esittdminen vahapukeisina on arkipaivaistynyt seka lehtien teksteissa, kuvissa etta
mainoksissa. Alastomuus oli 90-luvun alussa tavanomai sta myds péivaehdissé ja
etenkin miesten kuvat erotisoituneita verrattuna aikaisempiin vuosikymmeniin.
(Kontulaja Kosonen, 1994, 298) Lahden siita, ettd naisten erotisoiminen on yha
tavallisempaa, mutta miestenkin kuviaon jo niin tihe8ss, etteivét ne enda jarkyta

edes sitéa kuuluisaa pihtiputaan mummoa.
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Richard Dyerin mukaan naisille tai homomiehille tarkoitetut miesten kuvat
aiheuttavat epavakautta katsel emista séétel evissa koodeissa. Oledllista el kuitenkaan
ole se, katsooko malli yleisbdan vaan miten han sen tekee. Kun miesmalli e katso
kameraan, han e Dyerin mukaan kéénna katsettaan sisddnpain, pois kuvan
ulkopuol elta tirkistelevasta katsojasta. Han katsoo yléstai sivulle — han katsoo jotain
muuta, joka jé& kuvan ulkopuolelle. Kun naismalli katsoo suoraan yleisodan, hén
yleensd hymyilee. Kyseessa on Dyerin mukaan eréénlainen kutsu. Miesmalli

puol estaan tuijottaa suoraan silmiin ja hillitsee ilmeensa. (Dyer, 2002, 100-104)

Olen Dyerin kanssa samaa mielta siitd, ettd katseen suunta ei viela kerro
kuvataanko ihmista aktiivisena vai passiivisena. En kuitenkaan usko, ettéa miehella
olisi vain yksi mahdollinen tapa katsoa, tai ettd hanta el voitaisi kuvassa asettaa
samanlaiseen asemaan kuin naista. Mietin katsetta oman aineistoni yhteydessa,
koska sen avulla voidaan kuvata muutakin kuin yksinkertaisia valtasuhteita. Katse

kertoo esimerkiksi ovatko kuvatut |&heisidtoisilieen jatietoisia kuvagjasta.

Dyerin mukaan miesta esittavien kuvien on jotenkin kiellettava g atus
nai sellisesta passiivisuudesta. Mies esitetéan mielell&én tyon touhussa, puuhaamassa
aktiivisesti jotain. My0ds paikallaan ollessaan han on jannittynyt toimimaan mina
hetkena hyvansa. Lihakset korostuvat. Lihaksikkuus esitetdan luonnollisenaeika
saavutettuna ominaisuutena. Se on vallan merkki, eikd Dyer tarkoita téll& pel kastéén
fyysista valtaa. Maskuliinisuutta korostetaan mielelldan muillakin kovilla
elementeilld essimerkiks lavastuksessa. Miehen el sovi olla veltto. (Dyer, 2002,
107-114)

Lihaksikkuus on nimenomaan valkoisen miehen ominaisuus ja oikeus. Dyerin
mukaan ennen 80-lukua valkoisen miehen esittaminen puolialastomanaoli
harvinai sempaa kuin ei-valkoisten. Valkoinen alastomuus piti perustella esimerkiksi
urheilullisuudella ja eksoottisella ympéristol & — tdmé pétee niin vanhoihin Tarzan-
elokuviin kuin uudempiin Ramboihin ja Rockyihin. V aattei sta luopuminen
merkitsee arvovallan menetysta. Lihaksikkuus kompensoi sité, koska bodattu vartalo
on merkki elintasosta. Treenattu miesvartalo kertoo siita, ettd miehella on aikaa ja
rahaa kroppansa kehittémiseen. Se tuo mieleen kreikkalaisen jumalan tai yli-

ihmisen. Dyerin mukaan jotkin tavat kuvata lihaks kasta miesvartal oa viittaavat
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asennollaan joparistiinnaulitsemiseen. Sankari on ruskettunut ja karvaton, 1éhes
taydellinen ihanne. Valkoisen muskelisankarin asettaminen eksoottiseen
siirtomaaymparistéon vahvistaa hanen ylivertai suuttaan. K orostamalla sankarin
fyysistd olemusta naurettavuuksiin asti tehdadn selvaksi mustan ja valkoisen seka
miehen ja naisen ero. (Dyer, 2002, 211-260)

Olen Dyerin kanssa eri mielta siitg, etté lihaksikkuus liittyisi pelkéstéén
valkoisiin mieshahmoihin. Vanhemmissa el okuvissa ja kuvissa valkoisen miehen
muskelit tosin esitetdan eri tavalla: valkoisen miehen muskelit kertovat urheilusta,
mustan taas tyosta. Vain edelliset ovat tavoiteltavia. Uudemmista el okuvista tai
esimerkiksi kehonrakennuskulttuurista on helppo |0ytéa esimerkkej, jotka nostavat
my®s mustan miehen lihakset samanlai seen asemaan, katseltaviksi.

Voiko miesta sitten katsoa muuten kuin erotisoituna ol entona? Passiivisuushan

voi ollaesimerkiks merkki tottelevaisuudestatai vasymyksesta.

Easthope vertaa lihaksikasta miesruumista haarniskaan. Maskuliinisen
miehen pitda kyeta hallitsemaan kaikki tilanteet. Lihasten kehittaminen on
puolustuksen rakentamista, se osoittaa, ettd mies on ehjajakokonainen eika
hénessé ole jéljella mitéan feminiinistéd. Lihaksikasta miestéa kyll& katsotaan,
mutta hantd el ole tarkoitettu eroottiseksi objektiksi. Hanté katsova silma kuuluu
pikemminkin isdlle ja yhteiskunnalle. Katse on hyvaksyva, jos sen kohde on
riittévén kova ja maskuliininen. (Easthope, 51-54)
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3. Manonnan tutkimus

3.1 Mitd mainokset meille lupaavat?

Hammastahnatuubin tuotesel oste el kerro tavalliselle talliaiselle mitédéan
hammastahnan laadusta. Hén saattaa valita tietyn tuubin siksi, etté se on halvempi
kuin muut tai siksi, etté se oli viimeksikin hyvaa. Todenndkoisesti valintaan
vaikuttaa tuotteen nimi jaimago. Kauppalistassa el lue ”hammastahnaa’ vaan

esimerkiks ” Pepsodentia’.

Samoja teemoja on jo pitkd8n mietitty tieteenkin piirissa. Esimerkiksi
Saksalainen W.F. Haug totesi jo 80-luvun alussa, ettd kuluttaja e tee kaupassa
ostop&&tosta todelli sen kdyttdarvon vaan esteetti sen kayttdarvol upauksen
perusteella. Mité lagempaa massatuotantoa harjoitetaan, sita tdrkedmmaksi tulee
markkinointi ja mainonta. Kun tuotteita e tehda mittatilauksena kenellekaan,
mahdollinen ostgja pitdd saada uskomaan tuotteen ylivoimaisuuteen ja
tarpeellisuuteen. Tuotteen taytyy jollain lailla pystya erottumaan kaikista muista
tuotteista. (Haug, 1982)

Berger toteaa, ettd mainoskuva varastaa katsojan rakkauden itsedan kohtaan
sellaisena kuin han on jatarjoaa sen hanelle takaisin tuotteen hinnalla. Mainos
houkuttel ee kuluttajan kadehtimaan itsedén sellaisena, mika hanesta tulee, jos han
ostaa tuotteen. (Berger, 1991, 134)

Lahden siita, ettei tuotteen mainonnalla ole enda valttamétta |ai nkaan tekemista
tuotteen itsensa kanssa. Kuluttgjalle e ole tarpeen kertoa, missd ja miten tuote on

tehty tai mitaarvoa silla oikeasti on kuluttajalle. Brandi tai merkki ei enda perustu
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mi hink&an todelliseen ominai suuteen, merkit viittaavat pelkéstéén toisiinsa.
Tuotekaan ei enda mainoksessa ole aineellinen ja kasin kosketeltava asia, se on vain
abstrakti halun kohde.

Judith Williamson on todennut, ettéd mainokset kdantavét asioita esineiden ja
kasitteiden kieleltaihmisten kielelle. Emme osta tiettya autoa siksi, etta se kuluttaa
enemman tai véhemman bensiinid kuin muut. Ostamme juuri sen tietyn auton siksi,
etta se maarittaa millaisiaihmisia me olemme. Olemmeko liian muotitietoisia
valittédksemme bensankulutuksen suuruudesta? Vai olemmeko sdastavéisiaja
jarkevid? Loydamme paikkamme ja asemamme yhtei skunnassa kul uttamalla.
(Williamson, 1978, 12—-13) Emme osta vain tavaraa vaan intohimoja (passions).
Kaipaamme aina jotain enemman kuin sasamme. Edes valveunemme, halumme ja
himomme eivét ole vapaita sosi aalisesta saételysta. Tutkimalla kuvia, intohimomme
kohteita, sasamme selville mita ja miten yhtei skunnassamme on sallittua haluta nyt ja
tulevaisuudessa. (Williamson, 1986, 11-15) Mainonta on vain yksi tapa, jollanéita

intohimoja muokataan, mutta se on erityi sasemassa.

Kuten Williamson huomauttaa, mainonta myy meille paitsi asioita, myds ideaa
Sit4, ettd olemme mukatéysin vapaita valitsemaan itse nuo asiat. Vapauden harha
voi sdilyavain, jos mainos peittda jalkensa. Sen taytyy vaikuttaa niin, ettd emme
huomaa sen vaikutusta. (Williamson, 1986, 67) Juuri tama salakavaluus jaomien
jakien peittely tekee mainonnasta mielenkiintoisen tutkimuskohteen. Se esittéa

samaan aikaan ilmeista ja piilotettua.

Mainontaan liittyy monenlaisia pelkojaja uskomuksia. Kasitys mainonnasta
propagandana ja mani pul ointina nousee usein esiin keskustel ussa ja vaikuttaa paljon

esimerkiks siihen, miten mainostami sta sdéadell &an.

”On epéilemétta totta, ettd mainoksiin on yritetty ujuttaa mitd kummallisimpia
symbolegjaja piilomerkityksid, mutta yhta totta on, etta tarinat mainontaan
kétkettyjen symbolien vaikutuksistaihmisiin tai kulutuskayttéytymiseen ovat
huijaustatai urbaanitarinoita, oletettavammin paranoidia fantasiaa kuin
todellisuutta.”

(Malmelin, 2003, 9)
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Paranoiaatai ei, mainontaon lasné kaikkialla ympéarilldmme. On vaarin kasitella
sité yhtendisend ja ehjana kokonai suutena. Mainontaa on edelleen olemassa montaa
lgjia. Esimerkiks Risto Heiskala pdétyy seuraavaan jaotteluun artikkelissaan " Miten

mainos puhuu kulttuuria”.

Risto Heiskala jakaa artikkelissaan mainonnan kahteen ryhmaan. (Heiskala,
1991, 43-45) Kayttdarvomainos kertoo pelkastdan tuotteen hyddyllisista
ominaisuuksista. Se on siis yleensa melko yksinkertainen. Sen tehtévéa on kertoa
kuluttajalle mité hyotya mainoksesta on hanelle. Se esittda |uettel evansa faktoja:
nama kengét ovat tarpeelliset jamaksavat vain 29 euroa.

Sen sijaan mielikuvamainos pyrkii luomaan tekemaan kuvasta osan suurempaa
kertomusta. Mainostettuun tuotteeseen halutaan liittéa erilaisia tunteita, joillaei aun

perin ole mitéan tekemista se kanssa.

Mielikuvamai nokset voidaan edelleen jakaa ryhmiin. Heiskala siteeraa Erving
Goffmania, joka on kehittanyt kasitteen kaupallinen realismi. Tieddmme, etta
mainoksen esittdma kuva perheestd el todennakdisesti esité oikeaa perhetté: kuvaa
voi ollamanipuloitu, sen esittdmétilanne on luultavasti ainakin lavastettu.

" Perheenjasenet” ovat nayttelijoita tai mallgjata mainokseen avustgjiks palkattuja
tavallisaihmisid, mutta tuskin sukua keskengan. Tiedamme tdman, mutta emme
valttamatta kiinnita tdhan tietoisesti huomiotatai valita asiasta. Katsomme kuvaa ja
gjattelemme perhetta. (Goffman, 1976, 14—-15) Heiskalan mukaan kaupallinen
realismi esittéd tavallisen eldman tilanteita, mutta pelkastéén positiivisessa val ossa.
Mainoksissa e ole ongelmia, elleivdt ongelmat ole sellaisia, joita voidaan ratkaista
mainostetun tuotteen avulla. Kuvat voivat olla muotokuviatai nayttdmoasetel mia.
Ne esittavét tuttujatilanteita. Tallaista meidankin eldmamme vois olla, jos maailma
olisi paremmin suunniteltu. (Heiskala, 1991, 43—-45)

Heiskalan mukaan kaupallisen realismin liséksi sopisi puhua myo6s kaupallisesta
mytologiasta. Mainoksissa kdytetéan hyvaksi monenlaisia myyttegjaja
sankarihahmoja, joilla on hyvin véhan tekemista arkieldaman kanssa. Siispa
esimerkiksi kuuluisan maalauksen henkil 6t herdéavét televisiomainoksessa eloon ja
alkavat juoda kahvia. (Heiskala, 1991, 43-45)
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Heiskala mainitsee viela kaupallisen surrealismin. Tahan ryhmaan kuuluvat
monet kokeilevat mainokset, joissa todel lisuus vaikuttaa epétodel liselta. Kokeilut
saattavat shokeerata, mutta ne kiinnittévét myds kul uttajan huomion. (Heiskala,
1991, 43-45)

Omassa aineistossani kayttdarvomainokset ovat harvinaisia. Niita |oytéis
hel pommin péivé ehdisté kuin aikakauslehdista. Kaupallinen realismi sen sijaan on
kéasitteend mielenkiintoinen ja mietin sith mydhemmin suhteessa aineistooni. Se
kuvaa hyvin ainakin omaa suhtautumistani mainoskuvien kauniisiin miehiin. Tiedan,
etteivat kuvan mallit néyttéais yhtd hyvilta ilman kuntosalin, kosmetiikan ja
Photoshopin apua, mutta suhtaudun heihin niin kuin he olisivat kauniita

[uonnostaan.

3.2 Manosten muutos?

Mainonnan ndkyvin muutos on sen lisdantyminen. Vietdmme yha suuremman osan
gjastamme median parissa emmeka voi valttda mainoksia. Myos mainoksen
maéaaritteleminen on entista vaikeampaa. Mainokset eivéat endd kuulu vain teiden
varsille jatelevision mainoskatkoille. Sponsorointi, product placement ja erilainen
pr-toiminta sotkevat mainonnan kenttd&. James Bond puhuu Nokiaan eik& mihin

tahansa kannykkaan.

Ma&éran lisdéntyminen e suoraan tarkoita vaikutuksen lisdéntymista.
M edi oituneessa maail massa kul uttajan huomiosta kil pailee moni muukin kuin
mainostaja. Mainonnan vaikutuksia myyntiin on muutenkin hankala mitata. Nando
Malmelin puhuu mainonnan paradoksista: yrittgjét eivat mainosta siksi, etté he
tietdisivat mainonnan tehoavan. He mainostavat siksi, ettd he eivét tieda ettel se
tehoa. (Mamelin, 2003, 61)

Keskityn téssa tutkimuksessa ai kakausl ehtimainontaan ja sen ilmaisukeinoihin,

en koko mainonnan kenttdan. Joudun joka tapauksessa ottamaan myos |agjemman
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kokonaisuuden jollain tavalla huomioon. Aikakauslehtimainokset ovat usein osa

jotain laajempaa kampanjaa, joka vaikuttaa usei ssa medioissa.

Mainonnan historiaa on totuttu hahmottamaan muutaman suuren muutoksen
kautta. Alkuun on lahdetty liikkeelle nimettomista tuotteista. Mainonnan
tarkoituksena on ol lut tarjota kuluttajalle tietoa sokerista yleenss, e tietyn
merkkisesta sokerista erityisesti. Nimettomista tuotteista on siirrytty
tuotemerkkei hin ja brandeihin. Nykymainokset tarjoavat enemman eldmyksidja

mielikuvia kuin tietoa.

Pasi Falk toteaa, ettd mainonnan suhde aikaan on muuttunut. Mainoksissa oli
aiemmin yleisempdaa esittéd asioita negatiivisten asioiden kautta, vaikka pyrittiinkin
positiiviseen lopputulokseen. Saatettiin siis esimerkiks ndyttéd kuva, jossa ihminen
esitettiin ennen ja j@lkeen meidan saippuamme kéyttod. Nykymainonnasta” ennen”
on kadonnut |dhes kokonaan. Jos uhkakuvia esitetéén, ne liittyvat tulevai suuteen
eivédtka nykyhetkeen tai niité kaytetdan ironisesti. (Falk, 1994, 154-155) ”Jos
lopetat hammastahnamme kayton, hampaitasi alkaa vihloa.”

Leiss, Kline ja Jhally jakavat mainonnan historian neljdan eri vaiheeseen.
Ensimmai sessé tuoteorientaatiomainonnan vaiheessa (1890-1925) kilpailu oli
vahaista jayritykset keskittyivét tuottamaan mahdollismman suuria maéria tiettya
tuotetta. Mainonnan tehtéva oli tiedottaa tuotteen ominai suuksista ja hinnoista.
Tuotesymbolivaiheessa (1925-1945) mainoksissa alettiin kuvata pelkkien tuotteiden
Sjastaesimerkiksi jotain arkista tilannetta, jonka avulla tuotteeseen yritettiin liittéa
positiivisiamielikuvia. Mainosalalle syntyi uusia ammatteja ja visuaalinen ilmaisu
monipuolistui. Radio- jatelevisiomainonta alkoivat. Kolmannessa
personointivai heessa (1945-1965) mainostajien huomio siirtyi tuotteista kuluttajiin.
Mainoksia alettiin myyda tarkkaan rajatulle kohderyhmalle. Tutkimusten avulla
luotiin tarkkaan rajattuja kohderyhmi&. Neljdnnessa eli markkinasegmentoinnin
vaiheessa (1965-) mainonta alettiin ndhda pienend osana yrityksen markkinointia.
Enda e puhuttu pelkastdan yksittéisista tuotteista vaan koko yrityksen imagosta.
(Leiss, Kline, Jhally, 1990, 6)
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Tassd kohtaa pitda muistaa, ettéd Leissin, Klinen ja Jhallyn esittamét vuosiluvut
eivét vattamatta pade sellai senaan Suomessa. Tana péivana suomalai sta mainontaa
on jo hieman helpompi verrata kansainvaliseen mainontaan, mutta kansainvalista

mainontaa koskevaa varhai sempaa historiaa el voi suoraan yleistda Suomeen.

Esimerkiksi mainoskuvan kehitysta kotimaassa 1890-Iuvulta 1930-luvun
alkuun tutkinut Paivi Hovi on todennut, ettd my©hai sen teol li stumisen vuoksi
mainosala kehittyi Suomessa melko myohaan. Kansainvaliset vaikutteet olivat tadla
térkeitd jo ndin varhai sessa vaiheessa, mutta resurssit olivat niukat. (Hovi, 1990,
252-265) Vesa Heinosen ja Hannu K onttisen suomalaisen mainonnan
historiankirjoitus osoittaa, ettda Suomessa vai heesta toiseen on siirrytty hieman
jalkijunassa. Varhaisemmille vaiheille tyypilliset mainokset elavét yha rinnakkain

uudempien kanssa. (Heinonen & Konttinen, 2001, 308—-309)

Leissin, Klinen ja Jhallyn historiankirjoitus loppuu 80-luvun puolivédiin. Sen
jalkeenkin on tapahtunut monia merkittvia muutoksia. Internet vaikuttaa jonkin
verran myo6s vanhojen medioiden mainontaan. Kuluttgjat hal utaan sitouttaa entista
tiukemmin brandiin. My®ds mainonnan kayttamét ilmaisukeinot ovat jatkuvassa

muutoksessa.

Malmelin puhuu poeettisesta vallankumouksesta. Visuaalisen ilmaisun merkitys
on hanen mukaansa kasvussa. Tahan vaikuttaa myos globalisaatio: kun tiettya
brandia hal utaan levittda mahdollisimman moneen maahan, tarvitaan kansainvalisia
ilmaisukeinoja. Kuvien arvellaan toimivan paremmin kuin sanojen. Perinteisia
tarinoita kertomalla on endé vaikea erottua massasta. Mainoksiin etsitdan entista

shokeeraavampia ja rohkeampia ilmaisutapoja. (Mamelin, 2003, 94-106)

Mainonta nielai see ja sul auttaa itseensé uusia ilmaisukeinoja, lainaa palasia taiteesta
jamuusta popul aarikulttuurista. Mainonta voi kéantaa jopa kulutuskriittisen
suhtautumistavan voitokseen. Jos kriittinen kuluttaja on hoksannut, etta”image is
nothing”, komennetaan seuraavaksi " obey your thirst”.
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Taman vuoks mainonnan tulevaisuutta on hankala, ellei suorastaan mahdoton
|&hted ennustamaan. Esimerkiksi sopivat vaikkapa nédméa Merja Salon 90-luvun
alussa esittévét teesit mainonnan tulevai suudesta 90-luvulla (Salo, 1991, vrt.
Heinonen & Konttinen, 2001, 310):

1) 90-luvullaikdpyramidi kdantyy ja alkaa yli 50-vuotiaiden aika. Nuoriso
|lakkaa olemasta mainostgjien ykkoskohderyhma.

2) Ekologinen tietoisuus kasvaa ja vaikuttaa mainonnan sisaltoihin.

3) Séhkoinen kuvankasittely antaa mahdollisuuden toteuttaa entista
téydellisempia ja yha erikoisempia kuvia.

4) Mainoskuvaus yhtyy vahitellen muuhun val okuvaukseen.

Mielestani kaikki neljé véitetta ovat loogisesti perusteltavissa ja niiden esittdmét
mainonnan kyvysta tehda uudesta osa vanhaa kokonai suutta ja sulauttaa radikaalikin

aineisto osaks normia. Vastarinta haviaa valtavirran sekaan.

Ekologisuus on tasta hyvéa esimerkki. Mainonnassa korostetaan usein tuotteen
ymparistoystavallisyytta. Joutsenmerkki, luomutuottei den leppadkerttu jareilun
kaupan merkki ovat jo tuttuja merkkeja kuluttgjille. Mainostgjatkin nayttéisivét jo
uskovan, etta supermarketissa harhaileva kuluttgja tekee ostopaéttksia myos eettisin
perustein. Jos ympadristosta huolehtiminen myy, on selva, ettd siita tulee osa
mainontaa. Samalla syntyy paradoksi: Y mpériston kannalta olisi parasta, etta
kuluttaisimme vdhemman. Mainostajan kannalta ymparistoystavallisyys on vain yks

tekosyy muiden joukossa kuluttaa enemman.

Digitaalisuus tarjoaa epéilematta uusia mahdollisuuksia. Kuvan késittely ja
muokkaaminen on entisté halvempaa ja yksinkertaisempaa. Toisaalta voi myds olla,
ettd kul uttgja tulee gjan myo6ta tietoisemmaksi kuvankasittelyn hel ppoudesta.

Kaupallinen realismi ei enda toimikaan yhta varmasti kuin aiemmin.

Kuten jo aiemmin kavi ilmi, kysymysiastd on mielestani mielenkiintoinen ja
kasittelen sitd viela tarkemmin oman aineistoni yhteydessa. Y leisesti ottaen voidaan
sanoa, ettei vaeston ikaantyminen valttamatta merkitse muutosta mainonnan

kuvaamien ihanneyksil6iden idssd. Mainonnassa esitetdan nykyisin myos ikdihmisia
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positiivisessa val ossa ja ikdantyminen vaikuttaa varmasti mainostettaviin tuotteisiin.
Kauneusihanne on silti edelleen nuori ja taydellinen. Tenaladyakin mainostetaan
nuorten naisten vatsoilla.

3.2 Nuorille suunnatun mainonnan erityisluonne

Nando Malmelin toteaa, ettéa kulutuksesta on tulossa entista selvemmin ironiaaja
leikkid, silla erityisesti nuorison kulutustottumuksia on vaikea ennustaa etukdteen
(Mamelin, 2003, 117). Nuorimmat kuluttajat uskovat jo ndhneenséa kaiken ja heita
on siks vaikea saada hereille. Intertekstuaalisuus ja intermediaali suus korostuvat.
Etevimmét mainostgjat pystyvét kayttdamaan eréanlaista kaksoi skoodausta: viesti
pyrkii tarjoamaan jotain seka suurelle yleisolle etté jollekin pienelle erityisryhmédlle.

Ammattikorkeakoulun markkinointitunnilla opettelin aikoinaan ulkoa
mahdollisten kohderyhmien nimi&ja ominaisuuksia. Omaa harjoitusty6td tehdessa
piti ottaa huomioon, myydaanko kuvitteel lista tuotetta turvallisuushakuisille

perheihmisille vai urbaaneille nautiskelijoille.

Todellisuudessa segmentoiminen on nykyaan paljon monimutkai sempi prosess.
Ihmisia voidaan luokitella esimerkiksi ian, sosiaalisen aseman, asuinpaikan, tulojen,
perhesuhteiden tai kulutuskayttdytymisen mukaan. Naméakin luokat huomataan usein

riittamattomiksi.

Esimerkiksi ika on huono luokitteluperuste. Ihmiset eivét aina kdyttaydy
biologisen ikénsa mukaisesti. Nuoret eivét valttdmétta samaistu yleisesti omaan
Ikaryhmaansa vaan esimerkiksi johonkin tiettyyn alakulttuuriin. 80-luvun nuorten
kulutuskayttaytymista tutkinut Terhi Wilska on todennut, etté nuorten
suhtautuminen mainontaan on entista individualistisempaa. Kulutus néytti olevan
entistd selvempi osa nuorten aikuisten tapa toteuttaa itsedan. Tama tapahtui siis siita
huolimatta, ettd Wilskateki tutkimustaan lama-aikana, jolloin nuorten tulot olivat
pudonneet rgjusti jopa verrattuna muihin ikauokkiin. (Wilska, 1995, 10). Kehitys on

jatkunut samansuuntaisena: kaikkein ylinta desiilia lukuun ottamatta nuorten (15-29
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vuotta) verotettavat tulot ovat laskeneet reilusti myos 90-luvun lopun aikana
(Nuorten elinoloindikaattorit 2001).

Nuorten houkuttel evuuteen mainostajien kannalta vaikuttavat muutkin seikat.
Tulot elvét suoraan kerro nuorten vaikutusvallasta perheen talouteen. Kotona asuva
nuori Saattaa pa&ttaa itsendisesti paljon suuremmasta rahamaéran kaytosta kuin
tilastot kertovat. Paljonko kulutetaan el viela kerro selkedsti mihin kulutetaan.

Mainostajan kannalta nuoret ovat hankala kohde myds siksi, etté lapsiaja nuoria
suojellaan tarkemmin kuin muitaikéaryhmid. Mainoksissa ei saa esimerkiksi kéyttéa
hyvaks lasten ja nuorten kokemattomuutta ja herkk&uskoisuutta. Mainokset tulee
laatia niin, ettd ne eivat missaan tilanteessa saata lasta vaarallisiin tilanteisiin.
Mainos ei saa esittdd, etta tietyn tuotteen kdyttéminen tekisi lapsestatai nuoresta
fyysisesti, sosiaalisesti tai psykologisesti paremman kuin muut. (ICC, Mainonnan
kansainvaliset perussaannot) Kotimaiset ohjeet méérittelevét vield tarkemmin missa
yhteyksissa alaikéisille saa mainostaa ja miten. Esimerkiksi piilomainonta ja
suoramarkkinointi lapsen nimell& kielletéan jalyhyiden, ale 30-minuuttisten
lastenohjelmien yhteydessd ei saisi olla mainoksialainkaan. (Kuluttaja-asiamiehen

ohjeita: Lapset ja markkinointi)
Minua kiinnostaa miten rgjoitukset ja kohderyhman haastavuus vaikuttavat

nuorille suunnatun mainonnan mieskuvaan. Tarjoaako se mahdollisesti jotain
oikeasti uuttajaradikaaia?
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4. Mainokset ja sukupuoli

4.1 Mainokset rakentamassa sukupuolijarjestelméa

Mainonta on yksi tehokkai mmista tavoista tuottaa uudelleen seka kasityksiamme
sukupuol esta etté kasityksiamme seksuaalisuudesta. Sité on vaikea paasta pakoon,
vaikka emme tietoisesti kiinnittaisikéan sithen huomiota. Kysymys el ole pelkastaan
Sita, ettd mainontakertois meille millaisiameidan tulisi ollanaisinatai miehina. Se
esittda ainoana luonnollisena vai htoehtona yhteiskunnan, jossa on vain kaksi

sukupuoltajayksi oikea seksuaalinen suuntautuminen.

Suomal ai sta tel evisiomai nontaa tutkineen Leena-Maija Rossin mukaan mainonta
on aina sukupuolimainontaa. Tunnistamme sen esittamét hahmot joko miehiks tai
naisiksi. Mainonta kutsuu meitd samaistumaan. Mainostajan tavoitteena on myyda
meille hammastahnaa tai uusi auto, mutta samalla hén tulee muokanneeksi
kasitystamme omasta i dentiteeti stdmme. Neuvottelemme péivittdin mainonnan
kanssa siita millaisiin ruumiinkuviin, toiminnan malleihin jaihanteisiin

samai stumme ja mistéa haluamme erottua. (Rossi, 2003, 11-13)

Kuten jo aiemmin totesin, emme suinkaan omaksu meille tarjoiltuja asenteita
pureskelematta. Ei liioin pidaluulla, ettd mainostgjat tarjoaisivat meille pelkéstaéan
kaikkein vanhoillisimpia ja perinteisimpia kuvia sukupuol esta. Mainokset
tasapainoilevat jatkuvasti hyvaksyttdvan ja arveluttavan rgjalla. Niiden taytyy
toisaalta nayttda jotain uutta, jotta niista kiinnostuttaisiin. Ne eivét kuitenkaan saa
arsyttda lilkaa. Katsoja pitéd saada seka innostumaan etté pysymaan rauhallisena

samaan aikaan. Sukupuolesta voi esittéd poikkeavia esityksig, mutta liian monia
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katsojia el sovi loukata. Erikoisen kanssa voi flirttailla, mutta sille ei sovi antautua

kokonaan.

Rossin mukaan suomalaiset mainokset seka vahvistavat etté purkavat
stereotyyppgja. Silloin téléin mainonta tarjoaa mahdollisuuden ottaa hyvinkin
radikaali nakokulma sukupuoleen, seksuaalisuuteen, kauneuteen ja normeihin. Ross
mieltda maskuliinisuuden jafeminiinisyyden kulttuurisiks kasitteiksi, jotka voi

yhdistaa niin mieheen kuin naiseenkin. (Rossi, 2003, 55)

Ross erottaatoisistaan kaks tarkeda késitettad. Heteronormatiivisuus viittaa
parisuhteen normaalina ja tavallisena vaihtoehtona. Normatiivinen
heteroseksuaalisuus sen sijaan liittyy heteroseksuaalisuuden siséi seen luokitukseen.
Esimerkiksi vanhan naisen ja nuoren miehen suhde voidaan esittéa perversionata
vitsind. Perhe voidaan suomalaisissa mainoksissa yhdistda luontoon tai historiaan ja
sitéatulee ndin luonnollinen jaitsestéén selva yhdessa elamisen malli, instituutio.
Toisaalta joissain tv-mainoksi ssa kuljetaan tassdkin asiassa vastavirtaan: mainos voi
esittdd esimerkiksi epaonnistunutta romanssiatal epétyypillista pariskuntaa. (Rossi,
2003, 118-150)

4.2 Naisihanne ja maskuliinisuus

Nainen on perinteisesti ollut halun paikka lénsimaisessa kulttuurissa. Selityksia
nai sen esteettis-eroottiselle tehtavalle mainoksissa on etsitty mm. yksilokehityksen
varhaisista vaiheista — esimerkiksi Heiskala esittdd, etta naisvartalo miellyttéa
silma&, koska se liittyy muistikuviin didisté (Heiskala, 1991, 47). Alastonta

nai sruumista voi mainoksissa kayttaa rii ppumatta mainostettavasta tuotteesta. Jo
yksi naisruumiin osa, esimerkiksi saéret, rinnat tai huulet, riittda edustamaan koko

naista.

Monien tutkijoiden mukaan katseesta elokuvan kohdalla esitetyt teoriat pétevét

my6s mainoskuviin. Tai kuten Berger asian ilmaisee: ” miehet katsovat naisia. Naiset
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katsovat, kun heité katsotaan” (Berger, 1972a, 47). Nainen on kuvissa samallalailla
tuote ja objekti kuin varsinainen mainostettava esine. Erving Goffman on
esimerkiksi todennut, etté naisen ja miehen eriarvoista asemaa rakennetaan
kokoeron, asennon jailmeiden avulla: nainen esitetddn usein lapsen kaltaisena ja
tunteellisena olentona, mies taas on asiantuntijan roolissa, neuvomassa ja
ohjaamassa naista. (Goffman, 1976) Naisen passiivisuutta korostetaan muillakin
kuvassa vain levossa ja koristeina, kun taas miehen kédet puuhaavat ainajotain tai
ainakin pitelevét jotain esinettéd. (Ramamurthy, 1997, 166)

Suomalaisissa tutkimuksissa on huomattu, etta mainosten naiset ovat
muuttuneet. Toisessa luvussa esitetyt teoriat katseesta ja sen tuomasta vallasta eivét
ndyttdisi ainakaan suoraan sopivan nykyisin suomalaisiin mainoksiin, jos

tarkastellaan vain naista

Kaarina M&atta on tutkinut neljan suomalai sen aikakaus ehden (Se, Eeva, Anna
ja Seura) mainontaa vuosina 1989-1990. Hanen metodinaan oli sisédllon erittely ja
han keskittyy tutkimuksessaan 18hinn& mainosten tekstiin. Hanen mukaansa
mainoksissa esiintyy ylip&étdan hyvin vahan mieshahmoja. Etenkin naistenlehdissa
nai shahmoja kaytetdan huomattavasti enemman. Mainoksissa kuvatut ihmiset ovat

yleensa my6s ulkon&dltdan kauniitaja nuoria. (M&éttd, 1991)

Naisten kuvauksessa oli 90-luvulla M &atan mukaan tapahtunut selked muutos.
Naisiael enda esitetty pelké&stéan tal ousttissa vaan entista useammin tyoel amassa.
Maatan mukaan myos uudet, aktiiviset naistyypit elévét tavallaan miehen kautta.
Naisen menestys on kiinni siitd, huomaako mies naisen menestyneen. On siis
tarkeampaa nayttdd hyvalta kuin osata jatietdd. Esimerkiks korun k&yttaminen voi
Maatan mielestd olla naiselle aktiivista toimintaa. (Maétta, 1991) Néin lagja tapa
mé&éaritella aktiivisuus ei ole mielesténi aivan perusteltua elka siséllon erittely viela

kerro kovin paljoa sitd mill& tavoilla sukupuolta mainoksissa kuvataan.

Leena-Maija Rossin mukaan naiset ovat Suomessa voineet sosiaalisesti ottaa niin
maskuliinisia kuin feminiinisiékin positioitakin. Vahva Niskavuoren emanta on

perinteinen ja kunnioitettu naistyyppi, vaikkeivét ihan kaikki sitd hyvaksykaan.
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K eskustel ua sukupuolijoustoista kdydaan jatkuvasti, ja monet nakevét kaksi napai sen
sukupuolijarjestelméan katoamisen uhkana. Mainonta on osa tété keskustelua: naisten
maskuliinisuutta voi daan merkita esimerkiks vaattein, vélinein tai asustein. Miesten
vaatteita kayttéavatai miesmaisesti kdyttéytyva nainen voidaan viela hyvaksya,
etenkin jos samalla korostetaan, etté han on pohjimmiltaan tavallinen heteronainen.
(Rossi, 2003, 5860, 63) Nainen saa olla vahva, kunhan han on hitusen heikompi

kuin mies.

4.3 Miesihanne jafeminiinisyys

Heiskala on vertaillut mainosten mieskuvia 50- ja 80-lukujen mainoksissa.
Mieshahmot ovat héanen mukaansa téana ai kavalind monipuolistuneet ja niiden
kuvaaminen on jossain maarin al kanut muistuttaa naisten kuvaamisen tapoja. 50-
luvun mainosten mieshahmot olivat matti meikal &inen, asiantuntija ja kavaljeeri,
jostaviimeinen esiintyi aina vain naisten kauneudenhoitoon liittyvissa mainoksi ssa.
80-luvulla mukaan on tullut muitakin kauniin miehen kuvaamisen tapoja, mutta
edelleen ne ovat rajoitetumpiaja niitd kaytetdan vain tietyissa yhteyksi ssa.
(Heiskala, 1991, 49-50)

Maatan tutkimista mainoksista |6ytyy myds objektin asemaan asetettuja miehia.
Eroottisia savyjaloytyy esimerkiks partavesimainoksista. M&atta puhuu mainosten
kohdalla eskapismista. Niin miehille kuin naisillekin luvataan jotain parempaa kuin
nykyinen arkinen el@ma. Tuotteen ostamisen uskotellaan saavan aikaan seikkailun
tal unelman toteutumisen. (M &ttg, 1991)

Rossin mukaan miesruumiita el suomalai sessa tv-mainonnassa edelleenk&dn
esitetd samallatavoin eroottisesti ja esteettisesti merkittyind kuin naisia. Televisiossa
miehet poseeraavat harvoin passiivising, katsojan arvioitavina. Ihannemies toimii.
(Rossi, 2003, 43-45) Samaan on omassa tutkimuksessaan pdatynyt Rami Jamsa.
Televisiomainoksissa miehia maaritel|aén pikemminkin tyon ja statuksen, miesten
valisen ystévyyden, riippumattomuuden ja vapauden, rahan seka autoilun kautta. Jos
mies esitetdan kotona, se on hénelle rentoutumisen jalevon paikka. (Jamsa, 1999,
39)
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Rossin mukaan nai sruumiiden kayttaminen kauneuden ainoina merkkeina on
historiallisesti melko uusi ilmi6. Ennen 1800-Iukua kauneuden normit liitettiin myds
jaennen kaikkea miesvartaloon. (Rossi, 2003, 34) Miesfeminiinisyys on ollut
suomal ai sessa mai nonnassa paljon naismaskuliinisuutta suurempi tabu ainakin
ennen 80-lukua. Rossi yhdistéa feminiinisyyteen tassa yhteydessi esimerkiksi
koristeellisuuden, passiivisuuden, riippuvuuden, alistuvuuden ja heikkouden seka
hoivaavuuden, tunteellisuuden ja ruumiillisuuden pehmeyden. Suomalaisissa tv-
mainoksissa on yleistynyt etenkin 90-luvulla kuva isasté lastensa kanssa. Mieskin
voi mainoksissa esimerkiksi laittaa ruokaa, hoitaalapsiaan tai siivota. Vanhemmuus
on mainoksissa melko yleisesti hyvaksyttya, liitettiin se kumpaan sukupuoleen
hyvansa. (Rossi 2003, 87—-100)

Itse en osaa pitéé perheen ja miehen liittémistd yhteen mainoksessa mitenkéan
erityisen radikaalinaja uutenailmiona. Hoivaa on enda vaikea mieltéé vain

feminiiniseksi ominaisuudeksi.

Rossin mukaan miesten feminiinisyys on luvallista jatoivottua niin kauan kuin
sen vastinparina esitetdan riittavan voimakkaasti myos maskuliinisuuden merkkeja.
My0s selkeédmmét homoseksuaalisuuden representaatiot ovat yleistyneet
mainosmaailmassa ja popul aarikulttuurissa yleensdkin, koska monet mainostajat
ovat alkaneet nahda myos homoseksuaalit maksukykyisena yleisona. Mainostajilla
on usein kaytdssaan kaksoismarkkinastrategia: saman mainoksen avulla halutaan
tavoittaa seka homot etté heterot. Homoudesta ei vélttdmétta puhuta suoraan, mutta
siihen voidaan vihjata. Homo- jalesboviittaukset voidaan esimerkiks siirtéa villiin
fantasiaymparistéon, jolloin ne elvét endd kuvaa arkista ympéaroivaa maailmaamme.
Mainoksissa voidaan myos esimerkiksi viitata tyttdjen valiseen ystavyyteen, kunhan
sitd el tehda liian suorasukaisesti: mainosten naiset koskettavat toisiaan, mutta
heidan seksuaalinen suuntautumisensa jaa katsojan arvattavaksi. Huumori on
edelleen melko yleinen tapa kuvata toi seutta. Miesten homoseksuaalisuus on vits
etenkin silloin, kun heteromies joutuu homon ahdistelemaksi. Miesten mahdollisen
homoseksuaalisuuden ympaérille rakennetaan toisinaan " |ahelta piti” -kertomuksia.
(Rossi 2003, 159-171)
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Yritéan etsia myds omasta ai neistostani kuvia, jotka vetavét rajaa hyvaksyttavan
japerverssin seksin vélille. Homoseksuaalisuuden sal onkikel poisuus on ilmiéna
vielaniin uusi, etta se tuskin yltaa viela kaikkialle populaarikulttuurissa. Tassa voi
usein ollamy6s kysymys niista uusien ja entisté rgj oittavampien stereotyyppien
luomisesta. Television sketsisarjan pakollinen hassu homokaveri on tyyppinaviela
enemman ohutta pahvia kuin saman sarjan heterohahmot.

"Ylifeminiinistd” miesta voidaan mainoksessa pilkata. Esimerkiksi naisten
alusvaatteisiin pukeutuva mies esitetdan huvittavana vitsind. Toisaalta Rossin
mukaan myos perinteiset maskuliiniset miestyypit kuten etéinen jatydlleen
omistautunut isi tai vaimoaan pettdvéa Casanova voivat saavat haurua osakseen.
Mainokset pelaavat nykyisin usein ironialajaparodialla. (Rossi, 2003, 101-117)

Suomi on muuttunut monikulttuurisemmaksi maahanmuuttajien avulla—
mainoksissa esitetddn edelleen harvoin muita kuin suomensuomalaisia toimijoita.
Suomalaiset puhuvat yleensa etnisyydestéd vain silloin, kun he puhuvat jostain
muusta kuin itsestéan. Mainoksi ssa etnisyytta rakennetaan yleensa toi seuden kautta.
Vieras mielletéén eksoottiseks ja eroottiseksi, jopa syotavaks herkuiksi. Hanesta
voidaan tehda myds pilaa. Essmerkiksi kolonialistiset ja stereotyyppiset hahmot
voidaan esittéd muka vitseina Pilkka on usein huomattavasti ilkeampaa, kun sen
kohteena on joku muu kuin valtakulttuurin edustgja. Vain hyvin harvoin ndhdaan
mainoksia, joissa korostetaan enemman ihmisten valisia yhtalaisyyksia kuin eroja.
Vield harvemmin "toiset” pédsevét itse puhumaan puolestaan. (Rossi, 2003,
151-224)

Huumoriin palaan viel& useaan otteeseen, koska huumorin avulla voidaan yhta
hyvin vahvistaa jakoa meihin jamuihin kuin tehda itseironisesti pilkkaa omasta
viiteryhmésta. Nauretaanko meille vai meidan kanssamme? Mille on sdllittua

nauraa?
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5. Tutkimukseni aineisto ja menetel mat

5.1 Aineisto

Aineistoni olen kerénnyt Trendin, Suosikin ja Imagen vuosikerroista 2001-2003.
Trendi ja Suosikki ovat kerran kuukaudessa ilmestyvia aikakaus ehtid, Image
ilmestyy kymmenen kertaa vuodessa. Yleensa yksi vuoden aikanailmestyvista

|ehdist& on kaksoisnumero.

Y hteisté néille kolmelle julkaisulle on, etté ne tavoittel evat lukijoikseen ennen
kaikkea nuoria kaupunkilaisia. Lehtien omassa mainonnassa korostetaan

ennakkol uulottomuutta, tuoreutta ja g ankohtai suutta.

" Image on energinen ja oivaltava ndkdkulma maail maan juuri nyt. Image ravayttéa

nykyiset jatulevat ilmi6t, trendit ja niiden taustat suoraan silmiesi eteen.”
"Moderni kaupunkilaisnainen saa kaiken tarvitsemansa Trendista.”

"Musiikkilehti? Ehei, rouva hyva, Suosikki on paljon lagjempi kokonaisuus! Me
tadll & toi mituksessa teemme nuortenl ehted, jota voivat taysin surutta lukea seka tytot

etta pojat. Asenteemme on rock, viestimme on punk ja tulos on pop.”

Helmikuun 2004 mainosl auseet eivét kerro suoraan siitd miten lehtien lukijat

oikeasti nakevat lehtensd, mutta ne kertovat miten heidan toivottaisiin nakevan se.

Trendi on lehdista suurin, sen levikkimaara ylittdd 60 000 rgjan. Myds Suosikki
padsee yli 50 000:n. Imagen painosmaéra vaihtelee 25 000:n ja
45 000:n vélilla Suosikin lukijoista noin 60 prosenttia on ale 20- ja 72 prosenttia

alle 30-vuatiaita. Trendin lukijoista noin 65 prosenttia on alle 30 vuotta. Imagea
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lukee selvasti vanhempi joukko, suurin osatilagjista on vahan alle tai véhan yli 30.
Image ja Suosikki markkinoivat itseddn molemmille sukupuolille, Trendi on
selkeammin naistenlehti. Imagen tilagjista puolet asuu padkaupunkiseudullaja
kolmannes muissa suurissa kaupungeissa. Trendia luetaan paljon my6s muissa
isoissa kaupungeissa kuin Helsingissé. Suosikkia luetaan tasaisemmin joka puolella
Suomea. (Trendin mediakortti 2004, Suosikin mediakortti 2004 ja lukijatutkimus
2003, Imagen lukijatutkimus 2003) Lehdet tavoittelevat siis osittain samojaja
osittain téysin erilaisia kohderyhmia.

Tutkimusaineistooni kuuluvat kaikki sellaiset mainoskuvat, joissa esiintyy
ainakin yksi mieheks tunnistettava ihmishahmo. Vertailen kuviajonkin verran myos
naisia esittaviin kuviin, mutten perehdy niihin kovin syvéllisesti. Tiedan, etta
maskuliinisuutta voisi 18ytéa myos naisten kuvista, mutta tdman kysymyksen

selvitteleminen vaatisi mielesténi kokonaan oman lagjan tutkimuksensa.

Mainoskuvissa esiintyy todella harvoin ihmisig, joiden sukupuolta olisi hankala
méaéritella&. Eroa korostetaan paljon. Tarkastelen lyhyesti myds muutamaa kuvaa,
joissa sukupuoli jda arvoitukseksi, vaikka ne edustavatkin &&rimmaisen harvinaista

ryhmaa. Kuudensadan kuvan joukosta |6ytyy kolme tai nelj& epésel vaa tapausta.

Keskityn varsinaisiin mainoskuviin. En ole siis ottanut mukaan esimerkiks
muotikuviatal levyarvosteluja. Tama on veteen piirretty viiva. Suosittua elokuvaa
kasitteleva lehtijuttu kuvineen mainostaa kyseista el okuvaa yhté tehokkaasti kuin
seuraavalla sivulla oleva mainos. Naistenlehden meikkivinkkisivu tarkkoine
hintati etoi neen antaa jopa enemman tietoa tuottei sta kuin varsinai set
kosmetiikkamainokset.

Jétan aineistosta pois kaikkein pienimmét (alle 1/3 lehden sivusta) mainokset. En
ole rgjannut aineistoani pelkastdan Suomessa tuotettuihin tai kotimaisten tuotteiden
mainoksiin, koska en usko tavallisen kuluttajan tietoisesti miettivan mainoksen
kotimaata sel atessaan aikakausl ehted. Tuotemerkit ovat tuttuja riippumatta siita,

tuottaako niita ylikansallinen vai suomallinen yritys.
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5.2 Metodit - miten tutkia mainoskuvaa

Visuaalinen jarjestys viittaa meita ympardivaan esinemaailmaan ja kuvallisiin
esityksiin, katsomisen tapoihin, katseen kautta rakentuviin instituutioihin.
Visuaalinen jarjestys on kamppailujen kohde. Samalla se on myds jotain sellaista,
johon olemme jo niin tottuneita, ettemme kiinnita sithen mitdan huomiota.
Visuaalinen jarjestys sisdltda runsaasti vakiintuneita jajaettuja kulttuurisia
merkityksid. Se on inhimillisen toiminnan tulos, el mitéan valmiiks annettuaja
ikuisesti muuttumatonta. (Seppanen, 2001, 34-36)

Janne Seppésta mukaillen minuakin kiinnostaa se, mité voimme nahda, mutta
vield enemman se, mitd emme voi. Eniten kiehtovat ne mainokset, jotka eroavat
jollain ratkaisevalla tavalla kaikista muista. Tavallaan koko tutkimusainei stoni
rajaus viittaa tdhan suuntaan: jos tutkisin naisten kuviatai en rgjaisi aineistoa
sukupuolen mukaan, |8ytéisin paljon enemman analysoitavaa. Nainen on

mainoskuvassa saant®, mies poikkeus.

Jos vertaan omaa aineistoani ja luvussa nelja késitteleméaéni Leena-Maija Rossin
tutkimusta, huomaan ainakin yhden selkedn eron. Rossin esittelemissa tv-
mainoksissa kerrotaan enemman tarinoita. (Rossi, 2003) Omalle aineistolleni
puolestaan on tyypillista erdanlainen irtautuminen niin tilasta kuin gjastakin.
Digitaalitekniikan avulla ei niinkdan luoda uusia mielikuvitusmaailmoja. Hyvin
suuri osa kasittelemistani kuvista on syvéttyja. Tyypillisessd mainoksessa on yks ta
kaksi ihmishahmoa, tuotteen kuva jalyhyt mainoslause, joiden tausta on
yksivarinen. My0s tarinoita kertovia mainoksia l6ytyy, mutta i hmishahmojen
Irrottaminen taustastaan on huomattavasti yleisempaa. Hyvin suuri osa aineistoni
mainoskuvista kayttaa tehokeinonaan kaupallista realismia (Goffman, 1976, 14-15).

En née tarpeelliseksi 18hted erottel emaan tutkimistani mainoksista merkitsijéa ja
merkittyd, denotaatiota ja konnotaatiota, pintaa ja perimmaistd merkitysta. Sisdlto ja
muoto niveltyvét mielesténi yhteen niin tiiviiksi kokonaisuudeks, ettei niiden
erottaminen toisistaan ole aina mahdollistatal mielekasta. Minua kiinnostavat seké

teksti ettd kuva, enka lahde erittelemaan sitd, kumpi médra mainoksen merkitysta
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enemman. Sen sijaan minua kiinnostaa se, miten mainoksen tarjoamasta
mielikuvasta tulee osa tuotteeseen liittyvada mielikuvaa. Miten margariini akaa
symboloida perheonnea ja parfyymi nai skauneutta?

Robert Goldman kayttéda sanaa salvain (engl. mortise, kadnnoksesta ks.
Toiskalio 1997) siitd mainoksen elementistd, joka yhdisté toisiinsa itse tuotteen ja
siihen liitettavan mielikuvan. Salvain on osa mainoksen rakennetta. Se on iké&n
kuin ohje, joka kertoo mainoksen lukijalle milla tavalla hanen pitéisi tulkita kuvaa,
miten sijoittaa se oikeisiin kehyksiin. (Goldman, 1992, 63) Williamson kuvaa
jokseenkin samaa asiaa sanalla referenssijérjestelma (Williamson, 1978, 19). Kaksi
asiaa yhdistyy mainoksessa saumattomasti yhdeksi: perheauto alkaa merkita onnea,

amerikanrauta vapautta. Tahan haluan siis kiinnittaa erikoisen paljon huomiota.

Olen kuvannut aineistoni digitaalisella kameralla ja kasittelen sit p&8asiassa
tietokoneella. Tietokone on hel pottanut aineiston luokittelua, mutta se on varmasti
my6s vaikuttanut tapaani katsella mainoksia. Naytolla on helpompi keskittya pieniin
yksityiskohtiin kuin ndhda kuva kokonai suutena.

Tutkimusotteeni on kvalitatiivinen. Pyrin méaérittelemaan tarkemmin Leena-
Maija Rossin mainitsemaa heteronormeatiivisuutta ja normatiivista
heteroseksuaalisuutta (Rossi, 2003, 118-150) omassa aineistossani ja pohdin myos
tarjoavatko kuvat muitakin mahdollisia tapoja ndhda sukupuoli. Luvun alussa
esittelen yleensa sdannon, joka perustuu suureen joukkoon samantyyppisia kuvia
eiké pelkéastaan tassa kayttamiini esimerkkeihin. S&8nnon jéakeen erittelen

tarkemmin joitain kuvia, jotka poikkeavat siitd ja mietin mik& niissa on erikoista.

Aktiivisuus ja passiivisuus ovat tutkimukseni kannalta keskeisia kasitteita (vrt.
Dyer 2002, Mulvey 1989, Berger 1991). Liittyyko aktiivisuus tosiaan joka kerta
ihanteelliseen, hegemoni seen maskuliinisuuteen vai onko sille olemassa vaihtoehtoja
(Connell, 1995, 67-86)? Milla ehdoilla mieskin voidaan kuvata passiivisena?
Toinen keskeinen asia on mainosten miesten suhde muihinihmisiin. Millaisilla
keinoilla valokuvan ihmisista tehd&an perhe tai rakastunut pari? Milla tavalla miesta

kuvataan ryhméssa? Enté kuvan ihmisten suhde katsojaan — pysahtyykd miesmallin



katse ainargjalle? Vai katsooko mies ulos kuvasta, tietoisena siitd, etta hanta
katsotaan (vrt. Dyer, 2002, 100-104)?

Kiinnitén huomiota myds kuvien sommitteluun, valaistukseen, rajaukseen ja
millaisia graafisia elementteja kuvissa on jamiksi? Millai sessa ympéristossa
mainosten ihmiset ovat? Vaikuttaako kohderyhma tapaan kuvata miesta?

Luku 6 miettii miehen ulkonakda ja tapoja esittéa mies rentoutuneena katseen
kohteena. Hyvin suuri osa aineistoni mainoksista kuuluu ténne. Lihaksikas ja
itsevarma mies ilman paitaa on tyypillinen hahmo ainakin sellaisissa mainoksissa,
jotka markkinoivat miehen ulkondk6on liittyvia tuotteita. Onko kuvan komistuksilla
jotain yhteistd? Mill& tavalla komeutta rakennetaan ja mita sithen kuuluu? Tassa
luvussa mietin myos vaikuttaako miehen ika tai etninen tausta tapaan kuvata hanta

eroottisena esineena. Enta mill&tavalla mainoksissaluodaan rumuutta?

Luku 7 erittelee miesta tyssd ja vapaa-gjalla. Mitd mies mainoksissa tekee ja
miksi? Milla tavalla mainoskuvat kasittelevét menestystd? Tyon liséksi pohdin

miehen suhdetta kotitdihin, urheiluun ja vakivaltaan.

Luku 8 kasittelee miehen suhdetta muihin ihmisiin. Romantiikkaan ja seksiin
viittaaminen on aineistossani todellayleista. Miten mainoskuvat esittavét
Ihanteellista parisuhdetta? Miten erotiikkaan viitataan? Ent& miten mainosten miehet

toimivat perheessatai ystavapiirissa?

Nando Mamelin jakaa kirjassaan mainonnan tutkimukseen kolmeen:
markkinaorientoituneeseen, Kriittiseen ja hermeneuttiseen |1&hestymi stapaan.
(Mamelin, 2003, 176-180)

Markkinointiorientoi tunut mainonnan tutkimus pyrkii ratkal semaan mainonnan
k&ytadnnon ongelmia. Sen térkein paémaara on siis tehda mainonnasta tehokkaampaa
esimerkiksi maarittel emalla kohderyhmia tarkemmin. Malmelin nostaa esiin myds
muita tuotantol &htdisia tutkimuksel lisia nékokulmia. Esimerkiks graafisen

suunnittelun tai teollisen muotoilun oppialat saattavat kiinnostua mainonnasta
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nimenomaan kehitettdvana kohteena. Sama péatee toisinaan myos
mediakasvatukseen: tutkimuksen paamaara voi ollakertoa, miten asiat voitaisiin
tehda paremmin. Suunnittel ututkimus sopii Mamelinin mukaan hyvin ratkai semaan
kaytannon ongelmia. Sen sijaan sen viestintéteoreettiset |ahtokohdat ovat heikot eika
sen avullasiks pystyta ymmartamaan mainontaa | agjempana yhtei skunnallisena
ilmiona. (Malmelin, 2003, 176-180)

Malmelinin mukaan monissa yhtei skuntati etei ssé kuten sosiologiassa ja
nai stutkimuksessa | ahdetaan liikkeelle péinvastai sesta ol etuksesta: mainonnan
tutkinnan on oltava kriittistg, ja sen térkein tehtdva on vapauttaa kul uttajat
mainonnan manipul oivasta vallasta. Ré kel mmillé&n mai nonta néhdéan aarimmaisen
pahanajaylivoimaisena vihollisena, jonka avullatavoitellaan pelk&stéén
taloudellista hydtya Ma melinin mukaan Kriittinen mainonnan tutkimus e osaa
suhtautua mainonnan kuluttgjiin rationaalisina yksiléina. Mamelin pitéé seka
markkinointisuuntautunutta etta kriitti sté |&hestymistapaa riittaméttémina ja vannoo
hermeneuttisen tutkimuksen nimiin. Hanen mukaansa pitéa miettid, mitka ovat
mainonnan olennaisimpia puoliajaléhestya aihetta monipuolisemmin. Mamelin

itse mainontaan. (Mamelin, 2003, 176-180)

Koen sittenkin itse olevani kaikkein l&ahinna kriittista ajattel utapaa.
Markkinointiorientoi tunut |8hestymistapa on minulle tdysin vieras, eikka Mamelin
mielestani selitd tyhjentavasti, mitd uusi ja uljas hermeneuttinen mainonnan
tutkimus voisi kéytéanndssa olla. Toisin kuin Mamelin uskon, ettd mainontaa
tarkastelemalla on mahdollista tutkia lagjempiakin yhteiskunnallisiailmiditg, siis

téssa tapauk sessa sukupuolta yleensa ja maskuliinisuutta erityisesti.

Anandi Ramamurthyn mukaan mainoskuvat eivét muodosta omaa genredan,
vaan ne lainaavat tehokkaasti kaikista muista genreistd. Mainos on loiselio, joka
varastaa, pilkkoo jajarjestéa uudelleen mita tahansa kayttokel poista materiaalia. Se
rinnastaa erilaisia asioita esimerkiksi montaasin avulla. (Ramamurthy, 1997, 154).
Mainokset saavat vaikutteita ympdriltéén ja luovat vuorostaan uusia katsomisen

tapoja, joita kaytetddn hyvaks muualla. Jos uskomme nédihin véitteisiin, siité seuraa
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vaistamaétta, ettd mainokset heijastavat ympéroivaa todellisuutta tai vahintdankin

ympér6ivaa popul aarikulttuuria.

Pelkastdan mainoskuvia tuijottamalla en usko saavani selville mitéa niiden tekijét
ovat oikeasti tarkoittaneet. Mainosten Miehet ovat todellisia miehi&, mutta he eivét
edusta kaikkiatodellisiamiehia (vrt. De Lauretis, 1987, 10). Mainosta katsova mies
e valttamatta tulkitse kuvaa samallatavalla kuin minatai kuvan ottagja luulemme.
Kuvittelen, etta minulla on oikeus tehda omia tulkintoja ja etta nuo tulkinnat
kertovat jotain ainakin yhdesté tavasta kuvata ihannemiesta meidan
yhtei skunnassamme. Tutkimukseni ei varmasti tarjoa yhta ja ainoaa selkedé

Ihannemiehen kuvaa. Mainontakin on moni&anista ja jatkuvassa muutoksen tilassa.

En nde mainontaa pelkastéan pahana ja vastustettavana vihollisena. En
myo6skaan pysty suhtautumaan siihen pelkastadan positiivisesti. Parhaimmillaan
mainonta on innovatiivistajaluovaa, jollel nyt ihan taidetta niin ainakin viihdetta.
Monet ihmiset epailematta nauttivat mainonnan seuraamisesta, toiset saavat sen

avullatarpeelliseks kokemaansa tietoa.

En voi hyvaksya sitd, ettd mainonnasta tulee koko ajan suurempi osa
eldmaamme. Sitd on jo mahdotonta paésta pakoon. Vaikka jéttéisin tdnéén
television kiinni ja lehden lukematta, ulkomainoksen puolialaston nainen hyppaa
silmiin heti kun kévelen ovesta ulos. Mé&arittelen omaa toimintaani kuluttamisen
kautta. Eettiset valinnat tiivistyvét yhteen kysymykseen: ostanko vai enko osta.
Kuten Janne Seppanen kysyy Kirjassaan:

" Kysymys kuuluu: onko vapaus vain vapautta valita tuotemerkki, brandi, tunansien
tuotemerkkien joukosta?’

(Seppéanen, 2001, 13)

Itse asiassa omasta aineistostani 10ytyy aika suora vastaus téhan kysymykseen:

" Freedom is now sponsored by Diesel”, julistaa kyseisen vaatefirman mainos

(Trendi 03/2002, sSivut 64-65)
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kautta, ei ole samantekevad millaisia maskuliinisuuden malleja mainoksista | oytyy.

Mainoksetonta til aa tuskin enda saavutetaan eivatkakiellot tai rajoitukset
vélttamétta ole mielekas ratkaisu. Mielestani on térkedd miettia, mité kaikkeameille
yritetéan markkinoida tuotteiden ohella ja opetella kulkemaan siimét avoinna,
katsomaan tarkemmin.
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6. Mieson

6.1 Kaunis ja seksikas mies

Miesvoi ollamainoksessa puhtaasti katsottavana siind missi nainenkin.
Aineistostani 16ytyy paljon kuvia, joissa mies on pelkka eroottinen esine. Hanella el

ole yhtdan sen parempaa syyta riisua paitaansa kuin viereisen sivun naismallilla.

Miehen paljaallaiholla on mainoksessa se tuttu tehtdva: sen pitéd ensimmaisena
Kiinnitt& |ehted satunnaisesti selailevan ihmisen katse mainokseen. Kun kiinnostus
on kerran herétetty, lueskelija parhaassa tapauksessa innostuu katsomaan mainosta
muutenkin. Erotisoidut miesten kuvat ovat paljon yleisempi& omassa ai nel stossani
kuin essmerkiksi M&atén erittelemi ssi aikakausl ehtimainoksissa (M &éttg, 1991) tai
Rossin (Rossi, 2003) ja Jamsan (Jamsg, 1999) tv-mainoksissa.

Jotain eroja naisten ja miesten kuvien valilla on helppo huomata. Puolialaston
nainen voi mainostaa autonrenkaitatai kalastusvalineitatai jokseenkin mitatahansa
maan jataivaan vdlilta. Puolialastonta miesta kaytetéan paljon harkitummin.
Tavallismmin kyseessd on aurinkolasien, partaveden, vaatteiden tai jonkin muun
selvasti ulkondkoon liittyvan tuotteen mainos, jota markkinoidaan nimenomaan
miehille itselleen.

Jos oletamme, ettd mainosta katsel ee pel kastéan heteroseksuaalinen mies,
poseerauskuvan viesti on selva. Kun kéytét tuotettamme, sinékin voit olla yhta
hal uttava kuin tdméa mallimme téassa. Toisaalta seurauksena voi olla myas torjunta.

Mainoksen miesmallin ulkondko voi miellyttdd, mutta se voi yhté hyvin arsyttéa
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katsojaa. Miesisollakirjaimella e valttaméatta ole ihannemies miehen mielesta (vrt.
De Lauretis, 1987, 10).

Kuvan malliaei méarittele vain heteromiehen katse. Kuvaa voi yhta hyvin
katsella heteronainen tai homomies. Yksi selitys miehen tuoreelle asemalle
seksiobjektina liittyy juuri mainoksen todelliseen kohderyhmaan. Esimerkiks
Heinosen ja Konttisen mukaan al usasumainosten miehia kuvataan niin kuin
kuvataan, koska naiset ostavat miehilleen lahjaks alusasuja (Heinonen & Konttinen,
2001, 287). Tarkoitus ei siis olekaan saada miestéd itsedan kiinnostumaan
mainoksesta, vaan heréttéé hénen rakastettunsatai vaimonsa huomio. Ulkoapain
tuleva katse arvioi joka tapauksessa kuvan miestaihan riippumatta siitg, miten ja

miks mies kuvassa on.

6.11 Kaunis mies on nimeton

Jos mies esitetd&n mainoksessa komeana katseen kohteena, kuvasta ei valttamétta
|6ydy mitéén muita elementteja kuin mies itse ja tuotemerkki. Mies on usein syvétty,
hénen taustallaan ndkyy korkeintaan sinista taivasta, vettatai jotain muuta
yksivarista pintaa. Miehella el oletarinaatai henkildllisyyttd. Hanet on asetettu
sivulle sinun katsottavaksesi. Han on pelkkaa kankaan pintaaja kiiltévaé lihaa

Miehen kuva on usein mustavalkoinen tai se on sdvytetty ruskeaks tai siniseksi.
Kosmetiikkamainoksissa ei ole tilaareaismille. Savyt vievéat vield kauemmas tasta
hetkestd, erilleen gjasta jatilasta. Mustavalkoinen kuva yhdistetdan usein taiteeseen.
Se mielletéén helpommin eroottiseksi kuin rivoksi. Mustavalkoista kuvaa on sis
sallittua katsoa silloinkin, kun se ndyttaa paljasta pintaa. M ustavalkoinen vihjaa eika

huuda.

Lahes kaikki kuvien passiiviset komistukset ovat valkoisia ja nuoria (vrt. Dyer,
2002, 211-260). Kansallisuutta sen sijaan ei voi péétell&. Suomalaistenkaan
mainosten miehet eivét vaikuta mitenkdan erikoisen suomalaisilta. Paits vaatteista,

kuvien miehet on riisuttu myos historiasta. Partavettd ei myyda myyttisten
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sankarien tai esimerkiksi e okuvatahtien kuvilla. Mainosten mallit esitetdan ilman

nimia

Komea mies kuvataan ilman paitaa, puku p&allajajoskus harvoin rockhenkisesti
farkuissaja nahkatakissa. Komistus el voi ollaliian laihatai ylipainoinen. Hanen
ihonsa on taydellinen. Hanella el yleensa ole kokopartaa — parransanki sallitaan
etenkin, jos mies on muuten pukeutunut asiallisesti bisnestyyliin. Hiukset ovat
tavallismmin lyhyet, mutta myds puolipitkid, siististi leikattuja polkkatukkia nékee.
Hiukset on laitettu siististi lukuun ottamatta niitéd mainoksia, joissa mainostetaan
nimenomaan jotain vahvasti kiinnittdvaa hiusten muotoilutuotetta. Silmélasga

komeat miehet kayttavét vain silmélasimainoksissa.

[Ime ei yleensa viittaa ainakaan suuriin tunteisiin: yksinaiset sankarit ovat
vakaviata hymyilevét huulet suljettuna, tdméntyyppisissd mainoksissa @ itketa,

naureta avoimesti tai huudeta jarkyttyneiné.

6.12 Kaunis mies on voimakas

Dyerin havainnot valkoisen miehen muskeleista (Dyer, 2002, 107-114) patevét
my06s omassa ai neistossani. Jos mies riisuu mainoksessa paitaansa, alta el saa
paljastuariippuvaalihaa. Miehet jannittavét lihaksiaan myds makuuasennossa ja
muka rentoina. Miehen on siis annettava ymmartaa, etta han on voimakas.

Lihaksikkuudesta voidaan tehda myds pilkkaa, sita liioitellaan naurettavuuteen
asti niin kuin téssa Triple dry -deodorantin mainoksessa (Suosikki 8/2002, sivu 79).
Y 16spéin kurottava mies on arimmilleen jannittynyt, néemme selvasti hanen
rintalihastensarajat jajokaisen kylkiluun. ” Kolme kertaa vahvempi” tarkoittaa tassa
deodoranttia eikd mitalisankaria. Miehesté tulee hivenen huvittava hahmo, vaikka

hanet esitetdankin voittajana.
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Kuval.  Suosikki 8/2002, sivu 79

Lihaksikkuus on normi, e poikkeus. Vaikka sille joissain mainoksissa

naureskellaan, useimmissa kuvissa sité el kyseenalaisteta.

Olen Dyerin kanssa (Dyer, 2002, 107-114) eri mielta siita, ettd maskuliinisuus
muuten valttdmétta tarkoittais tietynlaista kovuutta ja aktiivisuutta. Aineistosta
|6ytyy kylla runsaasti kuvia, joissa esimerkiksi miehen kédet tekevét jotain vaikka
han muuten olisikin rento (vrt. Ramamurthy, 1997, 166). Miehet my6s kuvataan
usein niin, ettd heidan katseensa el pysahdy kuvan rgjalle. Mies katsoo suoraan
katsojaansa. Han on selvasti taysin tietoinen siitg, ettéa hanta tarkkaillaan. Hanta el
tirkistelld, vaan han asettuu itse ndytteille. Miehen katse on kutsu tai haaste. Han on
koko gjan vamiina. Toisaalta vastaavia esimerkked voi |6ytéa myos samojen
|ehtien naista esittavista mainoskuvista.

Lacosten mainoksessa hymyilee (Image 8/2002, sivu 35) aaston mies, joka on
hyva esimerkki tastd. Han katsoo suoraan kameraan jatulee siten |dhelle. Mainos
on mustavalkoinen. Miehen itsensa liséks kuvassa on véhan yksityiskohtia.
Rajaus on tiukka, mukaan mahtuu vain kahvikuppi ja hieman tuolinselkda. Valo
tulee oikealta, mutta sitd on kaytetty hillitysti. Rgjujavarjojaei synny, pehmea
valo tekee mainoksesta melkein intiimin. Mainoksen vasen laita on kuva
tuotteesta itsestéan. Miesmalli esitetdan kuvassa vasemmalla puolella— hén on
siistéssa se tuttu jaturvallinen asia. Uusi ilmid on tuote, vaikka sen ulkonako ei
varmaan olekaan muuttunut pitkdan aikaan.
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LACDETE

Kuva2. Image8/2002, sivu 35

Malli ei tee kuvassa mitédn, han vain on paikallaan. Miehen kéteen on syysta tai
toisesta isketty kahvikuppi muistuttamaan, etta han on aktiivinen ja toimiva olento.

Ehk& on aamu, ehka tdma mies on juuri noussut séngystaan, tai sinun sangystéasi.

Mies hallitsee kuvaa, han on lasna. Asento on vihjaileva: jos tuota jalkaa tuossa
sirtdis vahasen, voisi néhda paljon enemman. Asento el kuitenkaan ole liian

avoimesti seksuaalinen eika se siksi loukkaa ketdan.

6.13 Kaunis mies on myds ujo?

Lacosten tapa on yleinen, muttei ainoa tapa kuvata komeaa urosta. My6s
tirkistelevampié kuvialdytyy. Mies voidaan esittéé heikkona ja haavoittuvana
kaikista lihaksistaan huolimatta, niin kuin kdy esimerkiksi tassa Lagerfeldin
mainoksessa (Image 9-10/2002, sivu 6).
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Kuva 3. Image 9-10/2002, sivu 6

Vatavaan partavesi pulloon nojaava mies kuvataan pehmeéssa valossa. Han on
sulkenut silménsa ja painanut padnsa alas. Sivultatulevavalo e tassi tapauksessa
rajaa miehen lihaksia terévasti vaan se pikemminkin pehmentda niiden &ariviivoja.
Mies on suojaton. Kenties han on loppuun uupunut tai tarvitsee itse apuatai
suojelua. Han on keskittynyt itseensa eiké ota suoraa kontaktia hanta katsovaan

ihmiseen kuvan ulkopuolélla.

Itsevarman viettelijan liséks on siis olemassa toi senkinlainen lihaksikas sankari.
Lagerfeldin nuorukainen el ole ainoa lgjiaan. (vrt. Dyer, 2002, 100-104) Mieskin

voi olla mainoksessa kaino.

Miesruumista e yleensé pilkota osiin samallalailla kuin naisruumiille usein
tehddan (vrt. Mulvey, 1989,14-26) — se on vaikeampi asettaa fetissin asemaan.
Miehen s&éret tai huulet eivét edusta koko miestd. Oikeastaan rintakeha ja etenkin
rintalihakset seka joissain harvoissa tapauksessa hauikset ovat ainoita ruumiinosia,

joita kéytetddn nain yksindan miehen merkkina



Harvinaiseks poikkeukseksi kdy tdma Milk works -projektin mainos (Suosikki
4/2002, sivut 64-65). Mainoksessa néemme miehen lihaksikkaan rintakehan.
Toinen kési jda kuvan ulkopuoléelle, toinen pitelee maitolasia. Miehen kasvoja el
nahda. Kuvassa on liséks kolme silmiinpistéavaa elementtia: teksti ”Milk works”
oikealla ahaalla, maitonoro miehen rinnan pdallaja pienempi teksti: ” Jos ol et
kiinnostunut tésté, saatat olla etsiméamme henkil6”.

Kuva4.  Suosikki 4/2002, sivut 64-65

Tarkempi tutkimus paljastaa, etta tarkoitus ei olekaan mainostaa maitoa tai
kehonrakennusta, vaan houkutella nuoria hakeutumaan meijerialan koulutukseen
ammattikorkeakouluun. Alareunan pieni teksti tarjoaa tarkempaa informaatiota
puhelinnumeroineen. Mainos hammentaé ainakin minua: paljas lihakiinnittéa
huomion ensiksi, muttailmeisesti maitolas on sitten se, mista pitéisi olla
kiinnostunut. En ymmarrd. Sopiiko meijerialan koulutus siis parhaiten tytdille ja
homomiehille, jotka mielellédn katselevat miesvartaloa? Mitenkéhéan kévisi, jos
joku oppilaitos mainostaisi itseddn yhta paljaalla naisvartalolla? Veikkaan, etta
mai nosta pidettéisiin seksistisena ja naista halventavana.
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6.14 Kaunis ja tumma mies

Kuten sanottu valtaosa passiivisista komeista miehista on selvasti valkoihoisia.
Aineistostani e |0ydy yhtd8n mainosta, jossa olisi kuvattu samalla tavallatummaa
miesta paikoillaan, yksin jailman paitaa. Avoimesti seksuaaliset ja viettelevét
miehet ovat etniselta taustal taan 1&hes aina samaa ryhmaa kuin val tavaesto.

Tama e tarkoita, etta etnisyytté ei esitettéis lainkaan eroottisenatai kauniina.

V aatteet pysyvét pdalla, mutta joissain harvoissa kuvissa ainakin verbaalisella

tasolla viitataan seksiin ja erotiikkaan. EsSmerkiksi kdy vaikkapa tama Trendi-lehden

omamainos (Trendi 6/2003, sivu 135). Teksti mainoksen miehen vieressa kertoo,
ettd tulossa on ” Mies-ekstra: maailman seksikkdimmat miehet”. Miehen jalehden
yhteenkuuluvuutta korostetaan esimerkiks vareill& ihon tumma vérisavy toistuu
lehden nimen jailmestymispéivan véreissd. Mies-ekstran oranssi jatkuu miehen
housuissa jat-paidan teksteissg, jaliséksi viela alalaidan tdsmentévassa tekstissa:
"Loyda sieluntoverisi sangyssal”. Kuvan miehesté tulee yksi maailman

seksikkammista miehisté vaikka kuva el yksinaan ole mitenk&an vihjaileva.

@

MIES-
EKSTRA:

Maailman
 seksikkaimmat

Kuvab. Trendi 6/2003, sivu 135
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Kuvan mies on esitetty positiivisessa val 0ssa, mutta téysin eri tavalla kuin valkoiset
miesmallit. Ensiksikin hdn hymyilee suu auki ja osoittaa ndin voimakkaampia
tunteita kuin miehet, joita on kasitelty aiemmin téssé luvussa. Miehen lihaksia el
erityisesti korosteta ja han nayttda kuvassa rennolta. Katse sentéén noudattaa

tutuinta kaavaa: mies tuntuu katsovan Trendin lukijaa suoraan silmiin.

Kaikkein tavallisimmin ulkomaal ai sen ndkd6inen mies esitetén mainoskuvissa
eksoottisuuden merkkinéd Han ei ole mukana siité huolimatta, ettd hén on vieras,
vaan juuri siksi. Outoudesta tulee positiivinen asia esimerkiksi aasialaisten
elokuvien tal etnisten festivaalien mainosten kohdalla. Hallin gjatus nayttaisi pitévan
paikkansa: vieraastaja erikoisesta on sallitumpaa rakentaa stereotyyppi (vrt. Hall,
2002, 193-200). Stereotyypit eivét ainaliity seksuaalisuuteen. Aasialaiset kasvot
liitetdan usein aasialaisiin taistelulgjeihin, tummaihoinen mies liittyy léhes aina
musiikkiin. Esmerkkina téssa on Hiipiva tiikeri, piilotettu lohiké&rme -elokuvan
juliste (Image 2/2001, sivu 9) seka Imatra Big Band -festivaalin mainos (Trendi
6/2003, sivu 137).

- 8

1 OSC/

Kuva 6. Image 2/2001, sivu 9

57



Eubin Fobillasd [T 15
Kzol & Thr Gany  Bsry Hemie

B Bpabla b i Shaastalic

Kuva7. Trendi 6/2003, sivu 137

Téata loukkaavampia stereotypioita ulkomaal aisista aineistoni mainoksi ssa onneksi
esiintyy aarimmaisen harvoin, mutta esiintyy kuitenkin. Sopiva esimerkki on
vaikkapa tdméan Soneran mainoksen kuva lai skasta meksikolaisesta (Trendi 4/2003,
sivu 80).
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Kuva 8. Trendi 4/2003, sivu 80

Kaukopuhelumainos kehottaa ” heréttdmadn vanhan ystavyyden”. Isohattuinen ja

mohoémahainen herra viettdmassa siestaa symbol oi Siis periaatteessa positiivista
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asiaa eli ystavyytta, tai on tuo herétettéva ystava. Hattu jalaiskottelu viittaavat
kliseiseen kuvaan meksikolaisista. Mieson paljain jaloin jaseindlariippuva puhelin
on selvasti menneilta vuosikymmenilta. Tassd ndemme velttouden seurauksen:

alkukantaisuuden ja kdyhyyden.

Tata pitais miettia muutenkin kuin ulkomaalaisten nakéisten ihmisten
kohdalla: miks stereotypian kayttdminen mainonnassa on sallittua, jos se tehdéén
tahallaan jaironisesti? Y mmartavétko kaikki mainoksen lukijat taman kuvan ja muut
sen kaltaiset ironiaksi? Murtaako liioitteleva huumori véhitellen vanhoja rakenteita,

kun se tekee niitéa nékyviksi? Vai vahvistaako se niita entisestdan?

6.2 Kaunis poika

Kauneusihanne ei ole suoraan riippuvainen kohderyhman iasta. Suosikin
ulkonakoon liittyvia tuotteita esittel evissi mainoksissa esiintyy samantapaisia
siloteltuja ja lihaksikkaita nuoria miehi& kuin kahden muun lehden aineistossa, tai

ainakin heidan pikkuveljisan.

Aineistosta |6ytyy myds kokonaan toisenlaisia poseerauskuvia. Elokuvien ja
musiikin mainoksissa ollaan my6s usein hiljaa paikallaan. Bandikuvien pojillaja
miehillda on enemmén vaatteita yll&an, mutta asennot ovat tuttuja kosmetiikka- ja

vaatemainoksista.

Myos tdmantyyppisissa mainoksissa ulkondké on keskel sessi asemassa, mutta
ihannetta on vaikeampi tavoittaa ja méaéritella tarkkaan. 69 Eyesin pojat, Pikku Gee
jadimi Padkallo ovat ulkon&dltddn melko kaukana seka toisistaan ettd asken

kuvatuista kosmetiikka- ja vaatemainosten lihassankarei sta.

Mielestani mainoksessa esiintyvan laulgjan tai nayttelijan suhde mainokseen on
erilainen kuin nimettéman mallin. Jimi Paékallo edustaa mainoksessa itsedén tai
korkeintaan tiettya rajattua nuorisokulttuurin osaa, e nuoren miehen ihannetta

yleensa. Han on itse tuote, eiké pelkastéan positiivinen mielikuva, joka yritetdan
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yhdistda tuotteeseen. Salvain @ liity tavaraan kuvan reunassa vaan ihmiseen kuvan
keskella. (vrt. Goldman, 1992, 63)

Edes Suosikissa ei ole tavallista, ettd nuorisoidoli mainostais jotain muuta kuin
itseddn, levyadan tai elokuvaansatai korkeintaan lehted, jossa han esiintyy.
Julkkikset kelpaavat mainoskuviin muutenkin yllétévan harvoin ellei oteta
huomioon urheilua, josta puhutaan |iséé seuraavassa luvussa. Tasta syysta
poikkeuksellinen on téma ldon mainos, joka markkinoi kylpyhuonetta Ville Vaon
avulla (Image 4/2001, sivut 90-91).

Kuva9. Image4/2001, sivut 90-91

Kuvan kylpyhuonetta ei heti miella kylpyhuoneeksi. Haméra valaistus, lukuisat
kynttilét ja holvikaaret vievét ajatukset pikemminkin kirkkoon. Valo itse makaa
raukeana kuvan etualalla poltellen tupakkaa. Rentoutunut asento ja meikki viittaavat
tavallisesti enemman feminiinisyyteen, eika kylpyhuone ole muutenkaan mainoksen
miehelle tyypillinen ympéristo, ellei oteta lukuun partahyldmainosten jannitettyja
lihaskimppuja peilin edessi.  Selitys |16ytyy kuvan oikeasta yldaidasta, jossa pieni
teksti kehottaa: ” Anna persoonallisuutesi nékyd”. Valo on siis otettu tdhan

edustamaan erilaista ja persoonallista, jotain toisenlaista kuin sinditse. Salvain (vrt.
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Goldman, 1992, 63) e tee sinusta Valoatai houkuttele samai stumaan suoraan. |do

lupaa tehda sinustakin yhta persoonallisen.

Kuten sanottu tdma& mainos on harvinainen poikkeus. Erilaisistateinien
alakulttuureista vain yksi nayttéisi olevan talla hetkella niin salonkikel poinen, ettéa se
kel paa mainostamaan muutakin kuin itsedan.

6.21 Poikkeus: hoppari koko nuorison edustajana

Siina missa metallistikuteisiin pukeutuneena voidaan esittda omaa levyadan
markkinoiva metallibandin laulaja, hiphop-vaatteet sopivat muuallekin. Rap,
skeittaus, silmille valuva pipo tai hupparinhuppu eivét edusta osaa
nuorisokulttuurista vaan nuorisosta yleensa. Hiphop-nuori poseeraa télla hetkella
myds muiden kuin hiphop-nuorten mainoksissa. Han voi mainostaa melkein mita

tahansa: vaatteita, kosmetiikkaa, sipseja, tamponea, tupakoinnin lopettamista.

V aatemainoksen hoppari eroaa niin paljon muista passiivisista poseeragjista, etta
haneen pitaa kiinnittda erityista huomiota. Hankin on valkoinen (!) jailmeeton,
mutta muuten hyvin erilainen kuin muiden mainosten komistukset. Valjét vaatteet
peittavét alleen mahdollisen lihaksikkuuden. (vrt. Dyer, 2002, 107-114)
Skeittauskuvia lukuun ottamatta ruumis ei ole ainakaan jannittynyt, koska hopparit
kuvataan nojaamassa johonkin, istumassa tai vahintaankin kyyryssa asennossa.

Velttous on ihanne.

Hoppari voi katsoa itsevarmasti suoraan kohti, mutta voi myos olla ettei hénen
kasvojaan ndytetd, kuten téssa Adidaksen mainoksessa (Image 1/2002, sivut 2-3).
Kuvan huppariin puettu hahmon kasvot on peitetty |ahes nenan ylépuolelta —
mieheksi tai pojaksi hantd méarittda vain ruumiinrakenne, ja ruumiskin on peitetty
vaatekerroksen alle. Hahmo ei kiinnita mitd8n huomiota katsojaansa, han nojaa
kokonaan toiseen suuntaan. Mainoksen teksti viitaa New Y orkin
graffititaiteilijoihin: kuvan huppari on tekstin mukaan suunniteltu aluksi kaikille,

mutta nimenomaan he ovat ottaneet sen kayttoon.
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Kuva10. Image /2002, sivut 2-3

Kuva lienee piirros, mutta se voisi ollamyos vahvasti kasitelty valokuva. Kuvan voi
nahdajoko niin, etta toinen siina olevista nuorukaisista on toisen peilikuva, tai sitten
niin, ettd kuvassa on kaksi miesté |dhes samassa asennossa. Vérit on etdannytetty
riittdvan kauas oikeistaihmisista: taaemman hahmon ihon véri e viittaa mihink&an
inhimilliseen. Etummaisen hahmon ihonvérin voi hyvéllatahdolla tulkita ruskeaks,
jokaolisikin

uskottavampi vaihtoehto, jos tosiaan puhutaan New Y orkista ja graffiteista. Ensi
vilkaisulla tulkitsin sen tasta huolimatta ruskettuneeksi valkoiseksi ihoksi.

Hoppari on yleisin eri tavalla kuvattu passiivinen poseeragja mainoksissatalla
hetkell&, mutta hoppareitakin on kuvissa huomattavasti harvemmin kuin
lihaksikkaita jaitsevarmoja kosmetiikkasankareita. Nuorisomuoti muuttuu
suhteellisen nopeasti, voi olla ettd muutaman vuoden kuluttua Hip hop ei ole enda
samallalaillain. Voi kdyda niinkin, ettéd uudenlainen tapa kuvata miesta tai poikaa
velttona ja vaatteisiin peitettynd hahmona ehtii vaikuttaa myos perinteisempiin

tapoihin kuvata miesta puolial astomana ja aktiivisena lihaskimppuna.
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6.3 Rumamies

Jos puhumme kauniista miehistd, meidan on tarkasteltava myos rumia.
Millaisillakeinoillajamiksi mainokset rakentavat joistain ihmisista naurettavia
javastenmielisid? Tehtdvaon siind mielessd vaikea, etta yleensa rumina
pidettyjaihmisia el kuvata mainoksissajuuri lainkaan. Kauneus on turvallisempi
jatutumpi myyntikikka.

Toisin kuin esimerkiksi Heiskalan tutkimissa mainoksissa (vrt. Heiskala,
1991), mies sopii nykyisin sujuvasti pellen rooliin. Naurettava mies on epdvarma
jahammentynyt. Kun miehesté halutaan kuvassa tehda pikkuisen saélittava tai
kummallinen, varmin tapa on osoittaa, ettd han e hallitse tilannetta. Y Il &ttynyt
mies on epdilyttava. IThannemies hallitsee itsensa ainaja on tilanteen kuin

tilanteen herra.

Silméasipainen nortti on mainosten peruskuvastoa. Yleensa hanelle
naureskellaan hyvantahtoisesti niin kuin téssa Postin mainoksessa (Trendi 6/2003,
sivu 98). Silmélasit ovat vinossa, tukka porrossa ja suu unohtunut auki. Vaatteiden
epdjarjestys ja huulipunan jéljet ovat samalla voitonmerkkeja — téllaisen palkinnon
nuori mies saa ldhettdmalla postikortin. Huulipunajdlkien avulla hassukin mies
leimataan heteroksi, koska emme ensmmaiseks gjattele, ettd mieskin vois kayttéa

huulipunaa.
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Kerno ettd wilitit,
Lahetd postikortti,

S .

Kuval1ll. Trendi 6/2003, sivu 98

Samallalailla naisen vietévana on téma nuori mies (Trendi 5/2003, sivu 86). Mainos
on naisille suunnattu, koska siind kehotetaan menemaan kampaamoon eika
esimerkiksi parturiin. Kampaamossa voi sitten osallistua kilpailuun, jonka voittaja
saa itselleen vaaleanpunaisella koristellun skootterin. Naisen naamanvéaantely tekee
hanesté hieman hassun hahmon, mutta han on téssa mainoksessa paéroolissa. Han
gjaa, vaikke pyorailmeisesti vielalitku mihinkaan. Mies naisen takana kantaa
naiselle kuuluvia hiustenhoitotuotteita. Suu on taas unohtunut auki, eivétkéa vaatteet

edusta ai nakaan nuorisomuotia. Miehelle nauretaan, koska hén on reppana ja nynny.
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Kuva 1l2. Trendi 5/2003, sivu 86

Mainoksen kaunis mies on l&hes aina nuori aikuinen. Vanhoihin jakeski-ikésiin
péatee sama asia kuin ulkonadltdan mallista poikkeaviin nuorisoidoleihin. Heita
nakee eniten sellaisissa mainoksissa, joissa mainoksen ihminen esiintyy omalla
nimell&an ja kasvoillaan, on tavallaan itsekin osa mainostamaansa tuotetta. Anthony
Hopkins voi mainostaa elokuvaansa ja Mick Jagger levyaéan, tuntemattomia vanhoja

miehi&lehtien mainoksissa ei esitetd ainakaan kauniissa ja positiivisessa val ossa.

jotain miksi mainoksen katsoja el haluatulla. Hyvéa esimerkki on tdmé kampanja,
jonka avulla nuorisoa koetetaan houkutella pois tupakan parista (Trendi 10/2003,
sivu 159 ja Suosikki 10/2003, sivu 80).
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Kuva 13. Trendi 10/2003, sivu 159

Ensimmaisen kuvan keski-ik&inen mies ndyttda nyrpedlta tai suorastaan
pahoinvoivalta. Hanella on paksut silmédasit ja tukka porréssa ja han on jo kynsinyt
irti lastuittain poydan pintaa. Teksti kysyy ” Saisiko olla liséé tahdonvoimaa
tupakoinnin lopettamiseen” ja neuvoo ottamaan yhteytta |88kariin. Miehen kasvot on
maskeerattu kellertéviksi, sama véri toistuu takaseindssa. Yleisvaikutelmaon sairas
javastenmielinen.

Euros Tack THANE vexi
¥
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o s b s B D v

Kuva 1l4. Suosikki 10/2003, sivu 80
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Toinen esittelee vaakunan sisdlla vanhan miehen kasvot, jotka teksti méarittelee
" Amerikan tupakkapohatan” kasvoiksi. Teksti myos kiittéé kauniisti, koska
tupakkapohatat ovat eléaneet Suomen nuorison rahoilla jo vuodesta 1917.

Keski-ikéisyys on siis mainoksissani joko nakyméatontatai pilkan kohde. Keski-

ik&inen mies kuvataan iljettdvana seténéd. Haneen me emme ainakaan halua

samai stua, emmehan?
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7 Miestekee

7.1 Miestyontekijana

vapaa-aikaa. Mainoksissa chillaillaan ja bailataan, muttei pusketa toité niska
limassa. Tuotteet ilmestyvét tyhjastd. Kukaan e tee niita elka niita saadakseen
tarvitse ansaitarahaa. Tuotteet ovat osa identiteettiamme, eivét konkreettisia
esineitd, jotka maksavat jotain. Omassa aineistossani on ylipaétédn harvinaista, etta

tuotteet tehtéisiin houkuttelevaksi hinnan avulla

Judith Williamson selventéa téta toteamalla, etté gjassamme ilmaisemme
itsedmme enemmankin kuluttamalla kuin tuottamalla (Williamson, 1986, 229-233).

Olemme omai suutemme.

7.21 Luova taitellija ja vastuunkantaja

Ei siis ole mikdan ihme, etta mainoksistakin halutaan havittda jéljet tuotteiden
oikeasta alkuperasta. Oikeitatyolaisid el esitelld, sen sijaan voidaan nayttda Tekija
isollateell&, luova suunnittelija, johtagja, vastuunkantaja. Tuote ei ole pelkéstéan
jotain aineellista vaan tietyn yksilon henkista padomaa. Tuotetta ei ole valmistettu

vaan se on syntynyt.
Kirjojen mainoksissa ndhdaan myds mustavalkoinen kuva kirjailijasta, jonka
otsaa ja dykkyytta korostetaan (esim. Image 2/2001, sivu 35). Sinun

viihtyvyydestasi K-kaupassa el vastaa tavallinen kassa vaan itse kauppias, joka on
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ihmidldheinen jaldammin ihminen (Trendi 7-8/2003, sivut 80-81).
Vaatemainoksessa ei taatusti kuvata ihmistg, joka vaatteen on ommellut.

V aatesuunnittelijan kuvaa sen sijaan voidaan hyvin kayttéd. Sipsipussia el
mainosteta kuvalla elintarviketehtaan tyontekijasta vaan hymyilevan ja viiksekk&an
kokin kuvalla (Suosikki 2/2003, sivu 13).

WElTMoren Ma

Ciao! Pussi 'H-IWTIIH:_ alkoja

Fltredln

Kuva 1l5. Suoskki 2/2003, sivu 13

Teollisuuden tuotteet esitelldan niin kuin ne olisivat kasity6ta. Tietyn suunnittelijan
vaate el muka ole samanlainen kuin tuhat muuta kopiota samasta vaatteesta, vaan
aidosti luovan tyon tulos ja yksittéiskappale. Kayttamalla sitéa juuri sind voit olla
yksiléllinen jaitsendinen kuluttagja. Ty6tétekeva ihminen mainoksessaei ole

tavallinen duunari vaan luovartaiteilija, the author.

Allandemme kaksi Alvin Boltin mainosta, jossa luovan suunnittelijan kuvaa
kéaytetddn hyvéks ovelallatavalla. (Image 8/2002, sivu 86, Image 6/2002, sivu 20)
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Kuval6. Image8/2002, sivu 86

Ensimmainen miesistuu ylellisessa autossa ja roikottaa kadessaan taytettya
krokotiilia. Huonosti istuva paita roikkuu miten sattuu ja paljastaa kultaisen ristin
rinnalla. Lyhyet shortsit jéttavét karvaiset sééret esiin. Parta on gjamatta, rasvainen
tukka sitaistu varikkaalla solmiollajakynsista lakattu vain yksi punaiseksi. Teksti
kehottaa: "Don’t f**k with mother nature’ jaliséa " Animals are our cousins. You
don’t stuff your relatives and put them over the fireplace. We shouldn’t fuck with
mother nature or mother will fuck with us. Fashion is skin deep. I’ [l keep my skin
and let everybody else keep theirs. | want to make the world beautiful.” Allalukee
viel& " Alvin Bolt, Fashion designer” ja kehotus vieraillakotisivuilla.
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Kuval7. Image 6/2002, sivu 20

Toisessa kuvassa suunnittelija” Alvin Bolt” istuu moottoripyorén seléssa. Taustalla
nakyy kerrostalon betoniseindd, pyora on portaikossa eli gjlamaan silla e ainakaan
padse. Miehen ilme on nyrped. Y [l&&n hanella on tavalliset farkut, miten kuten
solmitut nauhalenkkarit ja vihred muovitakki. Tukka on edelleen porrossa.
Mainoksen otsikko on télla kertaa " Bastards of Suburbia” ja pidempi teksti kertoo
néin: " Go and see the wonders of the suburbia and find yourself where you started
from: Suburbia. No more fear of being just another sad bastard. Now you know you
are and you are proud of it. Prideis beautiful. | want to make the world beautiful.”

[ronian néista kuvista huomaa | ahes heti, mutta itse asiassa hamays menee viela
paljon pidemmalle kuin satunnainen lukija uskoo. " Alvin Boltin” sivuiltal6ytyy
yliampuvaa Flash-animaatiota, muttei mitdén oikeaa tietoa tuotteista. V aatekaupasta
tamanmerkkisid vaatteita tuskin tapaa. Tarkempi tutkimus paljastaa, etté kyseista
mai noskampanjaa rahoittaa Sinebrychoff. Olemattoman tuotteen mainos lienee
teaser, joka liittyy jonkin oikean tuotteen (tequila-pitoi sen juomasekoituksen)

myo6hempa&an markkinointiin.
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Tatdhan satunnainen lehden lukija e voi valttamatta tietdd, joten kuvia on syyta
tarkastella miettimétta niiden todellista taustaa ja tarkoitusta. ” Alvin Bolt” on
mai noksessa kaikkea muuta kuin uskottava hahmo. Han ei ole tarpeeks katu-
uskottava esikaupunkial ueelle eika tarpeeksi uskottava luonnonsuojelijaksi. Luova
muotisuunnittelija on siis meille niin tuttu hahmo, etté hanta voidaan kayttéa
hamayksena tai ironisesti.

7.22 Palvdlija sivuroolissa

Toinen tapa esittéa mies tydn touhussa on erdanlainen palvelijan rooli.
Mainosravintolassa ovelle tarvitaan portsari, mainosauto kaipaa kuljettajaa.
Tyotéatekevaihminen el ole néissd mainoksissa paaroolissa, vaan sivussatai taka-

aalla, auttamassa juuri sinua.

Esimerkiksi téssa Golden Capin siiderimainoksessa (Trendi 11/2003, takakansi)

térkein hahmo on epéilemétta etualan naurava kissaksi pukeutunut nainen.

Gelden 'Cap

[ ]

Kuva1l8. Trendi 11/2003, takakans
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Teksti kertoo, ettd” It’s ajungle out there”. Niin ehkd, téssa ravintolassa sen sijaan
on kuivaa, lamminté jaturvallistajataustalla héérii miespalvelijavamiina
toteuttamaan siiderinjuojan toiveet.

Mielikuvan hyvasta palvelusta kuuluisi valittya katsojalle, vaikka han tietéisikin

juovansa siiderid yksin ja kotonaan.

Toisinaan tuotteen ja palvelevan ihmisen yhdistéaminen vieddan viela
pidemmalle, vertauskuvalliselle tasolle. Néin kdy esimerkiks téssa Always-siteiden
mainoksessa (Suosikki 12/2003, sivu 89), jossa siteen pehmedmpi pinta rinnastetaan

kahteen henkivartijaan.

SUOIa

=
—

Kuva 19. Suosikki 12/2003, sivu 89

Henkivartijat merkitddn henkivartijoiks asennolla, koolla, radiopuhelimella,
mustillalaseillaja puvuntakeilla. Herkkyytta merkitdan teddykarhullajat-
paitojen teksteilla”babe” ja” mummy”. Kuvan miehet suojelevat ja palvelevat
kuvan itsevarmaa tyttéa. Mainoksen katsojan pitdisi siis uskoa, ettd Always voi
samallatavalla suojellaja palvella hantd, ja hanen taytyy valitavain "mihin
bileisiin hén aikoo mennd’.
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7.23 Rikas ja menestyva mies

Tyotatekevaa miesta esitetéén darimmaisen harvoin sillatavalla, ettd katsojavois tai
haluaisi samaistua suoraan haneen. Tasta séannosta on yksi poikkeus. Toisinaan
tyota kuvaavat merkit eivét liity niinkd&n miehen ammattiin tai varsinaiseen tyon
suorittamiseen, vaan tyon mukanaan tuomaan statukseen. Hegemoniseen
maskuliinisuuteen kuuluu gjatus suoriutumisesta (Connell, 1995, 67-86). On oltava

ainariittavan hyva

Etenkin uutta teknol ogiaa ja autoja markkinoivat mainokset vilisevét perinteisia
kuvia menestyneesta miehesta. Nailla miehilld on tietenkin puku ja solmio, ja heidén
ulkonakonsa on huoliteltu ja siisti. Salkku kuuluu kuvioihin, Ty6ta el méaéritella
tarkemmin, mutta sen suorittamiseen tarvitaan yleensa kénnykkaa, digikameraatai
kannettavaa tietokonetta. Se ei siis missaan nimessa ole ruumiillista, vaan tavallatai

toisellatietotyota.

Tassakin kohtaa tyon ja vapaa-gjan rgjat katoavat. Uutta teknologiaa
markkinoidaan ammattilaisilie ja tyokayttéon silloinkin, kun tuotetta varsinaisesti
ostavat harrastgjat. Tahan liittyykin mainosten ja tydn mielenkiintoisin tapa nivoutua
yhteen. Menestyvan miehen statusta korostavissa mainoksissa tyo ja vapaa-aika
menevét iloisesti sekaisin. Tekniikan tehtdva e olekaan enda vapauttaa ihmista
tyOsta vaan vapauttaa hanet tekemaan tyota koko gjan. "Kalle@porintiefi” laittaa

saéhkopostia milloin ja misté haluaa Soneran mainoksessa (Trendi 2/2001, sivu 93).
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SabkAposiil misd kalust. ban haluat.

SNHra

Kuva20. Trendi 2/2001, sivu 93

7.2 Mies urheilijana

Urheilu on samaan aikaan seka kaikista sukupuolittunein etté kaikkein eniten

sukupuolta peittel evd mainonnan muoto.

Toisaalta urheiluvaatteiden tai kenkien mainokset ovat 1&hes ainoita, joissa
esitetdan toisinaan ihmishahmoja, joiden sukupuolta el voi erottaa ensi vilkaisulla.
Ulkoiluvaatteet voivat peittda niin ruumiin muodot kuin kasvotkin. Suhde luontoon
sentéén tulee selvitettya: vaatteisiin verhotut hahmot esitetdén vuoristossa, vedessa
tai muuten vaikeakulkuisessa maastossa. |hminen hallitsee luontoa, han on sen

herra. Luonto nahdaan kulttuurin vastakohtana.

Toisaalta urheilu antaa luvan tirkistella vapaammin. Urheilukuvat ovat
esimerkiksi ainoa paikka, joissa on mahdollista ndyttéd useita vahapukeisia miehia

samassa tilassa ilman naisen |asnéoloa. Liikunta antaa tekosyyn, eik& miehia tulkita
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yhta helposti homoseksuaalisiksi. Miehen ruumiin, heteroseksuaalisuuden ja
liikunnan suhdetta voisi mietti& lagjemminkin, mutta t&ssé tuskin kannattaa esitel |a
koko kaytya keskustelua. Kéasittelen siis néitéa aiheita |&hinnéd oman aineistoni kuvien

kautta.

Osa kuvista muistuttaa esitystavaltaan ensimmaisen luvun poseeraavien ja
passiivisten miesten kuvia. Urheiluvalineisto on niissa pelkkéa rekvisiittaa,
mainoksen sankari katsoo itsevarmasti kohti. Erona ensimméisen luvun mieskuviin
on se, ettd kyseessa on tall6in yleensa joku tunnettu urheilija eilka nimeton malli, ja

paita pidetéén padla

Hyva esimerkki on tdméa Suomen sokerin (Suosikki 4/2002, sivu 79) mainos.
Kuvan mies hymyilee suu auki, niin ettd hampaat nékyvét. Han on polvistunut ja
nojaa tennismailaansa. Mies on siistissa kunnossa, hén ei essmerkiks hikoile. Hanta
on siistuskin yll&tetty kesken tenniksenpeluun, vaan hénet on aseteltu tiettyyn
asentoon juuri tété kuvaa varten. Ylareunan teksti julistaa: ” Taynnaluonnon
energiad’. Alareunan vield selventéd selittéa ” Sugar power tukee Jarkko Niemisen
matkaa kohti Wimbledonin voittoja.”

TAYTTA LUONNOMN EMERGIAA.

Kuva2l. Suosikki 4/2002, sivu 79
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Katsojan uskotaan tietévan, kuka Jarkko Nieminen on jamik& on Wimbledon -
tennismaila on mukana silta varalta, ettei han t&td arvaa. Nieminen ei ole t&ssé kuka
tahansa hymyilevéa nuori mies, vaan hén myy tuotetta nimenomaan omalla nimell&an
jakasvoillaan. Nimi tekee kuvasta itsevarman oloisen. Nieminen ei ole tassa
eroottinen objekti niin kuin luvun 6 poseeragjat vaan hanen avullaan sokeriin
yritetdan liittda mielikuvia terveellisyydestd ja hyvasta kunnosta. Tama on
mielenkiintoisella tavallaristiriidassa Dyerin havaintojen kanssa (Dyer, 2002,
211-260): rahallaja vapaa-gjalla ostettu lihaksikkuus el selvasti ole enda vain

vakoisen miehen kunniamerkki.

Jos paita otetaan pois, mukaan tulevat liike jajannittyneet lihakset. Urheilukuvat
on usein kuvattu niin, etta litke nayttaa niissa pysahtyneen. Koripaloilija roikkuu
ilmassa puolivalissa hyppyaan, lumilautailija lentdé |loputtomasti péa al aspéin.
Vauhtia e yleensa kuvata esimerkiks pitkén valotusajan keinoin. Siind missa
paikoillaan poseeraavat komeat miehet ovat |dhes poikkeuksetta valkoisia,

urheilijamainoksen sankari voi olla myds tummaihoinen.

Urheilu antaa luvan kuvata ruumista |ahempéda. Anatomiasta tulee fysiologiaa,
mutta liian pitkalle naissdkaan kuvissa el saa menna. Ihon pintaa pitkin valuva hiki
hyvaksytaan, t-paidan kosteita kainaloita ei. Hyva esimerkki on tdméa mies Niken
mainoksessa (Image 4/2001, sivut 6-7). Miehen iho kiiltda hiesta tai vedestd, mutta
hanessa el ole mitédn groteskiatai inhottavaa. Kuvan estetiikka on tarkkaan
harkittua. Vakoinen tausta miellyttéa silméé hel pommin kuin vaikka hikinen
jumppasali.
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Kuva22. Image4/2001, sivut 6-7

7.3 Mies keittiGssa

Mainoksessa kokkaava mies tekee ruokansa helposti. |deana on useimmissa kuvissa
todistaa kuinka yksinkertaista jonkin pikaruuan tai valmiin lisékkeen kayttéminen
on. (vrt. Rossi, 2003, 90) V aativampi kokkaaminen kuuluu siisilmeisesti naisille.
Tama on toisaaltaristiriitaista, kun ottaa huomioon, ettd mainoksissa esiintyvét
ammattikokit ovat 18hes poikkeuksetta miehid. Miehet esitetéén siis samaan ailkaan
seka tdysin epdvarmoina ja aloittelevina ruuanl aittajina ettéa gourmet-tason
keittiomestareina, mutta tavallista arkiruokaa he eivét osaa laittaa.

Itse ruuanlaittotapahtumaa kuvataan vahan. Tavallissmmin ruokaon jo lautasella
tal ainakin viimeistéd maistamista varten. Pikaruokaa mainostamaan sopii
yksinainenkin mieshahmo, mutta tavallisimmin ruokamainoksissa ndkyy pariskunta.
Toinen tarjoaa ruokaajatoinen sy0 sitd. Tarjoamassa voi ollamieskin, vaikka usein

Kyseessa on nainen.
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Hyva esimerkki on téma Créme Bonjourin mainoksen (Trendi 7-8/2003, sivu
89) nuori mies. Kuvastaei ndy kenelle ruoka on tehty: sité voidaan siis tarjota
vaikka sinulle. Yksin miestuskin syd, koska taustalla nékyy toinenkin lautanen.
Mukana seuraava resepti on yksinkertainen, mies on pukeutunut arkisesti.
Mainoksen teksti kertoo, etta tama tuote tekee sinustakin virtuoosin. Aloittelijaa
valistetaan viela toteamalla, etta tuote |6ytyy kermahyllysta.

-
]
-
-
-
-
-
-
-

Kuva23. Trendi 7-8/2003, sivu 89)

Ruokamainosten ihmishahmot eivét kaikki ole treenattuja supermallgja. Niin miehet
kuin naisetkin ndyttévéat niin sanotusti tavallisiltaihmisilté. Pieni ylipaino annetaan
anteeksi vaikka huomattavan lihaviaihmisiaei esitetdk&an. Ruokamainoksessa voi
esiintya myos vanhojatai keski-ikéisiaihmisiata perheitd, myos nuortenlehdessi.

Huumorikin on sallittua. Sydmiselle sopii hauraa, ulkonédlle &i.
Muiden kotitéiden kuvaaminen mainoksissa on harvinaista, tdma pétee seka

naisia etta miehia esittéaviin mainoskuviin. Pyykinpesujauhettakin mainostetaan

mieluummin kuvalla perheesta kevétretkella tai kuvalla perheen koirasta kuin
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kuvalla kenestak&dn pesemassa pyykkia Pesula on oiva paikkatavata naisia,

pyykinpesu on muuten liian arkista toimintaa.

7.4 Mies sankarinaja tappel upukarina

Vakivallan sukupuolittumiseen on viime aikoina alettu kiinnittda entistd enemman
huomiota. Esimerkiksi Arto Jokinen puhuu luonnollisesti vékivaltaisen
maskuliinisuuden myytistéa. Ihanteellinen vakivaltainen sankari e vélttamétta
kayttaydy aina vakivaltaisesti, mutta hénen tulee ollajatkuvasti valmis siihen. Tama
uhkatulee esille vaikkapa Jokisen analysoimissa Police-aurinkolasien
mainoksissa.(Jokinen, 1995, 99-101)

Kuten mainosten tyossékayvia miehia kasitellessa tuli todetuksi, miehet
esiintyvét toisinaan mainoksissa esimerkiksi turvamiehen tai portsarin roolissa.
Tavallisesti padhuomion kohteena on tall6in joku muu: esimerkiksi nainen, joka
pyrkii paaseméén pois jonosta ja sisaan ravintolaan ovimiehen ohi. Tamantyyppisten
mainosten miehet voi kokea ammattinsa puol esta uhkaavina hahmoina, mutta

helpompi heidét on tulkita palvelijoiksi.

Kaiken kaikkiaan vakivalta ei mielestani ole kovin nakyvasti |asné tutkimissani
mainoksissa. Mainokset kéyttavat enemman hyvékseen kaupallista realismia kuin
kaupallista mytologiaa. Niissé joko pysytédn arjen tasollata el kerrota tarinoita
ollenkaan. Myyttiset sankarit kuten haavoittumattomat soturit loistavat
poissaolollaan. Arjen tasollatapahtuvaan todel liseen vakivaltaan kuten vaikkapa
perhevékivaltaan on vaikea liitté8 sankaruuden hohdetta: siksi tuskin tulee tilannetta,

jossa sitd mainoksissa kuvattaisiin.

Aseistettuja miehia |6ytéé hel poimmin elokuvien ja pelien mainoksista.
Edellisissd miekan tai konekivaarin kantamistaei juuri kyseenalaisteta. Kyseessa el
enaa ole pelkéstdan miesten yksinoikeus, vaan myods naiset sopivat pyssysankarin
rooliin. Elokuvamainokset ovat tosin yleensd samoja kuvia, joita on kaytetty

muutenkin elokuvan markkinoinnissa esimerkiks elokuvateatterien ulkopuolella.
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Juliste painetaan lehden sivuille usein sellaisenaan. Tyypillinen esimerkki
vékivaltai sesta el okuvaj ulisteesta on tdma " Murha Hollywoodissa” -elokuvan
mainos (Image 6/2003, sivu 115). ”Kun aika kay vahiin, panokset kovenevat”, ja

sehan on kaikkien mielesté ihan sopivaa.

W SRR EET i SREIEEE T RIS

Kuva24. Image6/2003, sivu 115

Pelimainokset sen sijaan ovat kenties kaikkein radikaalein ryhma tdhan asti
kasi ttelemi stdmme mainoksista. Osa niistékin ihannoi vakivaltaa, osa kdantaa

asetelman kokonaan ympéri.

Katsotaanpa esimerkiksi téta X-boxin ja Playstation 2:n mainosta (Suosikki
10/2003, sivu 114). Kuva vaikuttaa auksi aivan normaalilta: siististi pukeutuneiden
valkoisten miesten tappelu on jotain, mitd olemme tottuneet ndkemaén
populaarikulttuurissa. Sitten katsoja huomaa mité aseita miehet kdyttavét. Toisella
on kadessaan ketju nakkeja, toinen pitelee suurta kukkaa. Alalaidan teksti kertoo,
ettd "kuvan aseet eivét sisdlly hintaan”. Vielaaempana tésmennetdan, ettd melkein
kaikki muut mahdolliset aseet peliin sitten kuuluvatkin.
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Kuva25. Suosikki 10/2003, 114

Mainoksen voi tulkita useammalla kuin yhdella tavalla. Jos pelissa kerran pelataan
oikeillaaseilla eikd nakeilla, sen voi katsoa olevan vakavampaa ja vaarallisempaa
toimintaa kuin kuvassa esitetty tappelus. Vain tosisankarit pelaavat. Toisaalta kuvan
voi katsoa tekevan vékivallan kokonaan naurettavaksi. Kuva tekee pilkkaa
vékivaltai sesta miehesta.

Toinen esimerkki on tdméa Playstation 2:n mainos (Image 2/2002, sivu 4), jossa
naemme verryttel yasuisen miehen seisomassa paikoillaan puistossa. Tilanne olisi
suorastaan pysahtynyt, ellei miehen haarojen valissaroikkuisi koira. Mies seisoo
kédet sivuinarauhallisena, vaikka mokoman luulis sattuvan. Miehen ilme pysyy
peruslukemilla. Teksti kertoo, etta”tosimestari hyvaksyy vain arvoisensa
vastustgjan”. Niita vastustgjia sitten jalleen kerran 10ytyy mainoksen esittémasta

pelista.
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Kuva26. Image2/2002, sivu 4

Tamankin mainoksen strategian voi tulkita niin, etta peli on todellisuutta

valokuva rakentaa uudelleen myyttid itsensa hallitsevasta vakivaltai sesta sankarista.

Nimenomaan miehen rauhallisuus tekee hanesta koomisen ja typeran.

Pel el ssa ja pelien mainoksissa vékivalta el muutenkaan ole enda samallatavalla
sukupuolittunutta kuin ennen. Tappelunhaluisten naisten lisdksi mainokset esittéavat
toisinaan myds hahmoja, joiden sukupuolta on vaikea tulkita yhdell& vilkaisulla.
Onko esimerkiksi taman mainoksen (Image 5/2002, sivu 21) androgyyni hahmo

tyttd vai poika?
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Kuva?27. Image5/2002, sivu 21

Tekstissa kuvan alla mainitaan Tidusja Y una, joita Sinun tulee auttaa, jotta voitte
kukistaa pahan Sinin. Pelaamatta pelid on mahdotonta tietda kumpi edella
mainituista kuvassa esiintyy. Ainakin mina tulkitsin kuvaa vaarin, kun veikkasin
hahmoa naiseksi. Vaatetus ja ves katkevét alleen paljastavat ruumiin muodot.



8. Mies tapaa muitaihmisia

8.1 Romanttinen rakkaus ja seks

" Loyda tol ppa, saat enemman”, lupaa Soneran mainoksen (Suosikki 7/2003, sivu
106) otsikko. Etualalla suutelee mutainen pariskunta. Lupaus on kaikkein yleisin
késittelemissani mainoksissa. Kaikkein tavallisin tapa kiinnittda kul uttajan huomio

on viitata erotiikkaan tai seksiin.

£ i TN
LOYDATOLEPA. 'SBAT ENEMMEN.

EOnmEra

Kuva28. Suosikki 7/2003, sivu 106

Mainonnan maailman perusyksikkd on pariskunta. Jos kuvassa on kaksi ihmista,
|8hes kaikissa esimerkkitapauksissa toinen on mies jatoinen nainen. Kaks naistatai

kaks miesta esiintyy kahdestaan samassa kuvassa aarimmaisen harvoin.
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Aineistossani on kuvia, joissa esitettyjen ihmisten vélille el rakenneta
minkaanlaista yhteyttd. Kuva el valttamatta vihjaa, etta sen esittémillaihmisilla olis
keskendan minkaanlaista suhdetta. Samassa mainoksessa esiintyvat mies ja nainen
voisivat ollaystavia, sisaruksia, pariskunta, toisilleen ventovieraitatai jokseenkin
mitd tahansa. Kuvaei kerro tarinoita. Tallaisissa kuvissa on hyvin tavalista, etta

seké nainen ettd mies katsovat suoraan kameraan.

Tavallisempaa on, ettéd mainos antaa ymmartad, ettd siiné esiintyvan kaksikon
vdillavallitsee intiimi suhde. Keinoja téhan |0ytyy runsaasti. Pariskunnan léheista
yhteyttd kuvataan etéisyydell& toisesta, katseen suunnalla, samantyyppisella
pukeutumisella. Mainoksissa pidelléan kadesta, halataan ja suudellaan. Seksiatai
ainakaan yhdyntéd ei yleensa esiteté suoraan, mutta siihen viitataan kautta rantain.
Usein my6s mainoksen teksti antaa ymmartaa, etté mainoksen ihmiset ovat

ihastuneita, rakastuneitatai kaatumassa samaan sankyyn.

Romantiikka ja seksi ovat siis tarkeimmassa asemassa, kun mietitéén millaisia
unelmia mainokset meille tarjoilevat. Rakkaus on suurinta onnea. Hymyilevia nuoria

pargjaon niin paljon, etta heidan kuviinsa ei enda kiinnita huomiota.

8.11 Miesja katse

Eniten erotisoiduissa kuvissa mies ja nainen esitetdan téysin uppoutuneina toisiinsa,
sylellemassa tai suutelemassa silmét kiinni tai tuijottaen toisiaan silmiin. Molemmat
ovat kuvissa samalla laillatirkisteltdvind. Kuvien pariskunnat eivét néyta olevan
lainkaan tietoisia heitéd ympéroivasta maailmasta. Heidét kuvataan erittéin 18heltg,
taustalle ei jaatilaa eika silla ole merkitysta. Tamantyyppisissa mainoskuvissa

kaytetdan usein mustavalkoisuutta tai mainoksen ihmiset sévytetdan samallavarilla

Tama on etenkin parfyymi- ja partavesimainosten tapa kuvata asioita. Tama
Escadan mainos (Trendi 12/2002, sivu 77) on tyypillinen esimerkki: suuteleva pari
on kuvattu |8hes identtisind hahmoina, samassa asennossa, symmetrisesti. Teksti
kertoo, etté kyseessd on ”two fragrences, one emotion”. Naisen jamiehen

samankaltai suutta korostetaan vielé punaisella varisavylla Harmoniaa e riko
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mika&an. Kuvan ihmiset ovat toistensa peili. Katsojale jda vahan tilaa. Han on
ulkopuolé€lla, tirkistelemassd, mutta tuotteen ostamalla hankin voi pdasta
osallistumaan pariskunnan intiimiin onneen.

Kuva29. Trendi 12/2002, sivu 77

Toisiinsa uppoutuneen pariskunnan vastakohta on pariskunta, joka tuntuu olevan
taysin tietoinen siita, etta heita katsotaan. Téllaisia esimerkkeja |6ytyy vahemman,
mutta |6ytyy kuitenkin: téssa esimerkkiné Burberryn ja Tahti-optikon mainos
(Image 8/2002, sivu 32). Pari katsoo suoraan kameraan ja ulos kuvasta, sinuun.
Molemmat toimivat ik&an kuin peiling, johon voit verrataitsedsi. Katse on haaste
sinulle. Se kertoo, ettd kuvattavat ovat erittéin tietoisa kuvagjastajasinustaja

riittavan itsevarmoja asettuakseen kuvattavaksi.
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Kuva30. Image 8/2002, sivu 32

Kolmas mahdollinen yhteinen katseen kohde on televisio: sitd ei mainoksissa
yleensd katsella yksin, kaveriporukassa tai perheen kanssa vaan oman kullan kanssa
sykkyrélla sohvalla.

Kaikki ndméa kolme tapaa katsoa kuvaavat enemman kuvan ihmisten suhdetta
katsojaan kuin kuvan ihmisten suhdetta toisiinsa. Jannite syntyy katsojan ja
katsottavien vélille, ei kuvan sisdén. Eniten minua kiinnostavat sellaiset kuvat, joissa
katse asettaa kuvan sisdllaihmiset tavallatal toisella valtasuhteeseen keskenaan.

Pariskuntakuvissa ndkee hyvin usein asetelman, jossa mies katsoo naistaja
nainen katsoo suoraan eteensd. Mies seisoo usein naisen takana ja pitéa kéttaan
suojelevasti tdman ympérilla. Mies voidaan esittéa myos selin tai hanet voidaan
esittda pelkastdan peilin kautta niin kuin téssa Triumphin mainoksessa (Trendi
11/2003, sivu 69).
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Kuva3l. Trendi 11/2003, sivu 69

Naemme etualan alusvaatteisiin pukeutuneen naisen seké edesta etta takaa tarkasti,
han |dhettdd |entosuukon taustalla nékyvélle miehelle. Mies nayttéisi olevan alasti,
mutta hdneen el kiinnité huomiota niin paljon kuin etualan naiseen. Mies on kuvassa
vain todistamassa naisen heteroseksuaalisuutta. Seuraamme miehen katsetta ja
ihailemme naista varkain. Nainen on paéroolissa, mies statisti. Nainen vie suuren

osan tilasta, hdnen ruumiinsa on tassa kuvassa térkein.

Toisinaan ndkee myds kuvia, joissa miehen katsetta ja naisen ruumista kohteena
korostetaan liiallisuuksiin asti niin, etti asetel masta tulee naurettava.
Mainosmaailma pilkkaa itse rakentamiaan malleja. Esmerkiksi téssa Cazzen
mainoksessa (Image 7/2003, sivu 111) vitsi perustuu nimenomaan siihen, ettd mies
(tai mainoksen lukija) e muka ollenkaan katso edessédan kohoavia séérid. Teksti
komentaa nostamaan Katseen lasiin, jamiehen silmét on sopivasti peitetty mustilla
laseilla. Juominenhan on joka tapauksessa kotimaisessa popul aari kul ttuuri ssa riemun

ahe.
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Kuva32. Image 7/2003, sivu 111

"Mieskatsoo naista’ el nykyisin ole ainoa vaihtoehto. Péinvastaisia asetelmiakin
nakee, mutta nai sen katse poi skatsovaan mieheen tarvitsee aina jonkinlaisen
selityksen kuten tassa Garnierin mainoksessa (Suosikki 3/2002, takakansi). Nainen
tarkistaa luuppeineen onko miehen olkapéilla viela hilsettéa ” kahden kayttokerran
jalkeen”. Naissd mainoksissa on voimakkaasti kysymys gjasta, mainos kertoo milta
nayttaé tuotteen kayton jalkeen. (vrt. Falk, 1994, 154-155) Samaa menetel maa
kaytetddn myos esimerkiksi pesuaine- ja aknesai ppuamainoksissa.
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Kuva 33. Suosikki 3/2002, takakans

Myos nainen voi olla sivuroolissa, kuten téssa. (Trendi 9/2003, sivu 20).

IFEgramen
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Kuva34. Trendi 9/2003, sivu 20
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Naista edustaa kuvassa vain jalka, jonka feminiinisyytta on merkitty kynsilakalla
jakarvattomuudella. Jalkaa suuteleva mies katsoo itsevarmasti kameraan.
Tekstissa todetaan, etta ” your fragrance, your rules’. Viesti on siis se vanha
tuttu: jos kaytét taté tuotetta, saat naisen sellaisilla ehdoillajatavallakuin itse
haluat. Mies on vasyméttn seksipeto jaitsevarma viettelij, jokahaluaaainaja
kaikkialla.

8.12 Heteronor matiivisuus ja normatiivinen heter oseksuaalisuus

My6s minun aineistoni mainokset vahvistavat Rossin mainitsemaa
heteronormatiivisuutta, mutta onko niista myds normatiivisen heteroseksuaalisuuden
merkeiksi? (Rossi, 2003, 118-150)

Etniselta taustaltaan toisistaan eroavia pariskuntia esiintyy [&hinnd Benettonin ja
Garnierin mainoksissa, eika heité niissékaan valttamatta merkité sel vasti
rakastavaisiksi. Esimerkiksi tssa Benettonin mainoksessa (Image 1/2003, sivu 40)
nainen jamies seisovat niin lahekkain, etta he varmasti tuntevat toisensa ja heidét on
hel ppo tulkita pariskunnaksi. Pariskunta ei kosketa toisiaan |aheskdan niin
intohimoisesti kuin pariskunnat useimmissa téta ennen kasittelemissamme
mainoksissa. (vrt. Seppanen, 2001)

Kuva35. Image 1/2003, sivu 40

Suosikissa esiintyy teini-ikaisia pariskuntia, mutta muuten parit ovat yleensé nuoria
aikuisia. Samassa kuvassa esiintyvét ihmiset nayttéavat suunnilleen samanikéisilta
Keski-ikdisidta vanhoja pariskuntia on aineistossa vahan. Heilla merkitéan
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tavallissmmin kumppanuuttatai pitkaaliittoa kuin erotiikkaa. Kun seksid kuvataan

suoremmin, pariskunta on varmasti nuori (vrt. Salo, 1991).

Onnellinen seksisuhde on ihanne, mutta seksia kaytetéén mainoksissa
muutenkin. Seksi on hyvin yleinen vitsailun aihe. Pariskuntakuvien huumori on
paljastavaa useammalla kuin yhdella tavalla: se nayttda nopeasti missa menevat
normatiivisen heteroseksuaalisuuden rajat. Huumorin avulla voidaan liioitellaja
nolata kuvattava. Humoristinen mainos ndyttéa meille myos epaonnistuneita
romanssgja. Huumori antaa luvan vahan irrotella. Saman mainoksen voi usein

tulkita seké sukupuoliroolgja vahvistavaks etté niité rikkovaksi.

seksista erdanlaisena pelind. Tytot antavat ja pojat saavat. Tama on melko yleinen
vitsin aihe. Esimerkiksi t&ssa Schweppesin mainoksessa (Image 7/2002, sivu 55)
toistuu tuttu asetelma.

Linminghm &
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Kuva36. Image 7/2002, sivu 55

Mustaval koi sessa kuvassa néemme naisen, joka hymyilee meille salaliittolaisen
hymyé&. Naisen vaatetuksesta ei saa selvaa: hanell& saattaa olla sel&sté avoin iltapuku
tai toppi, mutta yhta hyvin han voisi olla alasti. Miehesté néemme vain huulet naisen
hiusrajassa, kasvojen aaosan ja pukuun puetun ylaruumiin. Tekstia e ole sijoitettu
kupliin, mutta sen asettelulla tehddan selvaksi kuka gjattelee mitékin. ”| hope she
invitesmein”, miettii mies. ” Ok, I’'m inviting him in, but he’'s NOT touching my
cranberry”, vastaa nainen. Cranberry viittaa mukamas Schweppesin uuteen

karpal onmakuiseen juomaan. Mainos vahvistaa tuttua stereotypiaa. Kunnon tyton
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on osattava tiettyja nikseja, miehen taas jaksettava sitkedsti vongata. Mies pyytaa,
nainen tekee padtoksen. Nainen el itse tee aloitetta.

Teema on riittavan nuorekas myos Suosikkiin. Essimerkiksi seuraava Tampaxin

mainos (Suosikki 8/2002, sivu 83) kertoo oleellisimman asian tyttdjen ja poikien
soveliaasta kdyttaytymisesta.

Kuva37. Suosikki 8/2002, sivu 83

Mainoksessa nuori pipopé nen mies nojaa seindan kukkakimppu kadessdan
ikévystyneen ndkoisena. Kukkia vieddan popul aarikulttuurissa tavallisimmin
naisille, joten kainal ossa ol eva kukkakimppu viittaa jonkun tytén odottamiseen,
vaikka kukkiavoisi periaatteessa vieda kenelle tahansa muullekin. Teksti toteaa:
" S&8ant6 numero kolme: opit kasittelemaan niitd, kun harjoittelet hieman”.
Tamponimainos on suunnattu padasiassa tytoille. " Niitd” viittaa siis seka
tamponeihin ettéa poikiin. Alareunan pidempi teksti selittda téta tarkemmin silta

varalta, ettei joku heti ymmarra.

Pojat ovat siisjotain, jota tyttdjen tulee oppia k&sittelemaan. Taito taytyy

erikseen opetella, koska pojat jatytot ovat erilaisia. Luonto kylla vetda puuhun niin
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tikanpojan kuin -tytonkin, mutta parhaiten parisuhteessa menestyy se tytto tai
nainen, joka oppii kayttdmaan niin sanottuja naisellisia keinoja. Pitéa esimerkiksi
leikkiavaikeasti tavoiteltavaa. Seksi on pelidjaliian helposti antautuvaa

hal veksitaan.

Kun puhutaan epdonnistuneesta rakkaudesta, huumori perustuu useimmiten
siihen, ettd seksi e toteudukaan suunnitellullatavalla. Kiinnijédminen rysan paélta
on kestovitsien aihe. Esimerkiksi tdssa Rexonan mainoksessa (Trendi 1/2003,
Fitness-liite, sivu 7) alaston miesvartal o esitelldén vaatekaapin vaatteiden sekaan
piiloutuneena. Miehen kasvoja el ndytetd. ” Rexona pitééa varman raikkaana
tiukoissakin tilanteissa’ . Kaapissa on seka naisten etté miesten vaatteita.
Mainoksissa kaappiin piiloudutaan, kun huoneeseen santda kesken kaiken isi tai

aviomies.

Kuva38. Trendi 1/2003, Fitness-liite, sivu 7
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Jos tdta mainostaa tulkitaan néin, sen asetelma on hyvin perinteinen. Toisaalta
kaapi sta ulos tulemista kaytetadn nykyisin esimerkiksi homoseksuaalisuuden
tunnustamisen metaforana.

Miehen loputon suorituskyky on myos kaytetty myytti huumorimainoksissa.

Siihen viitataan tavallisimmin kautta rantain. Liian suoraan € sovi sanoa, ettei seiso.

Esimerkiksi tassa Night & Day -piilolasien mainoksessa (Trendi 1/2003, sivu 21)
naemme kynttilanval oon nukahtaneen pariskunnan. Juhlapukuinen mies pitelee
hadpukuisen naisen kétté rintaansa vasten. Mies el vastaa luvussa 6 esitettya
konventionaalisesti komean miehen kuvaa. ” Keino nukkua hyvin hdayon&’, sanoo
ylalaidan teksti. Pienemméit tekstit kertovat piilolinssien ominaisuuksista. ” Ala mene
naimisiin miehen kanssa, joka jaksaa koko yon”, ehdottaa yksi niista. Naiset
haluavat siis héddyonaén mieluummin nukkua kuin jaksaa pitk&an. Seksuaalisuus on
miehesta kiinni, ja kuvan mies on epaonnistuja, vaikka epaonnistumiselle
naureskellaankin hyvéntahtoisesti.

Kuva39. Trendi 1/2003, sivu 21
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Seksualisoi dussa yhtei skunnassa mahdottomin tilanne on sellainen, jossa seksista
kieltaydytdan kokonaan. Téatéa kuvaa esmerkiksi Dieselin farkkumainos (Trendi
9/2001, sivu 73). Kuvan naisen ja miehen asennot ja vartal ot sopisivat mihin tahansa
farkkumainokseen: molemmat seisovat rehvakkaasti jalat hgjallaan ja nojaavat
rennosti keskella olevaan pylvaaseen. Mallien kasvot on kéasitelty niin, ettéa ne
muistuttavat naamiota. Alareunan teksti tarjoaa selityksen: ” Save yourself / Don’'t
have sex” julistaaisompi teksti. Pienempi selventéd: " We' re 110-year-old virgins
and proud of it. By keeping our juicesto ourselves we' ve prevented ageing.
Wouldn’'t you choose everlasting beauty over 9 seconds of sticky passion. James and
Agnes Lillywhite, born 1891 Yl&kulman logo muistuttaa vielé kenelta viesti tulee:
“Diesel — successful living”.

Kuva40. Trendi 9/2001, sivu 73

Hahmojen kasvot on kasitelty niin luonnottoman nakdisiksi, ettd useimmat varmaan
valitsisivat tahmean nautinnon ennemmin kuin ikuisen kauneuden, vaikka selibaatti
pidentaisikin ikda. Mainoksen kaupallinen viesti jé& hieman haméraksi, koska kuvan

omituiset seksittomat ihmiset pitévat jal assaan mainostettavaa tuotetta eli farkkuja.
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Sukupuolisuuden suhteen viesti on selvempi. Seksi on normaalia, seksista
kieltaytyminen sopii friikeille.

Sen verran tabu seksi on jopa humoristisi ssa mainoksissa, etta téysin suoraan sita
e sovi esittéd. Y hdyntdan saa vihjailla, mutta esimerkiksi ruumiin eritteita tai
sukuelimid el ndytetd. Seks kuvataan mieluummin kauniinajaylevana toimituksena
kuin groteskina.

Saantoon 10ytyy yksi vahva poikkeus, jonka esittel en téssa viimeisena. Korostan,
ettd ndma Ravintola Helmen krapulabrunssin mainokset (Image 1/2001, sivu 47 ja
Image 1/2001, sivu 60) ovat ainoita lgjissaan.

Malstuisike pleni gnolaiieo®
e Erpraes & g sy §be 11

Kuva4l. Image 1/2001, sivu 47

Ensimmai sessd kuvassa néemme pitkén vaal eatukkai sen naisen, suu jajalat

levalldan ravintolapdydan takana. Naisen edessa poydalla on jotain suolaista kalaa ja
viinilasi, han puristaa tiukasti haarukkaa ja veistéa kési sséan. Poytédliinan ata
pilkottavat miehen (?) jalat. Jalkojen asennosta voi paétell 4, ettd miehen paé on

suunnilleen samalla korkeudella kuin nai sen sukuelimet — teoriassa han voisi
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etsiskella kadonneita avaimiaan pdydan altatai pyyhkia naisen hameelle valunutta

viinia pois. "Maistuisiko pieni suolainen?’ kysyy mainoksen teksti.

| &

Jillieh prha meks suubun?

1rmore Ervpaiaar—need on ok Siddd $hoin

Kuva42. Image 1/2001, sivu 80

Toisessa kuvassa ndemme miehen sangyssa. Mies on lyhyt, kalju jaragjat levalldan
eika han vastaa ainakaan aikaisemmin esittelemaéni kauneusihannetta. Miehen kadet
jajalat on sidottu ja suu tukittu. Per8aukosta pilkistda ruusu. Miehen ihollaon
huulipunan jalki& osoittamassa, etta sitoja on nainen. ” Jaikd paha maku suuhun”,
ihmettel ee teksti.

Mik& néissi kuvissa sitten on niin ihmeellistd, ettd ne eroavat sadoista muista
seksiin viittaavista mainoksista? SM-leikkegjatai suuseksia el kuvata missaan
muussa mai noksessa, vaikka Imagen jutuissa samoja aiheita voidaan kasitella. Ne
ovat mainostgjille liian suuri tabu, epdnormaalin harmaata aluetta. Shokkiefekti
toimii ainakin minun kohdallani. N&ita kuvia pysahtyy katsomaan. Eri asia sitten on

antavatko ne mainostamastaan ravintolasta hyvan vai huonon kuvan.
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8.2 Poikien vélinen ystavyys

Kaks miestdtai ryhméamiehid on aineistossani harvinaisuus. Useimmissa
mainoskuvissa kuvataan seka miehia ettd naisiatal joskus pelkéstéén naisia.
Homoseksuaalisuuden mahdollisuuskin yritetddn sulkea pois. Kahta miesté kuvaavia
kuvia on todella vahan ja ne liittyvét aina urheiluun tai juhlimiseen. Yritin pitk&an
|6ytéaa edelliseen lukuun esimerkiksi edes yhtéa kuvaa, jossa miehet méaéritel|aén
selkedsti pariskunnaksi. Sellaisia el ole. Téssa on aineistoni ainoa kuva, jossa kaksi
miesta kuvataan edes jossain maarin lahekkain. Calvin Kleinin mainoksen (Image
2/2001, sivut 80—81) auringonottajat voivat olla muutakin kuin pariskunta, mutta

téman lahemméas toisiaan miehid el siis padstetd misséan ol osuhtei ssa.

A’H “":?,
ﬁ

Kuva43. Image 2/2001, sivut 8081

Miesten kuvaaminen yhtend ryhméana tuntuu vaativan erikoisen syyn: bandin jasenia
voidaan kuvata ryhméssé, samoin esimerkiksi urheilijoita. Elokuvan mainos voi

nayttaa kaikki keskeiset henkilonsé kerralla, seisomassa vaikkapa rivissa. Taloin on
tarkoitus pikemminkin esitella keita tahtid el okuvassa esiintyy kuin esittéd el okuvan

hahmojen toimintaatai keskinéisia suhteita.
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Miesten valinen ystévyys ja kaveruus liitetdan usein tilanteisiin, joissa juodaan
alkoholia. Olut- jalonkeromainokset sopivat uusille jétkille (vrt. Gill, 2003).
Mainokset ovat usein osalagjempaa kampanjaa, joka nékyy myds televisioissaja
katujen varsilla. Tarinoiden kertominen on siksi sallittua. Juopottelu on huoletonta ja
mukavaa, eika siihen liity sosiaalisia ongelmia. Olutmainoksissa kdytetdan runsaasti
huumoria hyvaksi, niin kuin téssa K offin mainoksessa (Image 5/2002, sivu 9).
Nuoret herrat juovat olutta silmét suljettuna eivétka valité jarveen karkaavasta

asuntovaunusta, koska " ensimmainen maistuu aina parhaalta’.

Kuva44. Image5/2002, sivu 9

Kaverimainoksissa ulkonaddlla tai muotitietoisuudella el ole niin valid. Rempseydella
on toinenkin puoli: se sulkee ulkopuolelle naiset ja véhemman rempseédt miehet.

Esimerkiks ké&y toinen Koffin mainos (Image 7/2002, sivut 16-17).
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Kuva45. Image 7/2002, sivut 16-17).

Kuvan vasemmassa laidassa tyylikkaasti pukeutunut nuorukainen (bestman?) juo
olutta silmét puoliksi suljettuna. Mies el katso meihin, koska han keskittyy
padasiaan eli tuoppiinsa. Miehen takana hédpari nousee yl6s portaita, kuvan
yléosassa ihmiset siemailevat kuohuviinid. Kuvan oikean laidan yll&tt8 &na toimii
Koff-pullon etiketti jateksti "Enssmmainen”. Etiketille on jétetty paljon tilaa, silla
juuri muutainformaatiota sivun oikea laita ei tarjoa. Oluttajuova mies on kirkkaasti
valaistu jaterdva hahmo. Ihmiset hénen takanaan j8avét epaselviksi. ja valokuvan
reunat katoavat pimedan. Oluenjuoja on erilléén muista henkil dista. Olut kiinnostaa
enemman kuin h&at tai muiden ihmisten seura. Miehen omassa sormessa ei
tietenkdan sormusta ndy. Tosimies ei koske kuohuviiniin elka suostu

vapaa sovinnaisista tavoista, han voi tehda mita tahtoo.

Kuten sanottu sekaryhmét ovat mainoksissa tavallisempia kuin pelkkien miesten
ryhmét. Myds naisten ja miesten yhteiskuvissa tavallisin tilanne on juhliminen.
Mainosmaail massa vietetdan |oputonta vapaa-aikaa. Jopa suunnilleen ainoassa

ruumiillista tyota tekevien ihmisten tydyhtei soa kuvaavassa DNA :n mainoksessa
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(Image 5/2001, sivut 28-29) tyosta tulee huvia. Siivoojathan pelaavat curlingia

eivatkatee toita

Kuva46. Image5/2001, sivut 2829

Sekaryhmakuviin rakennetaan harvoin eroottista latausta, koska niiden selkein
viittauskohde on kaveriporukka eikd haaremi. Poikkeuksiakin |6ytyy kuten taméa
Rexonan mainos (Suosikki 9/2001, sivut 12-13). Nuori mies paistattel ee péivaa
auton konepdllillailman paitaa. Kaikki kuvan nelja nuorta naista katsovat héneen:
miehesta tulee ndin tdman mainoksen halun kohde. Tamé on sikali mielenkiintoista,
ett& mainoksen deodoranttia markkinoidaan naisille eiké miehille. Mainoslausekin
kehottaa: " Make men sweat”.
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Kuva47. Suosikki 9/2001, sivut 12-13

Pariskuntakuvien mies ja nainen ovat yleensa selvasti valkoisia lukuun ottamatta
joitain harvoja poikkeuksia kuten esimerkiksi Benettonin mainonta (vrt. Seppéanen,
2001). Suurissa joukoissa sen sijaan on tilaa monenlaisille ihonvéreille jaetnisille
tunnuksille. Eksoottinen ulkondké sopii hyvin yhteen sellaisten merkkien kanssa,
jotka viittaavat loppumattomaan juhlimiseen. Ulkomaille mennaén juhlimaan ja

tummai hoiset ihmiset esitetédén jatkuvasti iloisinajajatkuvasti bailaavina elamina

8.3 Perhe

Jos tulevai suuden arkeologi |6ytéisi graduaineistoni jatekis sen avulla
johtopaétoksia nykyihmisten elamastd, han varmaan arvelisi, ettéd 2000-luvun alussa

useimmat ihmiset ovat syntyneet valmiiks aikuisina.
Mainoksissa lapsi on harvinaisuus, lapsi yhdessa aikuisten kanssa kuvattuna

vield harvinaisempi. Perhe e kiinnosta néiden Iehtien mainostgjia. 1syys on lahes

tuntematonta, mutta ditiys ei ole sen yleisempaa.
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Tama e ole totta pelkdstddn omassa aineistossani. Esimerkiksi muotikuvia
tutkinut Marianna Laiho on havainnut, etta naisia kuvataan niissa harvoin é@din
roolissa. Muotikuvien passiiviset keimailijat eivét vanhene elvatka tee ty6ta, heité el
mielelld8n kuvata arkisessa ympaéristossa kuten esimerkiksi kotitdissa (Laiho 1996,
61). Vakkaaineistossani ei olekaan varsinaisia muotikuvia, monet mainosten
tuotteista liittyvat ulkondkdon tavallatai toisella

Isien ja aitien puuttuminen yll&ttéa, jos vertaan tuloksiani esimerkiksi Leena-
sen kuvat ovat yleensd kovassa kéyttssa. Esimerkiks Judith Williamson on
todennut, ettd mainonnassa turvaudutaan yleensa voimakkaasti kuviin perheesté.
Mainonta tarjoaa mallia siitd millaiselta perheen tulisi nayttda, miten sen tulisi

toimiajamita sen tulisi kuluttaa (Williamson, 1988, 21)

Aineistoni lapsettomuudelle voi |6ytéa useita helppoja selityksid. Ensinnakin
lasten ka&yttda mai noksi ssa séédel188n tiukasti. Mainoksessa esiintyva lapsi ei
esimerkiksi sais esittéa suoraa ostokehotusta elké hanta saa laittaa kayttdytymaan
tavoilla, joita matkimallatoiset lapset voivat vahingoittaa itseddn tai jotka voivat
saada | apset kokemaan voimakkaita tunteita (K ul uttgja-asiamiehen ohjeita: Lapset ja
markkinointi). S&antdjen olemassaolo el suoraan tarkoita ettei niité koskaan

rikottais.

Toinen selitys on kohderyhmé, jolle mainoksia tehdaan. Ainakin Suosikin
lukijoista suuri osa on sen ikéisig, etta he elavét viela todenndkoisesti omassa
lapsuuden perheesséén. Vois gjatella, etté tuotteiden liittaminen perheidylliin on
riski silloin, kun halutaan houkutella nimenomaan murrosikéisid ostajia. Teini tuskin
haluaa, ettéd hantéd mainoskuvassakaan vaaditaan samaistumaan lapsen rooliin.
Toisaalta Trendin jaImagen lukijat ovat jo selvasti vanhempia: heista osallavoi olla

omialapsia

Miksi perhe sitten on niin epamuodikas kuva? V astaus |6ytyy tarkastelemalla

niitd harvojakuvia, joissalapsiperhe esiintyy.
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8.31 Harvinainen onnellinen perhe

Calvin Kleinin Eternity-parfyymin mainoksessa (Trendi 12/2003, sivu 13) néemme
harvinaisen onnellisen ryhmén. Mainos on osa lagjempaa sarjaa. Muutkin
kampanjan mainokset on taitettu vastaavallatavalla: Y limpana teksti ” Eternity”,
sitten kaksi mustavalkoista, ruskeasavyista valokuvaa, niiden keskella teksti ”love,
sweet love” seké ahaallakuva hajuvesipulloista sekéa Calvin Kleinin logo.

ETERNITY

hymyilee. Naisen kadesta erottaa selvasti sormuksen. Alemmassa kuvassa samat

nainen jamies ovat edelleen puolittain makaavassa asennossa. Nyt mieskin on
hereillg, ja hanen toisessa kainalossaan on nuori tyttd. Tytto roikottaa kaulasta
kaniinia, jota nainenkin koskettaa. Mies katsoo suoraan eteensa, kuvan ulkopuolelle

jakohti katsojaa.

Mustaval koinen valokuva viittaa toi saalta taideval okuvaukseen ja

dokumentarismiin. Silla pyritéan tuomaan kuvaan nostalgiaa, palanen niita vanhoja
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hyvia aikoja. Vérien puuttuminen rauhoittaa tunnelman. Kuvissa kaikki on pehmeéa
jaherkkda. Samalla varilla merkityt vanhemmat ovat 1dhekkain luottavaisina. 1sa
tukee perhettéén silloinkin, kun hén nukkuu. Taman mainoksen maailmassa kaikki

ovat turvassa.

Calvin Kleinin mainos on sikdli harvinainen, ettd isa on siina fyysisesti lapsen
lahella. Aineistoni harvoissa perhekuvissa didit kylla koskettavat |apsiaan, mutta isa
on usein kuvattu valimatkan paéstatai seisomassa jaykasti perheensa takana.
[ronista kyll& aineistoni uskottavin isdhahmo |6ytyy Matkalla Perditioniin -elokuvan
mainoksesta (Image 6/2002, sivu 26). Tom Hanksin esittdma isukki sentéén
roikottaa el okuval astaan kadestd, vaikka toisessa kadessa sattuukin olemaan
konepistooli.

FLOKUVATEATTEREISSA 4.10.200

Kuva49. Image6/2002, sivu 26
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8.32 Mies & kuulu perheeseen?

Perhettéd voi kuvata muutenkin kuin positiivisessa valossa. Seuraavat kaksi
esimerkkia kertovat enemman siitd, miten aineistoni mainoksissa nahdaan isyysja

aitiys.

Resident Evil -pelin mainoksessa (Suosikki 10/2001, sivu 6) nainen leikkii
etualalla vauvan kanssa. Nainen nauraa ja puhuu puhelimeen, hanen edesséan on
jokin kirja. Takana ndemme sohvan, jolla mies|ukee sanomalehted. Ikkunasta tulvii

pehmeda val oa, joka kietoo idyllisen ndyn syleilyynsa.

Kuva50. Suosikki 10/2001, sivu 6

Kuva on otettu sellaisesta kulmasta, etta se sopisi hyvin jonkun perhealbumiin. Me
emme tirkistele ikkunasta, me olemme onnellisen perheen 1dhella. Sitten silmét
osuvat mainoksen tekstiin: ” Elamaé ilman Residen Evili&' — mainostoimistoissakin
ollaan nakojéén lukihédiridisia. Alempanakerrotaan vield, etté kyseinen peli on

" Pelottavampi kuin mikaan” .
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valttéaa. Tottahan me kaikki haluamme mieluummin tappaa zombeja kuin lojua
sohvalla lukemassa, ahdistavassa isan roolissa.

DNA:n mainoksessa siistiin, siniseen jakkupukuun puettu nainen imettaa
tépotaydessa hississa (Trendi 6/2001, sivut 98—99). Nainen katsoo vain sylissdan
olevaalasta, kuvan lukuisat miehet yrittavét sitkeasti katsoa muualle, kattoon ja
seiniin. Teksti kertoo, ettéd kysymys on ”kyvysta keskittya olennaiseen”.

Kuva5l. Trendi 6/2001, sivut 98-99

Suurimman tilan vie pimeé portaikko. Ainoa valo lankeaa naisen kasvoille véhan
kuin sddekehaksi madonnan ylle. Katse vagltaa puolivakisin naiseen jalapseen ja
alas kaula-aukosta rinnoille. Toinen selked ja kirkas kohta aukeamalla on DNA:n
logo. Nainen on téssa selkeasti halun paikka ja héanen kuvansa on tarkoitus pysayttéa
katsoja. Kuvajalogo yhdistyvét tehokkaasti, mutta ainakin minulle mainostajan
viesti katsojalle jaa epaselvaks. Miten matkapuhelinliittyma ja imettaminen liittyvéat
toisiinsa? Mika tassa on sitd olennaista, johon pitéis keskittyd? Onko DNA siis
sopiva liittymatirkisteleville miehille? Vai myydaéanko sita naisille, jotka ovat niin

tohkeissaan vauvastaan, etteivat malta odottaa paésevansa hissista ulos.
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Kuvan nainen jalaps huokuvat pyhda rauhaa, miehet jdavét ulkopuolisiksi.
Hississd kyréilevéat miehet ovat epdvarmoja ja vaivaantuneita hahmoja, etualan
nainen paaroolissa. Miehet eivét selvasti osaa ” keskittyd olennaiseen” tai ylipaataén
kiinnostua lapsista. Naiset taas keskittyvét olennai seen luonnostaan. Naisen
jakkupuku viittaa enemman bisnesmaailmaan ja tydelamaan, muttalapsi on hénen
maailmansa keskipiste. Meité kaikkia naurattaa miesten avuttomuus kuvan
tilanteessa. Pyhéassa perheessd e ole sijaa Joosefille, perheet eivét ylipdédtéan ole

miesten asioita.
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9. Johtopaatokset

9.1 Mihin tuloksiin tulin

Tutkimani mainokset eivét esitd vain yhdenlaisia miehen malleja, vaan ne puhuvat
monin anin. Mielenkiintoisimpia ovat usein juuri ne kuvat, jotka ovat toisenlaisia
kuin tuhat muuta. Aineistostani voi silti tehdajoitain yleisia padtelmié.
Mainoskuvien mies on menestynyt, jos han on riittavan komea ja rikas saadakseen
kai nal oonsa hyvannak6isen naisen ja voidakseen viettda loputonta vapaa-aikaa. Tyo

tal perhe-elama on vain harvojavarten.

Tavallisin mainoskuvien mies on erotisoitu esine samalla tavalla kuin nainenkin.
Seksi, romantiikka ja paljas iho ovat ehdottomasti tarkeimmét keinot lehden lukijan

huomion kiinnittdmiseksi.

Tyypillisin mieshahmo aineistossani poseeraa paikallaan ilman paitaatai
paitapadla Han on komeajaladhes ainalihaksikas (vrt. Dyer, 2002, 107-114).
Osa kuvista esittdd miehet jannittyneend jatietoisena siitg, etta heitéd kuvataan.
Miehen katse e pysahdy kuvan rgjalle (vrt. esim. Image 8/2002, sivu 35).
Vaikkatama onkin yleisin tapa, my6s muita esiintyy. Mieskin voidaan ndyttda
meille kainona ja haavoittuvana hahmona, rentona ja katse kééntyneena
sisaanpéin (vrt. Image 9-10/2002, sivu 6). Kummassakin tapauksessa mies on
mielestani esilla pelkéastéan ulkondkonsé takia ja objekti siind missd mainosten
nainenkin. Molemmilta vaaditaan virheettomyytta. Poseeragjat ovat trimmattuja,
nuoriajataydellisia.

111



Passiivisen komean miehen ja passiivisen kauniin naisen vélilla on yks
ratkai seva ero. Jalkimméisen kuvaa voidaan kayttéd melkein minka tahansa
tuotteen yhteydessa, edellinen kelpaa yleensa vain miehen ulkondkoon liittyvien
tuotteiden mainoksissa. Konventionaalisesti komeasta miehesta poikkeavia
hahmoja voidaan myos esittda positiivisessa valossa. Yleensa kyseessa el tall6in ole
nimetén malli vaan joku tunnettu taiteilijata urheilija. Salvain kiertyy itsensa
ympéri javiittaa kuvassa olevaan i hmiseen tuotteena (Goldman, 1992, 63). Kuvassa
el ndy vanhamiestai pikkupoika, vaan Anthony Hopkinstai Pikku Gee. Nimi jajo
aikaisemmin hankittu maine antaa luvan poiketa normista mainoksissa. Ainoa
poikkeus tasta s88nnosta ndyttéisi olevan hiphop, joka ei end8 mainoksissa edusta
vain yht& nuorison alakulttuuria vaan nuorisoa yleensa (Image 1/2002, sivut 2-3).
Passiivinen hoppari saa olla veltto eri tavalla kuin kosmetiikkamainoksen lihaksikas

ken.

Vieraasta ja eksootti sesta rakennetaan tosiaankin usein stereotyyppisia
hahmoja (vrt. Hall, 2002, 176-177). Hahmoja e vélttaméatta erotisoidatai
erotisointi on pelkastdan verbaalista (vrt. Trendi 6/2003, sivu 135). Erilainen etninen
alkuperavoi kuitenkin ollavierauden tai eksoottisuuden merkki (Image 2/2001, sivu
9), tai siita tehdaan kliseinen vitsi (Trendi 4/2003, sivu 80).

Toiseksi tyypillisin mieshahmo esitetdan yhdessa naisen kanssa (Image 8/2002,
sivu 32), katsomassa naista (Image 7/2003, sivu 111), naisen katsottavana (Trendi
9/2003, sivu 20) tai uppoutuneena tuliseen suudelmaan (Trendi 12/2002, sivu 77).
Katse méadrittelee kuvien ihmisten suhdetta katsojaansa: se voi jéttéa katsojan
kokonaan ulkopuol€elle tai haastaa hanet. Katse rakentaa myos valtasuhteita kuvan
ihmisten vélille (vrt. Mulvey, 1989, 14-26 ja Dyer, 2002, 100-104)

Mik&an muu miehen toiminta e ole yhta mielenkiintoista kuin hénen
sukupuoliel@mansa, vaikkei sukupuolielimié naytetdk&dn kokonaan ja sellai senaan.
Sukupuolisuus on ehdottoman heteronormatiivista (vrt. Rossi, 2003, 118-150),
mahdolliset homoseksuaaliset tulkinnat suljetaan tiukasti pois. Miesten esittéminen
samassa kuvassa vaatii jonkin tekosyyn, kuten urheilu, musiikki tai poikien valinen
rempsed kaveruus. Useimmat kuvat edustavat myds normatiivista

heteroseksuaalisuutta, vaikka tasta sédnnosta poiketaankin herkemmin.
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Heteroseksiin viittaaminen onnistuu vaikkel mainoksessa olisi yhtéan ihmista
Esimerkiksi sopii vaikkatdma Amarillon mainos (Image 7-8 2001, sivu 50).
Kuvassa el ndy ketdan, mutta eri puolille tuhkakuppia sijoitetut savukkeet
riittavét osoittamaan, etté paikallaon ollut ainakin kaksi henke&. Huulipuna
toisessa savukkeessa ja lasissa merkitsee toisen paikalla olleen naiseksi. Lasku
kertoo missé on kayty, sivussa nakyvatyynyliinajaavatut kondomipakkaukset
taas mita seuraavaks on tapahtunut. Poydalle unohtuneet avaimet ja puhelin
vihjaavat, ettatarinajatkuu edelleen jaihmiset ovat jossain |8hell&, edelleen

samassa huoneessa tai samassa sangyssa.

Kuvab52. Image 7-8 2001, sivu 50

Romanttinen rakkaus ja seks edustavat ylintéa onnea. Huumorin avullaihannekuvaa
voi pilkata, mutta pilkallakin on rgjansa. Groteski kuva on harvinaisuus, vihjaileva
séantd. On muutenkin vaikea sanoa, vahvistetaanko huumorin avulla olemassa
olevia kasityksia sukupuolierosta, vai pystytdankd niité toisinaan myos
horjuttamaan. Huumori esittéa erotiikan usein jonkinlaisena peliné (Image 7/2002,
sivu 55). Myds epdonnistuneelle tai kielletylle rakkaudelle voidaan nauraa (Trendi
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1/2003, Fitness-liite, sivu 7, Trendi /2003, sivu 21). Vaikka pilkka olis lempe&,
senkin avulla voidaan vetéa rajaa sallitun ja kielletyn vélille. Ihannemiehen on
sangyssakin sdilytettava tilanteen hallinta ja oltava aina valmis rakastel emaan.

Parisuhde on muodissa, perhe &. Isyytta kuvataan harvoin. Kun se
muistetaan, Savy on usein negatiivinen (vrt. Suosikki 10/2001, sivu 6). Aitiyskasn
el ole yleistd aineistossani, muttaisyys on viela erikoisempaa. Mies el kuulu

perheeseen.

Mainokset esittévét loputonta vapaa-aikaa. Jos mies on t6issd, han saattaa
toisinaan olla palvelijan roolissa taka-alalla silloin kuvataan jonkun toisen
mainoksessa esiintyvan hahmon vapaa-aikaa (Trendi 11/2003, takakansi).
Tavallisemmin miehen tyolla merkitéan korkeaa sosiaalista statusta (Trendi 2/2001,
sivu 93). Mies on mainoksessa johtgjatal luovataiteilija, hanta nékee tuskin koskaan
tekemassa kasityota ruumiillisesta tydsté puhumattakaan. Tuotteen oikea alkupera

useammin mies esitetdan viettdmassa vapaa-aikaa: urheilijana, juhlimassa.

Urheilu antaa tekosyyn kuvata miesté vahi ssa vaattei ssa ja toi sinaan myo6s
toisten miesten kanssa yhdessg, kuten tassi Bossin mainoksessa (Image 6/2002, sivu
12). Estetiikka on hyvin harkittua: esimerkiksi hikea voidaan kuvataihon pinnalla,
muttel tahroina vaatteissa. Aktiivisempi rooli e yksin véahenna miehen ulkonakdon

kohdistettuja paineita.
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Kuva53. Image 6/2002, sivu 12

Valokuvauksen opettgjani nayttdisi nykyisin olevan véarassa: kauniin miehen
kuvaamiseen on olemassa konventioita. Vaikka mainonta tarjoaa myds vaihtoehtoja,
tietyt asiat toistuvat kuvissa jatkuvasti. Mainonnan tarjoama maskuliinisuuden malli
on ahdas jargjoittava, vaikkakin eri tavalla kuin kuvittelin al oittaessani téta tyota.
Miehen tulee hallita tilanne kuin tilanne. N&enndisen rento vapaa-gjanvietto vaatii
sekin halintaajaitsehillintdd. Seksi on jatkuvaa suorittamista, heteroseksuaalinen
parisuhde pakollinen.

Hegemoninen maskuliinisuus (Connell, 1995) on siis muuttunut, muttei
valttamatta paésta miesta yhtdan helpommalla kuin ennen. IThannemies on
hedonistinen seksikone, joka suorittaa loputonta vapaa-aikaa. En nde miehen
esineel listamista edistysaskel eena tasa-arvon kannalta. Mainoksista l0ytyy niin
uusiajétkia kuin uusia miehidkin, muttatodellisilie ja oikeille miehille ei jé& paljon

tilaa. Miehen rooli on ahdas

Bergerin mukaan mainonta el koskaan puhu nykyhetkestd: se viittaa usein

menneisyyteen ja aina tulevaisuuteen (Berger, 1991, 130). Vaikka mainonta olisikin
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hidasta muuttumaan, sekin muuttuu yhtei skunnan mukana ja osana. Pitéa myos
muistaa, ettd mainoskuvan lopullinen merkitys syntyy vasta, kun kuva kohtaa
katsojan. Panoptikonista el paase karkuun (vrt. Foucault, 1980, 225-231) mutta

tarkkailijat tornissa vaihtuvat ja ulkoseinan ikkunoissa ndkyy uusia maisemia.

Aineistossa on hyvin véhan kuvia, joiden esittémien ihmisten sukupuolta on
hankala arvata ensi silmayksell& Naissi harvoissa tapauksissakin vaikutelma
perustuu 18hinné peittaviin vaatteisiin. Sukupuolellarajummin leikkivia ja pelaavia
kuvialoytyi vain yksi: tdma Soneran mainos (Suosikki 2/2002, sivu 17). Mainoksen
kuva yhdistéa melko kompel 6sti toisiinsa naisen paan, miehen vartalon jalapsen
jalat. "Valitse vapaasti kuka puhelimeesi vastaa’, kehottaa teksti. Parhaimmillaan
mainokset jattavat [ukijalleen runsaasti valinnanvaraa merkityksensa suhteen.

Somera IN

Kuvab54. Suosikki 2/2002, sivu 17
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9.2 Miten tasta eteenpéin

Jos jatkaisin tutkimuksia samasta aiheesta, ottaisin varmaankin kasiteltavakseni
useampia erityyppisia lehtia. Noin kuudensadan kuvan aineisto e viela oleriittévan
kattava, jotta sen avulla voitaisiin saada yleispatevia tuloksia sellaisistaaiheista,
joita mainoksissa kuvataan véhemman. Miehen suhde erotiikkaan tulee kasitellyksi
témankin aineiston avulla, mutta esimerkiksi miehen suhde ty6hon j&& muutaman
esimerkin varaan. Ottaisin mukaan myos selvasti naisia esittavia kuviajamiettisin
maskuliinisuutta niissd — maskuliinisuushan el ole pelkastaan biol ogiseen

sukupuoleen sitoutunut késite.

Mainosten esittdma huumori ja sen avulla tuotettu sukupuolisuus voisi olla
kokonaan oman tutkimuksensa aihe. Huumori on usein tekosyy esittéarasistisata
seksistisia stereotypioita (ks. esim. Trendi 4/2003, sivu 80). Liioiteltu kuva ei muka
olekaan enda loukkaava. Jos keskittyisin pelk&sté&n humoristisiin mainoksiin, voisin
miettid tarkemmin koska huumori ja karnevalismi vahvistaa olemassa olevia

ennakkoluuloja ja koska se auttaa rikkomaan niita.

Janne Seppénen on kritisoinut vastaanottajan unohtamista mainonnan ja
erityisesti Benettonin mainonnan tutkimuksen yhteydessa. Teoreettista tutkijan
tekema& tulkintaa mediatekstista el suhteuteta yleison tulkintoihin. Tutkija esittda

itsensa auktoriteetting, jollaei ole historiaalainkaan. (Seppanen, 2001, 188-190)

Tiedostan, etta tekemani tulkinnat e vét ole ainoita mahdollisia. Mainosten

vastaanottotutkimus kiinnostaisi: miten esimerkiksi nuoret pojat tulkitsevat heille

Hedelmadllisintéd varmaan olisi, jos tulkintoja tehtdisiin samoista kuvista, joitaitse

olen tassa kasitellyt,
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