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Tassé tutkimuksessa tarkastellaan maskuliinisuuden representaatioita miesten eldméntapalehti
Men’s Healthin mainoksissa. Tutkimuksen aineisto koostuu Saksan, USA:n, Iso-Britannian ja
Espanjan Men’s Health -lehtien mainoskuvista. Neljasta lehdesta 16ytyy yhteensd 321 mainoskuvaa,
joista 174 on sellaisia, joissa on mieshahmoja. Juuri ndmé mieshahmoja siséltavat mainokset ovat
tdssd tutkimuksessa erityisen mielenkiinnon kohteena. Tutkimuksen l&htokohtana on, ett4
mainokset  kertovat vallalla olevista merkityksistd, joita nykykulttuurissa liitetdan
maskuliinisuuteen.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, millaisia representaatioita maskuliinisuudesta tuotetaan
Men’s Health -lehtien mainoskuvissa. Tutkimus selvittdd millaista kuvaa mainokset rakentavat
hyvéksyttavastd, ideaalista mieheydestd, sekd 16ytyykd mainoksista vain hegemonista
maskuliinisuutta vai onko niissa tilaa myds muunlaisille, ei-hegemonisille maskuliinisuuksille.
Tutkimuksessa my0os vertaillaan neljan eri maan lehtien mainoskuvien tuottamia maskuliinisuuden
representaatioita keskendén, ja selvitetddn eroavatko tutkimuksen maiden lehtien mainokset
toisistaan etnistd maskuliinisuutta representoidessaan. Analyysivalineend tutkimuksessa kaytetédéan
Barthesin semioottista koodistoa. Koodistolla tehtdvan analyysin lisaksi mainoskuvia tarkastellaan
suhteessa hegemoniseen maskuliinisuuteen, toisin sanoen selvitetddn missd madrin mainokset
ilmentévat hegemoniaa.

Tutkimuksen tuloksena on, ettd Men’s Health -lehtien mainosten maskuliinisuuden representaatiot
rakentuvat hyvin pitkalle nuoruuden, vapaa-ajan ja valkoisuuden ymparille. N&it4 asioita ilmentaa
yli 90 % mainoksista. Miehet esitetd&dn mainoksissa usein myos aktiivisina (76 %) ja noin neljannes
(24 %) kaikista mainoksista ilmentéé lihaksikkuutta ja heteroseksuaalisuutta. Mainosten ideaalimies
on siis valkoinen, nuori, aktiivinen ja lihaksikas heteroseksuaali, jolla vaikuttaisi olevan
loputtomasti vapaa-aikaa. Jollain tapaa tasta ideaalityypista poikkeavaa (etniset, lihavat, laihat ja
vanhat miehet) maskuliinisuutta representoi 15 % mainoksista. Miesten toimintatilaksi maarittyy
mainoksissa kodin ulkopuolinen maailma, vain 3 % mainoksia toimintaymparisténa on koti. Vain 6
% lehtien mainoksista ilment&4 tyota.

USA:n lehden mainoksien maskuliinisuusrepresentaatioista 28 % poikkeaa mainosten ideaalista,
Espanjan lehden 12 % ja Saksan seka Iso-Britannian lehtien 8 %. Né&in ollen USA:n lehden
mainonnan tuottamat representaatiot ovat tutkimuksen monipuolisimmat. Kaiken kaikkiaan
aineiston maskuliinisuuden voi sanoa olevan lahes taysin hegemonista. Niissd mainoksissa, joissa
oli havaittavissa hegemoniaa murtavia piirteita, oli yleensd havaittavissa myos hegemonian piiriin
kuuluvia maskuliinisuuden piirteita.

Tutkimuksen perusteella Men’s Health -lehden mainonnan maskuliinisuusrepresentaatiot ovat hyvin
stereotyyppisid. Maskuliinisuuden muutoksesta ei mainoksissa ole juuri havaittavissa merkkeja ja
mainoksissa on néhtdvissd lahes ainoastaan perinteisesti maskuliinisuuteen liitettyja piirteita.
Jatkossa olisi mielenkiintoista tutkia maskuliinisuusrepresentaatioiden muutosta jollain tietylla
aikavalilla.

Asiasanat: maskuliinisuus, hegemoninen maskuliinisuus, representaatio, mainonta
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1 Johdanto

As decent, honorable men, we should never apologize for...
“Liking McDonalds

Not offering a vegetarian alternative

Wearing fur or leather

Reading pornography regularly

Ordering the veal

Calling women girls

Putting your feet up on something... like say, your wife
Liking guns

Holding a door open for a woman” (ks. Stibbe, 2004, 35.)

Oheinen katkelma Men’s Health -lehdest& neuvoo kuinka olla miehinen mies moniarvoisessa nyky-
yhteiskunnassa. Katkelmasta kdy ilmi paitsi Men’s Health -lehden ideologia, myds miesten epa-
varmuus asemastaan nykymaailmassa, jossa perinteinen miehekkyys on jdédmassa uusien mieheyden
mallien varjoon. Maskuliinisuus sek& sen ilmentymat ovat jatkuvassa muutostilassa ja kulttuuriset
normit repivat miehid moneen suuntaan. Toisaalta miehié painostetaan uudistumaan ja muuttumaan,
mutta silti perinteisetkin vaatimukset olisi hyvé sdilyttad. Keskella tata mieheyden mallien myller-
rysta miehet eivat tieda enda itsek&&n millaisia heidan tulisi olla. Miehid on alettu ohjailla ja séadel-
14 ulkoapdin samaan tapaan kuin naisten kohdalla on tehty jo vuosikymmenid. Joillekin miehille
ristiriitaiset vaatimukset ja maskuliinisen vallan mureneminen ovat olleet liikaa, ja he ovat alkaneet
haikailla takaisin aikoja, jolloin "miehet olivat vield miehid”. Men’s Health -lehti edustaa téllaista

ideologiaa, ja antaa vinkkeja kuinka olla perinteinen tosimies”.

Nykyisin Men’s Health -lehden kaltaisilla julkaisuilla ja medialla yleensd, on entista suurempi rooli
maskuliinisuutta méaariteltdessa. Saatavilla olevat miehen mallit eivéat endé ole peréisin pelkastaan
omasta elinymparistosté tai kansallisesta kulttuurista, vaan mieheyttd rakennetaan paljon suurem-
man mallivalikoiman varassa. Median voi sanoa toimivan peiling, jonka kautta neuvotellaan keita
me olemme. (Lehtonen 1999, 83, 85.)



Miehiin kohdistuva kritiikki ja muutospaineet eivat ole mikaan uusi ilmié. Miehet joutuivat pohti-
maan mieheyttadédn ja asemaansa yhteiskunnassa jo 1970-luvulla, feministien alkaessa kyseenalaistaa
vallalla olevaa sukupuolijérjestelmad ja vaatiessa tasa-arvoa niin tyopaikoille kuin kotiinkin. Ennen
feministien vaatimuksia, miehilld ei ollut mitadén tarvetta problematisoida sukupuoltaan tai paik-
kaansa sukupuolijarjestelmassd, hehan olivat aina olleet ihmisen perustyyppi, jota ei tarvitse ky-
seenalaistaa. Miehen ruumis on edustanut ladketieteessé ihmisen ruumista, miehen psyyke ihmisen
psyykeé ja miehen historia ihmiskunnan historiaa. Miesten sukupuolta ei ole otettu huomioon, vaan
se on ollut jotain nakymatonté. (Jokinen 1999, 15-17.)

Feministien kritiikki vallitsevia maskuliinisuuden muotoja kohtaan sai alulle muutoksen, joka jat-
kuu edelleen. Miesten valta-asema on kyseenalaistettu heille perinteisesti kuuluneilla eldménosa-
alueilla, ja yleisesti puhutaan maskuliinisuuden kriisistd. Miehet kokevat ongelmallisiksi heihin jat-
kuvasti kohdistuvien muutospaineiden ja perinteisten vaatimuksien yhteensovittamisen. Kun perin-
teiset maskuliinisen identiteetin rakennusalueet, kuten tyd, ovat menettaneet merkitystaan, on mas-

kuliinista identiteettid alettu ilmentad myds muilla tavoin, kuten kuluttamalla (Jokinen 2003, 241).

Mediassa puhutaan paljon miehistd ja miehisyydestd. Miehistd jarjestetddn seminaareja ja miehia
koskevaa akateemista tutkimusta tehdadn ympéri maailmaa. Lisaksi Men’s Healthin kaltaiset lehdet
ovat tulleet markkinoille antamaan vinkkej& miehend olemisesta: lehdet kertovat, miltd miehen tulee
néyttad, miten miesten tulee kéyttaytya ja mité tuotteita kuluttaa ollakseen oikeanlainen mies. Mie-
het kiinnostavat, koska maskuliinisuus ja sen representaatiot eivét enda ole itsestadnselvyyksia ku-
ten aikaisemmin. Mieheyttd ei endd nahda monoliittisena, muuttumattomana konstruktiona, vaan

muokattavissa olevana monisaikeisena ilmiona.

Néista lahtokohdista on saanut alkunsa tdma tutkimus, jossa tarkastellaan Men’s Health -lehden
mainoskuvien representaatioita maskuliinisuudesta. Men’s Health on miehille suunnattu elamanta-
palehti, jossa kasitelldadn ulkondkdon, terveyteen, kuntoon, seksuaalisuuteen ja muotiin liittyvia asi-
oita miesnédkokulmasta. Miesten eldmantapalehdet ovat suhteellisen tuore ilmid lehtimaailmassa,
sill& ne lanseerattiin Euroopassa vasta 1990-luvun alkupuolella. Niiden ilmestymista lehtimarkki-
noille voisi luonnehtia erdénlaiseksi vastaiskuksi edelld puhuttuun mieheyden ja maskuliinisuuden
muutokseen. Lehtien sivuilta huokuu perinteisen tosimiehen” ihannointi. Elaméntapalehdet on
suunnattu 25-40 -vuotiaille hyvin toimeentuleville kaupunkilaismiehille, joita kiinnostavat ulkona-

ko, terveys ja muoti. (Jokinen 2003, 113; Stibbe 2004, 35.)
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Men’s Health -lehden mielenkiinto on korostuneesti kohdistunut miesten vartaloihin. Lehti on tayn-
né jumppa- ja pukeutumisvinkkeja, joiden avulla on mahdollista saavuttaa ihanteiden mukainen var-
talo ja ulkon&kd. Miesta verrataan lehdessa koneeseen jota tulee huoltaa ja viat korjata. Tosimiehel-
Iakin on lupa pit4& huolta itsestadan, mutta vain vertautumalla koneeseen. (Penttild 1999, 28.)

Men’s Health -lehdistd 16ytyy runsaasti mainoksia, joissa lihaksikkaiden miesten kuvilla myydaan
lehden siséltoon sopivia tuotteita. Tavaroita estetisoidaan ja niiden avulla myydé&an kokonaista el&-
méntapaa. Mainonta on muuttunut yha keskeisemmaksi osaksi kulutuskeskeista nykykulttuuria, jol-
le on tyypillistd, ettd identiteettejd rakennetaan tuotteiden, kuluttamisen ja tyylien kautta. Halua-

mansa tyylin voi ostaa kuluttamalla tiettyja tuotteita. (Jokinen 2003, 241.)

Mainokset ovat relevanttia aineistoa tutkittaessa nykykulttuuria, sill4 ne kertovat paljon muustakin
kuin vain mainostettavasta tuotteesta. Mainokset tarjoavat nakyman kulttuurissa vallalla oleviin
asenteisiin ja arvoihin. (Blom 1998, 225.) Taman tutkimuksen lahtokohta on, ettd mainokset kerto-

vat vallalla olevista merkityksistd, joita nykykulttuurissa liitetddn maskuliinisuuteen.

Tutkimuksen aineisto koostuu Saksan, USA:n, Iso-Britannian ja Espanjan Men’s Health -lehtien
mainoskuvista. Mielenkiinnon kohteena ovat erityisesti sellaiset mainokset, joissa esiintyy mies-
hahmoja ja mainoksissa keskitytddn tarkastelemaan nimenomaan kuvaa, ei tekstid. Edell& mainitut
maat valittiin tutkimukseen, koska tarkoituksena on saada mahdollisimman laaja kuva mainosten
esittdmasta nykyajan lansimaisesta miehuudesta. Tutkimuksen tavoitteena on selvittad millaisia rep-
resentaatioita maskuliinisuudesta tuotetaan edelld mainittujen maiden Men’s Health -lehtien mies-
hahmoja sisaltavissa mainoskuvissa. Tutkimus selvittdd millaista kuvaa mainokset rakentavat hy-
vaksyttavastd, ideaalista mieheydestd, seka 16ytyykd mainoksista vain hegemonista maskuliinisuutta

vai onko niissa tilaa myds muunlaisille, ei-hegemonisille maskuliinisuuksille.

Hegemonisella maskuliinisuudella tarkoitetaan tietyssé ajassa ja paikassa valtaa pitavad maskuliini-
suutta, jolle muut maskuliinisuudet ovat alisteisia. Ei-hegemonisella maskuliinisuudella taas tarkoi-
tetaan hegemonian ulkopuolelle jadvia maskuliinisuuksia tai maskuliinisuuden piirteitd. Hegemoni-
seen maskuliinisuuteen kuuluu lansimaissa esimerkiksi heteroseksuaalisuus. Homoseksuaalit mie-

het eivét tdytd hegemonisen maskuliinisuuden méaareité ja jaavat ndin ollen hegemonian ulkopuolel-



le. Hegemoninen maskuliinisuus sisaltaa kulttuuriset ideaalimaskuliinisuuden mitat. (Jokinen 2003,
12,18.)

Tutkimuksessa vertaillaan neljan eri maan lehtien mainoskuvien tuottamia maskuliinisuuden rep-
resentaatioita kesken&an. Onko esimerkiksi Espanjan lehden mainosten tuottama miesideaali erilai-
nen kuin USA:n? Vai ovatko kaikkien tutkimuksen maiden lehtien esittdmat miesideaalit samanlai-
set? Eroaako Saksan lehden mainosprofiili Iso-Britannian profiilista? Tutkimuksessa selvitetdén
myo6s eroavatko tutkimuksen maiden lehtien mainokset toisistaan esimerkiksi etnistd maskuliini-

suutta representoidessaan.

Analyysivélineend tassa tutkimuksessa kaytetd&n Barthesin semioottista koodistoa. Koodistolla teh-
tavan analyysin lisaksi mainoskuvia tarkastellaan suhteessa hegemoniseen maskuliinisuuteen, toisin
sanoen selvitetddn missd méaarin mainokset ilmentdvat hegemoniaa. Tutkimuksessa selvitetdén
myds kunkin tutkimuksen maan vallitsevat kulttuuriset ideaalimaskuliinisuuden piirteet ja néité ide-

aaleja verrataan mainosten tuottamiin ideaaleihin.

Mainoksissa keskitytadn tarkastelemaan erityisesti mainosten mieshahmojen kehoon ja ulkonakdon
liittyvia seikkoja. Lisaksi kiinnitetddn huomiota toiminnallisuuteen, eli sithen mitd mainoksien mie-
het tekevat ja kenen kanssa. Yleisesti maskuliinisuus tarkoittaa sit4, mitd kulttuurissa pidetdan
miesmaisend tai miehisend (em., 10). Esimerkiksi tiettyja miesten ulkondkdon ja/tai toimintaan liit-
tyvié seikkoja, kuten lihaksikkuutta tai urheilullisuutta, pidetdén lansimaissa yleisesti maskuliinisina
piirteind. Néin ollen kiinnittdmalla huomio mainoskuvien mieshahmoissa taman kaltaisiin seikkoi-

hin, paastaan parhaiten perille niiden esittdmastd maskuliinisuudesta.

Ihmishahmoja kayttdvd mainonta on aina sukupuolimainontaa. Se esittad aina jollain tavoin suku-
puolitettuja, useimmiten helposti miehiksi ja naisiksi tunnistettavia henkilditd. (Rossi 2003,11.)
Mainonnan kayttamaét sukupuolen esittdmisen tavat ovat usein kaavamaisia seka stereotyyppisia, ja
mainonta toimii pitkalti juuri stereotyyppien avulla. Miksi siis edes problematisoida mainonnan rep-
resentoimaa miehisyyttd? Kuten johdannon alussa todettiin, miesihanne sek& maskuliinisuuteen lii-
tetyt asenteet ja arvot muuttuvat jatkuvasti. Mainonta reagoi helposti tdménkaltaisiin muutoksiin ja
esittdd kuvastossaan sen, mika on téalla hetkella vallitseva ideaali ja miké on torjuttavaa (Blom 1998,

203). Nain ollen mainontaa tutkimalla voidaan péa&sta perille tdman pdivan vallitsevista miesideaa-



leista eri maissa seka mahdollisesta kdynnissa olevasta maskuliinisuuden muutoksesta ja muutoksen

suunnasta.

Tutkimus jatkuu tasta teoreettisten ldhtokohtien esittelylld luvussa kaksi. Tassé luvussa esitellaan
semiotiikka sek& mééritelladn konnotaation, representaation, stereotyypin ja maskuliinisuuden kasit-

teet sekd hegemoninen maskuliinisuus. Luvussa esitellddn myds tutkimuksen maiden miesideaalit.

Luku kolme siséltaa katsauksen mainontaan. Taman osion tarkoituksena on tarkastella mainonnan
erityispiirteitd tutkimuskohteena. Liséksi luvussa tarkastellaan miesten eldmantapalehtien genren eli
lajityypin vaikutuksia lehden mainontaan ja mainoksien esittdmiin maskuliinisuusrepresentaatioi-
hin. Luvun lopussa esitellddn tutkimuksen aineisto: kuinka se on kerétty ja kasitelty. Luvussa nelja
on vuorossa tutkimuksen analyysivélineen Barthesin koodiston esittely seka aineiston analyysi.
Tassé yhteydessa myos selvitetddn mainonnan, representaatioiden, merkkien ja kulttuurin vélisia
suhteita. Aineiston analyysi aloitetaan Barthesin koodistolla, jonka jélkeen aineistoa tarkastellaan
suhteessa hegemoniseen maskuliinisuuteen. Tutkimuksen lopusta, luvusta viisi, 10ytyy yhteenveto
tutkimuksen tuloksista seka pohdintaa.

2 Teoreettiset lahtokohdat

Aloitan tutkimukseni teoreettisten lahtokohtien selvittamisen semiotiikasta. Semioottinen lahesty-
mistapa on sosiaalitieteellisessa tutkimuksessa paikallaan, kun tutkitaan vahvasti merkeilld ja mer-
Kityksilla pelaavaa aineistoa kuten mainoksia tai ylipaataan kulttuurisia representaatioita (Sarpavaa-
ra 2004, 29). Semiotiikalla on ollut keskeinen rooli mediakuvien tutkimuksessa aina 1950-luvun
lopulta lahtien, ja esimerkiksi representaatioteoriat pohjautuvat semiotiikkaan (Seppanen 2005,
106).

Semiotiikan jélkeen, luvun toisessa osassa madritellaan representaation késite. Representaation ka-
site on keskeinen visuaalisen kulttuurin tutkimuksessa. Sen avulla on mahdollista pohtia esimerkik-
si sitd, milla tavoin erilaiset mediat tuottavat ja esittavat todellisuutta, kenen ndkdkulmasta ja millai-
sin valinein tdmé tapahtuu. Representaatio on hyodyllinen, kun halutaan jasentéd ja analysoida tie-

teellisesti erilaisia mediaesityksia. (Seppanen 2005, 77.) Luvun lopussa tarkastellaan maskuliini-



suutta. Luvassa on maskuliinisuus -kasitteen maarittelya ja teoretisointia, sek& kurkistus tutkimuk-

sen maiden miesideaaleihin.

2.1  Semiotiikka

Semiotiikka, eli yleinen merkkioppi, on todellisuuden symbolisen rakentumisen tutkimista. Se-
miotiikan tehtdvand on analysoida merkkeja, teksteja ja merkkijarjestelmia seké sitd, kuinka merkit
tuottavat merkityksid. Semiotiikassa keskeinen sija on késitteella merkki. Merkin voi maaritella
fyysiseksi, aistiemme havaittavissa olevaksi olioksi, joka viittaa muuhun kuin itseensé ja merkin

kayttajien on ymmarrettava se merkiksi. (Fiske 1993, 61-62.)

Semiotiikka on jakautunut kahteen koulukuntaan, joista toisen perustaja on sveitsinranskalainen
Kielitieteilija Ferdinand de Saussure. Tassé tutkimuksessa nojataan hanen nakemykseensa merkityk-
sen muodostumisesta. Saussuren mukaan merkki rakentuu merkitsijasta (signifyer) ja merkitysta
(signified). Merkitsij& on merkin materiaalinen ulkomuoto sellaisena kuin sen havaitsemme, esi-
merkiksi koira-sanan Kirjoitusmuoto. Merkitty puolestaan on se aineeton kasite, johon merkitsijé
viittaa. Aineettomat kasitteet ovat kutakuinkin yhtaldiset saman kulttuurin samaa Kieltd puhuville
jasenille. (Fiske 1993, 66.) Merkitsijan ja merkityn suhde on tdysin arbitraarinen, eli suhde on so-

pimuksenvarainen eika se sisalla mitdan luonnollista (em., 70; Véliverronen 1998, 23-24).

Semiotiikassa merkityksellistiminen jaetaan usein kahteen tasoon. Merkityksellistdmisen ensim-
maéinen taso koskee merkitsijan ja merkityn suhdetta merkin puitteissa seka merkin suhdetta tarkoit-
teeseensa todellisuudessa. Merkityksellistdmisen ensimmaistd tasoa kutsutaan denotaatioksi. Deno-
taatiolla tarkoitetaan merkin yleisimmin hyvaksyttya ja selvintd merkitystd. Esimerkiksi valokuva

koiranpennusta denotoi kuvassa nédkyvéa koiranpentua. (Fiske 1993, 113.)

Vuorovaikutusta, joka syntyy, kun merkki kohtaa kayttajiensa tuntemukset seké kulttuuriset arvot,
kutsutaan termilla konnotaatio. Konnotaatio on merkityksellistdmisen toinen taso. Esimerkiksi edel-
Ia mainitun valokuvan koiranpentu ei ole vain pelkka koiranpentu, vaan se herattdd katsojassa eri-
laisia tuntemuksia. Koiranpentu voi olla pehmea ja hellyttava. (em., 113.) Valokuvaaja voi vaikut-
taa kuvan konnotaatioihin esimerkiksi valaistusta tai kuvakulmaa muuttamalla. Konnotaation késite

on térked, koska se kantaa mukanaan kulttuurisia arvoja. (Seppénen 2004, 182.)



Roland Barthes luettelee kuusi erilaista konnotaation tapaa: trikit, poseeraus, esineet, valokuvauk-
sellisuus, estetismi ja syntaksi. Naistd kolme ensimmaisté on erotettava toisista, koska niissa konno-
taatio syntyy todellisuuden itsensa muovaamisesta, toisin sanoen kuvan denotatiivisesta sanomasta.
(Barthes 1984, 126.)

Barthesin konnotaatiokeinoista ensimmadiselld, trikeilla, muokataan kuvaa jalkikateen. Esimerkiksi
kuvan henkil6iden vélisid etdisyyksid voidaan véaristelld tai muuttaa heidan ilmeitaan jne. (em.,
126.) Nykyaan digitaalisen kuvankasittelyn ollessa arkipéivaa, periaatteessa vain mielikuvitus on
trikkien kayton rajana. Trikkien kéyttoa tosin rajoittaa se, ettd niitd pidetddn usein epéeettisind. Ta-
maéan tutkimuksen aineiston kaltaisissa mainoskuvissa kuvien muokkaus on kuitenkin hyvaksyttyé,
ja usein kdytettyd. Barthesin mukaan trikit tekee erityisen kiinnostaviksi se, ettd ne kayttavat hyvak-
seen valokuvan erityistd uskottavuutta yleison silmissg, ja liséksi missdd&n muussa menetelméassé

konnotaatio ei saa denotaation “objektiivista” naamiota (em., 126).

Toinen konnotaatiokeinoista on poseeraus. Kuvien merkitykset syntyvét olemassa olevista valmiista
merkitysaineksista, kuten stereotyyppisista mielikuvista, katsojan ndhdessé poseerauksen. Poseeraus
onkin kuvissa usein pohjana konnotaation merkitysten tulkinnoille. Barthes kayttdd esimerkkiné
poseerauksesta Yhdysvaltain presidentti Kennedyn kuvaa, jossa taman silmat on luotuna taivaaseen,
kadet yhteen liitettyind. Presidentin poseeraus on pohjana seuraavanlaisille konnotaatioille: nuorek-
kuudelle, uskonnollisuudelle ja puhtaudelle. Barthesin mukaan kuvan viesti ei ole ”poseeraus” vaan

’rukoileva Kennedy”. (em., 127.)

Barthesin kolmas konnotaatiokeino ovat esineet. Esineet toimivat kuvissa yleisind ajatusassosiaati-
oiden synnyttdjind. Esimerkiksi kirjahylly voi konnotoida intellektuaalisuutta ja lukeneisuutta.
Useiden esineiden muodostaman komposition konnotaatiot nousevat sen kaikista merkeista. Barthe-
sin esimerkki on avoin ikkuna, josta nékyy tiilikattoja ja viiniviljelmid, ja ikkunan edessa on valo-
kuva-albumi. Viinikdynnokset ja tiilikatot konnotoivat Barthesin mukaan maaseutua ja valokuva-

albumi kertoo talon asukkaan eldvan uudelleen muistojaan. (em., 127-128.)

Barthesin neljés konnotaatiotapa on valokuvauksellisuus. Téssa tapauksessa kuvan konnotatiivinen
viesti on itse kuvassa, “kaunistuneena” valaistuksen, painatuksen tai vedostuksen keinoin. Viides

konnotaatiotapa on estetismi, jolloin valokuvat esiintyvat maalauksina. Kuudes ja viimeinen Bart-



hesin konnotaatiotavoista on syntaksi. Syntaksi on valokuvasarjan konnotaatioiden tutkimista ko-
konaisuutena. (em., 128-130.)

Tassé tutkimuksessa keskitytddn mainoskuvia analysoidessa etupdédssd poseeraukseen, esineisiin,
estetismiin ja valokuvauksellisuuteen, silld ndméa konnotaatiotavat ovat yleisia mainoskuvissa. Trik-
kien vaikutus kuviin jatetddn huomioimatta, koska niiden kayttéa mainoksissa ei tuoda mitenkaéan
julki. Syntaksiin ei myoskaan kiinnitetd huomiota, koska aineisto ei siséll4 valokuvasarjoja, joita
olisi syyta tarkastella kokonaisuutena.

2.2 Representaatio

Stuart Hall on méaritellyt kolme representaatioiden tyyppid; heijastava/mimeettinen, intentionaali-
nen ja konstruktivistinen (Hall 1997, 24-26). Heijastusteoreettisessa ldhestymistavassa kysytaan
vastaako representaatio todellisuutta. Intentionaalisessa nakokulmassa representaatioon kiinnitetdén
huomiota tekij&én ja siihen mita tekija haluaa representaatiollaan sanoa. Tassé tutkimuksessa ei olla
kiinnostuneita mediaesityksen tekijoiden tarkoitusperistd, joten intentionaalinen ldhestymistapa ei
ole kayttokelpoinen. Representaatioiden todellisuuspohjasta sen sijaan ollaan kiinnostuneita vertail-
taessa mainosten tuottamia maskuliinisuuden ideaaleja tutkimuksen maiden Kkulttuurisiin ideaalei-
hin. N&in ollen mimeettinen Idhestymistapa on tassa kohtaa tutkimusta kayttokelpoinen. Muutoin
representaatiot ymmarretddn tutkimuksessa konstruktivistisesti. Konstruktivistisessa lahestymista-
vassa tutkitaan millaista todellisuutta mediaesitys tuottaa ja millaisilla keinoilla, joten tdma l&hes-
tymistapa sopii hyvin mainoskuvien kaltaisen aineiston tutkimiseen. Téssa lahestymistavassa rep-
resentaatioita ei verrata todellisuuteen vaan niitd pidetd&n osana todellisuutta. (Seppénen 2005, 94—
95.) Konstruktivistisen ldhestymistavan mukaan asioilla ei ole pysyvaa merkitystd, vaan merkityk-
set konstruoidaan kayttden representationaalisia systeemejd, toisin sanoen merkkeja ja konsepteja.
(Hall 1997, 24-28.)

Representoimisen voi etymologiansa mukaisesti ajatella jonkin saattamiseksi uudelleen lasn&ole-
vaksi. Representoiminen on symboloimista ja kuvaamista, jonkin esittamista jonkinlaiseksi. (Lehto-
nen 1996, 45; Herkman 2001, 219.) Representaatiot eivat kuitenkaan vain esitd ja heijasta todelli-
suutta, vaan ne my0s tuottavat merkityksié ja muotoilevat todellisuutta uudelleen luonnollistamalla
asioita (Herkman 2001, 219).



Richard Dyerin mukaan representaatioista on erotettavissa kolme ominaisuutta. Ensimmaiseksi rep-
resentaatiot tuovat esiin kulttuuristen muotojen koodeja ja konventioita, jotka rajoittavat mita todel-
lisuudesta voidaan kulloinkin sanoa. Toiseksi kulttuurisilla ilmi6ill& ei ole vain yht4d merkitysta,
vaan ihmiset muodostavat merkityksia eri tavoin edell& mainittujen koodien ja konventioiden ra-
joissa. Kolmanneksi representaatiot ovat Dyerin mukaan aina toisten representaatioiden “saastutta-
mia”. Ne eivét siten koskaan viittaa suoraan todellisuuteen vaan aina ensisijaisesti toisiin represen-
taatioihin. Tdman mukaan siis myos tdman tutkimuksen maskuliinisuuden representaatiot el&vat
ainoastaan suhteessa muihin maskuliinisuuden representaatioihin ja niiden tulkintoihin laajemmassa

kulttuurisessa ymparistossa. (ks. Herkman ym. 1995, 25.)

Representaatioita muodostettaessa tehd&én aina valintoja. Representaatioissa on aina kyse siitd, mita
kuvauksessa sanotaan suoraan tai epasuorasti, mitd siihen on siséllytetty tai jatetty pois. Represen-
taatioiden muodostaminen ei siis ole sattumanvaraista, vaan taustalla vaikuttavat asenteet ja koke-
mukset. Niinpa tutkittaessa representaatioita on aina kiinnitettava huomiota myds siihen mita ei ole
kuvattu. (Fairclough 1997, 117, Herkman 2001, 219.)

Kulttuurintutkimuksessa puhutaan representaatioiden politiikasta. Representaatioiden politiikalla
tarkoitetaan median tuottamien representaatioiden nakemista toisaalta kulttuurisesti ja poliittisesti
rakentuneina, ja toisaalta yhteiskunnallista sek& poliittista todellisuutta tuottavina ilmidind. Rep-
resentaatioilla ndhddén olevan vaikutuksia ihmisten asemaan ja oikeuksiin, sekd ihmisten valisiin
suhteisiin yhteiskunnassa. Representaatiot tuottavat merkityksellistd tietoa kohteestaan ja vaikutta-
vat taten sosiaalisiin kaytantoihin. (Nieminen & Pantti 2004, 124.) Termia representaation politiikka
kaytetadan etenkin silloin, kun halutaan painottaa representaatioiden avulla tapahtuvaa hegemonisten
merkitysten, arvojen ja ideologioiden horjuttamista tai vastustamista (Herkman 2001, 223).

Representaation erityinen muoto on stereotyyppi. Stereotypioiden avulla kulttuurit yllapitavéat val-
lalla olevia hegemonisia arvoja. Ne toimivat pelkistamalld, olemuksellistamalla, luonnollistamalla
ja jahmettdmalla ihmisten eroja. Mainonnassa stereotyyppien kéytté on hyvin yleistd, etenkin suku-
puolta representoitaessa. (em., 221.)

Sukupuoleen liittyvat stereotypiat voidaan nadhda yksinkertaistettuina oletuksina miesten ja naisten

luonteenpiirteistd. Sukupuolistereotypiat voidaan jakaa olemus- ja roolistereotypioihin.



1. Olemusstereotypiat kertovat millaisia miehet ja naiset ovat. Miehid kuvataan usein do-
minoivammiksi, aggressiivisemmiksi, kilpailullisemmiksi tai analyyttisemmiksi kuin naisia.
Naisia puolestaan pidetddn miehiin verrattuna emotionaalisempina, irrationaalisempina tai

alistuvampina.

2. Roolistereotypiat kertovat, mitd miehet ja naiset tekevét, tai mita heidan kuuluu ja sopii teh-
da. Miesten tehtdviin voi esimerkiksi jonkun mielestd kuulua elannon hankkiminen perheel-

le ja asioista paattaminen, kun taas naisten tulee hoitaa lapsia. (Maéatta 1991, 5-6.)

Stereotypiat ohjaavat yksiloiden ajattelua ja asenteita seka ovat osa yksilon mina- ja maailmanku-
vaa. Ne toimivat myos eréénlaisina ennustuksina ja ruokkivat ennakkoluuloja. (em., 6.) Stereotypi-
oiden tehtdva on yllapitéa eri ryhmien vélisia raja-aitoja, jotka méérittelevat kuka kuuluu rajojen
sisapuolelle ja kuka ulkopuolelle (Dyer 2002, 52).

2.3  Maskuliinisuuden maaritelmia

Maskuliinisuuden madrittely on tutkimuksen kannalta olennaista, silla méaritelmat auttavat jasen-
tdmaan mainoskuvien tuottamia representaatioita ja mieltdméaan tietyt merkit maskuliinisiksi. Mas-
kuliinisuutta on tutkittu jokseenkin paljon, mutta silti kasitteen madrittely on osoittautunut haasta-
vaksi. Maskuliinisuuden maaritelmat kun ovat, kuten useimmat muutkin méaaritelméat, kulttuu-

risidonnaisia.

Arkikielessa maskuliinisuus viittaa yleensd miehisind pidettyihin asioihin, ilmi6ihin ja tekoihin.
Maskuliinisuus on sitd, mitd sen sanotaan olevan, toisin sanoen se on kulttuurisidonnaista sosiaalis-
ta toimintaa. Lansimaissa esimerkiksi toiminnallisuutta, hallitsevuutta, rationaalisuutta, kilpailulli-

suutta, fyysista voimaa ja vakivaltaa pidetaan yleisesti maskuliinisina piirteind. (Jokinen 2003, 7-8.)

Mikko Lehtosen mukaan vallalla olevat maskuliinisuuden méaéritelmat ovat olleet aivan viime vuo-
sikymmeniin saakka hyvin yksinkertaistettuja. Toisaalta maskuliinisuutta on ajateltu biologisesti;
sen on katsottu syntyvén anatomiasta sek& aivojen kemiasta, ja toisaalta maskuliinisuutta on pidetty
yksinkertaisesti feminiinisyyden vastakohtana, jolloin maskuliinisuuteen ei kuulu mitd&n feminiini-
sid piirteitd. Lehtonen kutsuu ”maskulinistiseksi ideologiaksi” késitystd, joka yhdistdd maskuliini-

suuden esimerkiksi normaaliuteen, universaaliuteen, jarkeen, toimintaan seka itsehillintaan, ja fe-
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miniinisyyden kaoottisuuteen, emotionaalisuuteen, passiivisuuteen ja rajallisuuteen. (Lehtonen
1995, 25-26.)

Yleisesti maskuliinisuuden voi katsoa tarkoittavan sitd, mitd kulttuurissa pidetddn miesmaisend ja
miehisend. Taman lisdksi siihen siséltyy oletus siitd mitd miesten tulee tehdd, tuntea ja puhua. Arto
Jokisen (2003, 10) sanoin maskuliinisuus sisaltdd miehen mentaaliset, psyykkiset, sosiaaliset ja fyy-
siset ihannemitat. Jokisen mukaan tdma ideaali ymmarretddn usein pakottavaksi pdamaaréksi, jota
kohden miesten tulee pyrkid. Miehen arvostus maaréytyy sen mukaan, miten han onnistuu taytta-

maan maskuliinisuuden méaareet.

Arto Jokinen (em., 9-27) on johtanut viisi maskuliinisuuden maaritelmé&é, jotka pohjautuvat useiden
eri tutkijoiden ja erityisesti R. W. Connellin maskuliinisuuden teoriaan. Jokisen mukaan maskuliini-

suus tarkoittaa seuraavia asioita:

1. Maskuliinisuus merkitsee persoonallisuuteen ja ruumiiseen viittaavien piirteiden kategoriaa,

jolle 16ytyy analogiansa ja symbolinsa esineiden ja ilmididen maailmasta.

2. Maskuliinisuus on miehisten ominaisuuksien ideaali, joita kohden poikien ja miesten tulee
pyrkid. Mitd enemman mies tayttdd maskuliinisuuden méareitd, sitd arvostetumpi hén on

miehend. Mieheksi ei synnytd vaan miehuus ansaitaan.

3. Maskuliinisuus on kiinteén tai pysyvén objektin sijasta sosiaalinen prosessi ja tuon prosessin
aika- ja paikkasidonnainen tulos. Maskuliinisuus on konfiguraatio, joka pakottaa ja houkut-
telee miehid omaksumaan tiettyja maskuliinisia maéreitd, mutta se ei ole yksittdisen miehen

persoonallisuuspiirteiden summa.

4. Tietty diskursiivinen muodostuma tarjoaa tietynlaisia maskuliinisia subjektipositioita, joihin
asettumalla maskuliininen subjekti rakentuu. Diskurssi tarjoaa tiedon puhumistaan kohteista,
epistemologiset perusteet tiedolle ja tdhan tiedon jarjestelmaén kietoutuvan vallan. Positiosta

kasin diskurssin sisaltdma tieto tulee mielekkaaksi ja mahdolliseksi ottaa kayttdon.
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5. Tietyssa historiallisessa ajassa ja paikassa tietyn kulttuurin jasenet merkitsevat, merkityksel-
listavét ja representoivat tekoja, eleitd, asioita ja ilmiditd maskuliinisiksi. Subjektin masku-

liinisuus rakentuu ndiden tekojen ja eleiden performatiivisesta toistosta.

Edella esitetyistd maaritelmista tiivistaen, tassa tutkimuksessa maskuliinisuudeksi ymmarretaan sel-
laiset kulttuuriset merkit, jotka lansimaisessa kulttuurissa elava henkilé mieltdd maskuliinisiksi.
Maskuliinisuus on aika-, paikka- ja kulttuurisidonnaista. Maskuliinisuudessa on kyse sosiaalisesta
toiminnasta, luonteenpiirteistd seka kehoon ja ulkon&koon liittyvista seikoista, se on tietyssa kult-

tuurissa muodostettu miehisten ominaisuuksien ideaali.

2.4  Maskuliinisuuden ideaalit tutkimuksen maissa

Edellisessé osiossa kasiteltiin yleisesti maskuliinisiksi miellettyja ominaisuuksia. Vaikka maskulii-
nisiksi mielletyt ominaisuudet ovat nykyisin likipitden samat kaikissa lansimaissa, kuitenkin eri
maissa ja kulttuureissa miehisyys ja maskuliinisuus koetaan usein eri tavoin. Jokaisella kulttuurilla
on omat hyvaksytyt tapansa olla mies ja ilmaista miehisyyttdan. (Gilmore 1990, 1-2.) Namé kulle-
kin kulttuurille ominaiset maskuliinisuuden ideaalit ovat usein stereotyyppisid kasityksid miehey-
destd ja niiden avulla yllapidetddn hegemoniaa. Johdannossa kerroin, ettd tutkimuksessa halutaan
verrata mainoksien tuottamia maskuliinisuuden ideaaleja kunkin maan kulttuuriseen ideaaliin. Ver-
tailun mahdollistamiseksi, tdssé osiossa selvitetdan, mika on maskuliinisuuden ideaali kussakin tut-

kimuksen maassa.

2.4.1 Saksa
Saksan kohdalla maskuliinisuudesta ei voida puhua mainitsematta maailmansotia, silld molemmilla

sodilla on ollut tarked rooli miesideaalin muodostumisessa sellaiseksi kun se nykyisin on (Abrams
& Harvey 1996, 22-24; Mosse 1996, 12-16).

Saksassa, kuten useissa muissakin Euroopan maissa, alkoi ennen ensimmaistd maailmansotaa mo-
raalisen ja fyysisen terveyden ihannointi, johon liittyi huomion kiinnittdminen vartaloon ja sen
muotoon. Tahan ilmiéon liittyi muinaisten kreikkalaisten atleettien ihailu, joka sai aikaan urheilu-
buumin. Urheilun avulla pyrittiin saavuttamaan muinaisten kreikkalaisten miesihanteiden kaltainen

atleettinen vartalo. Vartalon muokkausintoon liittyi my0ds vegetarianismi, alkoholikielteisyys, luon-
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nonparantaminen ja nudismi. Kaikenlainen luonnollisuuden ja aitouden korostaminen oli suosiossa.
Kaupunkeja pidettiin pahuuden pesing, kun taas maaseutua ja luontoa ihannoitiin taydellisena paik-
kana el&d&. (Mosse 1985, 46-52.)

Saksalaisen miehen ideaalityyppi oli jo ennen ensimmaéistd maailmansotaa ruskettunut, vaalea ja
sinisilmdinen atleettinen mies, mutta varsinkin sodan aikana ndma ominaisuudet korostuivat. Tama
ideaalityyppi muodostui kreikkalaisen miesihanteen sek& auringon ja taivaan ihannoinnin aiheutta-
man ruskettuneisuuden ja sinisilméisyyden ihailun sekoituksesta. Sinisia silmi&, vaaleita hiuksia ja

ihoa pidettiin ylemmyyden merkkeind. (em., 52.)

Saksalaisen miehen hyveisiin kuului kontrolli kaikilla eldmédnosa-alueilla. Saksassa tunnettiin
ylemmyyttd seka vitsailtiin espanjalaisten ja muiden eteldeurooppalaisten seké juutalaisten miesten
kustannuksella siitd, miten he eivat kyenneet kontrolloimaan esimerkiksi seksuaalisuuttaan. Saksa-

lainen miehen kuului olla vahva ja hillitty myos seksuaalisuuden suhteen. (em., 89.)

Toisen maailmansodan kynnyksella Saksassa vallitsi tiukka sukupuolten vélinen ty6njako, jota pi-
dettiin biologian sanelemana. Natsihallinnon mukaan naisten vaistojen varassa eldminen ja tunteel-
lisuus tekivat heista oivia kodinhoitajia, kun taas miesten rationaalisuus sopi kodin ulkopuolisiin
tehtdviin. Téhan luonnon sanelemaan jakoon kuulumattomia, kuten juutalaisia ja homoseksuaaleja,

pidettiin suurena uhkana yhteiskunnalle ja sen jarjestykselle. (em., 162-163.)

Natsien hallitsema kansallissosialistinen Saksa oli hyvien miesorientoitunut. Lahes kaikki yhteis-
kunnan johtopaikat olivat miesten hallussa ja naisia ei hyvéaksytty moniin ammatteihin. Naisten
elinpiiri rajoittui tiukasti kotiin, ja heidédn osanaan oli synnyttéa lapsia, toimia aviomiehen apurina
seka hoitaa kotia miesten toimiessa kodin ulkopuolella palkkatydssa. (em., 162—-163, 176, vrt. Lacey
1996, 189-191.)

Kansallissosialistien miesihanne oli pitk&, hoikka, leveaharteinen ja kapealanteinen. Tallaisen ideaa-
livartalon saavuttamisessa ja yllapidossa oli tarked rooli urheilulla. Luonteeltaan ideaalimies on lo-
jaali, rehellinen, tottelevainen, kurinalainen ja rohkea. (Mosse 1996, 169-170.) Miehen kuului myds
olla heteroseksuaalinen. Homoseksuaalisuutta pidettiin kammottavana tarttuvana tautina, joka levi-

tessaan saattaisi koitua kohtalokkaaksi Saksan kansalle. (Mosse 1985, 165.)
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Fyysisten ominaisuuksien suhteen saksalainen miesideaali ei ole juurikaan muuttunut toisen maail-
mansodan jalkeen. Ideaali on edelleenkin hoikka, pitké ja atleettinen mies, jonka kasvot ovat veis-
tokselliset ja puhdaspiirteiset. Esimerkiksi saksalaisissa mainoksissa poseeraa useimmiten juuri
edelld mainitun kaltaisia miehid. Nykysaksalaisen ideaalimiehen tulee olla luonteeltaan kurinalai-

nen, hillitty ja tdsmallinen. Ideaaliin kuuluu myos heteroseksuaalisuus. (Mosse 1996, 181.)

2.4.2 USA
1800-luvulta lahtien amerikkalainen ideaalimies on ollut niin sanottu ”self made man”. ”Self made

manin” syntyyn vaikutti teollistuminen ja sen my6td muuttuva yhteiskunta, jossa kenell& tahansa oli

periaatteessa yhtélaiset mahdollisuudet menestya. (Kimmel 1996, 16-17.)

”Self made man” rakensi identiteettidan pitkalti taloudellisen menestyksen ja ty6aseman kautta. H&-
nen miehuutensa toisten silmissa mitattiin hankitun omaisuuden ja statuksen mukaan. ”Self made
man” olikin yrittelids, ahkera, Kilpailullinen ja aggressiivinen. Samalla han oli kuitenkin epavarma
ja levoton joutuessaan jatkuvasti todistelemaan miehuuttaan muiden silmissa. Tarked osa ”self made
manin” miehuutta oli perheen eldttdminen. Mies ansaitsi rahaa perheelleen vaimon hoitaessa kotia
jalapsia. (em., 16-17, 59.)

Miehuus tarkoitti ”self made manille” erottautumista poikamaisuudesta. Poikamaisuus tarkoitti vas-
tuuttomuutta, riippuvuutta ja holtittomuutta, kun taas miehekés mies oli itsenéinen ja vastuuntuntoi-
nen seka hillitty. Esimerkiksi orjia kutsuttiin yleisesti pojiksi, mik& ilment&a kuinka halventavaksi

miehet kokivat rinnastuksen poikiin/poikamaisuuteen. (em., 18.)

Sisallissodan jalkeen, 1800-luvun lopussa, Amerikka oli suurten muutosten edessd. Miehet tunsivat
olonsa uhatuksi vapautettujen orjien ja maahanmuuttajien pyrkiessa tyomarkkinoille. Valkoiset
miehet olivat menettdméssa valtaa ty0elamdssa ja asetelma oli omiaan herdttdméan rasismia ja
muukalaisvihaa. Valkoisten miesten ryhtyessa tuolloin puolustamaan kunniaansa ja asemiaan yh-
teiskunnassa sai alkunsa Ku Klux Klan. Klaanin vihan kohteeksi joutuivat mustat, joiden katsottiin
olevan suuri uhka valkoiselle miehuudelle. Etenkin mustien miesten seksuaalisuutta pelattiin ja

kaikkia mustia kohdeltiin potentiaalisina raiskaajina. (em., 86-87, 93-95.)
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Kun miesten asema tydeldmassa heikkeni, samalla menetettiin yksi tdrkeimmisté areenoista, jolla
miehuutta todisteltiin itselle ja muille. Tuolloin uudeksi tarkedksi maskuliinisuuden merkiksi nousi
heteroseksuaalisuus. Naisten valloittaminen oli varmin tapa saada arvostusta ja olla normaali mui-

den silmissa. Homoseksuaalisuutta kammottiin ja pidettiin epdnormaalina. (em., 100.)

1900-luvulla amerikkalaiset miehet alkoivat harrastaa urheilua ja lihaksikas vartalo nousi keskei-
seksi osaksi maskuliinisuutta. Aikaisemmin lihaksia ei ollut ihailtu, vaan niita oli halveksittu ja pi-
detty kdyhan tyolaisen merkkina (em., 28). 1900-luvulla ndkemys kuitenkin vaihtui, ja lihaksikasta
vartaloa alettiin pitdd keskeisend miehekkyyden merkkind. Atleettista vartaloa miehet alkoivat
hankkia pyoréailemalla ja pelaamalla tennistd, golfia, jalkapalloa, baseballia ja koripalloa. Painon-
nosto ja nyrkkeily olivat myos suosittuja lajeja. Urheilun katsottiin tekevan pojista miehid. (em.,
126-127,137.)

”Self made mania” sen syntyhetkistd saakka maarittaneet piirteet ovat edelleenkin tarkeita amerik-
kalaista miesideaalia méaarittavia tekijoitd. Nykyamerikkalainen ideaalimies on valkoinen, hetero-
seksuaali ja menestyksekas tyoeldaméssa. Han harrastaa urheilua ja hanen vartalonsa on lihaksikas.
Luonteeltaan ideaalimies on itsendinen, ylped ja hillitty, mutta samalla kilpailullinen ja aggressiivi-
nen (Thompson 2001, 631). Amerikkalaisen miehen miehekkyyttd mitataan edelleenkin suhteessa
toisiin miehiin, kuten on tehty aina 1800-luvulta lahtien. Nykyisin mittarina toimii, paitsi lompakon,
my0s hauiksen paksuus. (Kimmel 1996, 333.)

2.4.3 Iso-Britannia
Iso-Britanniassa maskuliinisuuden ideaalityypin kehitys on noudattanut pitkélle samaa linjaa Sak-

san kanssa aina 1900-luvun puolivéliin saakka. Iso-Britanniassa, kuten Saksassakin, urheilu nousi
tarkedan rooliin osana miehisyytta 1800-luvun lopulla. Iso-Britanniassa erilaiset joukkuelajit, kuten
kriketti, jalkapallo ja rugby olivat erittdin arvostettuja toisin kuin Saksassa, missé harrastettiin paa-
asiassa yksilolajeja. Joka tapauksessa, hillittykéytoksinen ja urheilullinen mies oli ideaali myds Iso-
Britanniassa (Mosse 1996, 46-47).

Iso-Britanniassa joukkuelajeja harrastettiin lahinna sisdoppilaitoksissa. Niitd arvostettiin, koska nii-
den sisaltamaa kilpailua pidettiin hyvanéd keinona oppia miehena olemisen saloja seka ritarillista
kaytosta. Pelien katsottiin opettavan yleisté rehtiytta ja herrasmiesmaisyytta. Pelikentilld vallinnees-
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ta korkeasta moraalista on saanut alkunsa “englantilaisen herrasmiehen” -késite. (em., 46; Mangan
& McKenzie 2000, 62-85.) Urheilu on sailyttdnyt roolinsa tarkedna osana maskuliinisuutta Isossa-
Britanniassa aina ndihin paiviin asti. 1960-luvulta alkaen joukkuelajien rinnalle nousivat myos yksi-

I61ajit, jotka saavuttivat nopeasti suuren suosion. (ks. Wheaton 2003, 193-196.)

NyKyisin Iso-Britannialle tyypillisia stereotyyppisid maskuliinisuuden muotoja ovat uusi mies (new
man) ja jatk& (new lad). Nama késitteet ovat syntyneet yrityksist4 analysoida ja teoretisoida masku-
liinisuudessa tapahtuneita muutoksia Iso-Britanniassa viimeisten parinkymmenen vuoden aikana.
(Gill 2003, 34.)

Uuden miehen synnyn voi liittd4 feminismia ja sukupuolten valisté tasa-arvoa kannattavien liikkei-
den nousuun 1980-luvulla. Uusi mies hyvaksyi feministien ajatukset tasa-arvosta ja panosti perhe-
elamaan. Uutta miesta kuvaa herkkyys, tunteellisuus ja kunnioitus naisia kohtaan. Han on narsisti-
nen himokuluttaja, joka on todella kiinnostunut fyysisestd olemuksestaan. Uusi mies on yleensa
keskiluokkainen hetero, mutta h&n voi olla myds homoseksuaali. (Benwell 2003, 13; Gill 2003, 36—
37.)

Jatkakulttuuri (laddism) syntyi 1990-luvun alussa jonkinlaisena vastaiskuna uudelle miehelle, jota
pidettiin lilan pehmona. Jatka onkin uuden miehen kovempi versio. Jatkdn ominaisuuksiin kuuluu
hedonistisuus, antifeminismi, homofobia sek& kiinnostus lahinnd juhlimiseen, juomiseen, lomailuun
ja jalkapallon katseluun. Tyota jatka tekee vain sen verran kuin on pakko tullakseen toimeen. Naisia
jatka ei kunnioita vaan kohtelee heité seksiobjekteina. Han ei mydskaan panosta uuden miehen ta-
voin perhe-eldmaan. Jatk& on poikkeuksetta tyovaenluokkainen ja valkoinen mieshenkild. (em., 13;
em., 37.) Jatkien sanotaan omaksuneen itselleen feministien luomat negatiiviset miehen stereotypi-
an piirteet (ks. Jackson ym. 2001, 41).

Jatkat pitdvat uusia miehid epéaitoina ja tekopyhind miehind, jotka eivat ole rehellisia omille vais-
toilleen. Uudet miehet ovat sellaisia kuin naiset haluavat miesten olevan, kun taas jatkat ovat heitta-
neet tdmén keinotekoisuuden kaavun yltaan. Jatkét saattavat omaksua itselleen tarvittaessa uuden

miehen roolin, mutta tdma tapahtuu vain, jos siitd on hyotya esimerkiksi naisten seurassa. (em., 35.)
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Uusi mies ja jatka vaikuttavat toistensa vastakohdilta, mutta heilla on myds yhteisia piirteitd. Mo-
lempia miestyyppeja kiinnostaa esimerkiksi itsestadn huolehtiminen tietyn merkkisilla partavesill,
hiusgeeleilld ja muodikkailla vaatteilla, joista ollaan valmiita maksamaan paljon. (em., 86.) Mo-
lemmat miestyypit ovat myos kiinnostuneita urheilusta, ja urheilulla on tarkea rooli etenkin jatkien
maskuliiniselle identiteetille. Jatkien kiinnostus urheiluun keskittyy yleensé jalkapalloon ja enim-
mékseen sen katseluun. Jalkapallo sopii hyvin jatka -imagoon, koska sita pidetdan yleisesti hyvin
maskuliinisena lajina kilpailullisuutensa, aggressiivisuutensa ja kovuutensa vuoksi. Uusien miehien
kiinnostus urheiluun ei rajoitu pelk&staan sen katseluun, vaan he myds harrastavat sitd, lajeinaan
esimerkiksi kuntosalilla kéynti tai lenkkeily. (Wheaton 2003, 193-195.)

2.4.4 Espanja
Espanjassa ja Vélimeren ympadristossa yleensd, miehille on erittdin tdrkedd yllapitdd miehista

machismo -imagoa muiden silmissa. “Tosimiehen” ominaisuuksiin kuluu olla menestyksekés tyo-
elaméssa ja naisten suhteen. Molemmissa asioissa tarvitaan riskinottoa seka kilpailullisuutta. Mie-
hen mitta on se, kuinka miehisend muut pitavat hantad. Niinpa miehisyytta pyritdan todistelemaan

julkisesti, jotta maine ja kunnia yhteison silmissa sailyisi. (Gilmore 1990, 30-55.)

Miehille ja pojille on suuri hépeé olla ujo vastakkaisen sukupuolen seurassa. Espanjassa tosi miehen
merkki on uskaltaa kokeilla onneaan naisten suhteen ja olla kykenevainen voittamaan naiset puolel-
leen. Pahinta, mitd espanjalaiselle miehelle voi sattua, on jadda naimattomaksi ja olla kykenematon

jatkamaan sukua. (em., 30-55.)

Espanjassa tyota on pidetty perinteisesti kirouksena, jota inhotaan ja valtella&n aina kun siihen tar-
joutuu tilaisuus. Ty6 on kuitenkin myds vastuu, jota ei kyseenalaisteta, silla miehen kunniatehtdva
on elattdd perheensd. Miestd, joka ei pysty huolehtimaan perheensa hyvinvoinnista, ei Espanjassa

pidetd miehend laisinkaan. (em., 30-55.)

Naisten ja miesten elinpiirien valilla on Espanjassa vallinnut perinteisesti jyrkka jako. Naisten aluet-
ta on koti ja miesten aluetta kodin ulkopuolinen maailma. Miesten on suorastaan hapeallisté viettaa
aikaa kotona keskelld péivaa. Myoskaan iltaisin miesten ei tulisi oleilla kotona, vaan aikaa tulisi

viettad esimerkiksi baareissa muiden miesten seurassa. (em., 30-55.)
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Elvira Anton on tutkinut televisiomainonnan vélittdmia nais- ja mieskuvia Espanjassa. Hanen mu-
kaansal960 ja -70-luvulla miehen arvostus yhteison silmissa tuli lahinnd tyon ja perheenpédéana ole-
misen kautta. Miesideaali oli fyysisesti vahva, menestyva, pdaméaaratietoinen, kaunopuheinen ja it-
sevarma ”"macho ibérico”. Viriiliys ja seksuaalinen kyvykkyys olivat keskeisid mieheyden mittarei-
ta. Miehen suhde perheeseensa esitettiin usein etaisend. Miehet esiintyivat mainoksissa 1960-luvulla
lahes aina tumma hillitty puku paallaan. Tama seikka alkoi muuttua 1970-luvun lopussa, jolloin
miehille sallittiin rennompikin pukeutumiskoodi ja mainosten miehet muuttuivat myds nuoremmik-
si ja energisemmiksi. (Anton 2000, 207-208.)

1980-luvulla espanjalainen miesideaali alkoi etdantya perinteisestd machismo -miehestd. Miesten
ulkonadko seka asenteet olivat muuttuneet. Miesten avulla mainostettavien tuotteiden valikoima kas-
voi perinteisesti miehisind pidettyjen tuotteiden, kuten autojen ja alkoholin, mainonnasta koske-
maan myo6s feminiinisind pidettyja tuotteita, kuten vaatteita, kosmetiikkaa ja kodinhoitotarvikkeita.
My06s miesten roolit mainoksissa muuttuivat. Enéé ei isaa esitetty etdisena perheenpaana, vaan lap-
siinsa ja vaimoonsa laheiset suhteet omaavana huolehtivana hahmona, joka myos osallistuu kodin-
hoitoon. Mainoksiin alkoi myds ilmaantua yksinel&dvid mieshahmoja, viitaten siihen, ettd perheen
asema yhteiskunnassa, ja sen esittdminen ainoana oikeana tapana eldd, alkoi heiketa. (em., 210-
211))

Huolimatta naista muutoksista, myos vanhat perinteiset miehiin liitetyt arvot ovat pitaneet pintansa.
Menestyvan miehen kuuluu edelleenkin valloittaa naisia, olla vahva, aktiivinen ja péaattavéainen. Ny-
Kyisin uudet ja perinteiset maskuliinisuuteen liitetyt piirteet esiintyvét Espanjassa rintarinnan. (em.,
211-212))

Edella esitetyista tutkimuksen maiden maskuliinisuuden ideaaleista 16ytyy seké yhtalaisyyksia etta
eroavaisuuksia. Kaikkien maiden ideaaliin kuuluu esimerkiksi urheilullisuus, heteroseksuaalisuus
sekd kilpailullisuus. Saksan ideaali eroaa muista siing, ettd se painottaa enemmaén kurinalaisuutta ja
hillittya kayttaytymista. Amerikkalainen miesideaali taas perustuu enemman tydssa menestykseen
ja kilpailullisuuteen kuin muiden maiden. Iso-Britanniassa maskuliinisuuteen kuuluu ylenpalttinen
ulkonadsté huolehtiminen seka jalkapallon seuraaminen, ja Espanjassa ideaalimies on viriili ja itse-
varma macho. Jatkossa mainoksia analysoidessa on mielenkiintoista néhdd, onko aineiston mainos-
kuvien representoimassa maskuliinisuudessa havaittavissa néitd kullekin maalle ominaisia ideaali-

miehen piirteitd, vai esittdvatko kaikki lehdet samaa l&nsimaista ideaalia.
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Kéyttamani kirjallisuuden pohjalta kuva tutkimuksen maiden maskuliinisuuden ideaaleista muodos-
tui hyvin stereotyyppiseksi ja yksipuoliseksi. Tiedostan tdman, mutta en nde sité tutkimuksen kan-
nalta ongelmallisena. Tarkoituksena ei ollut esitt&é taydellisia kuvauksia maiden vallitsevista ideaa-
leista, vaan tuoda julki kunkin maan ideaali péapiirteittdin, jotta vertailu mainosten tuottamiin ide-
aaleihin mahdollistuu. Tallaisten ideaalien todellisuuspohja on aina ongelmallinen, silla ideaalit
ovat yksinkertaistettuja abstraktioita, jotka eivat vélttamatta vastaa todellisuutta kaikilta osin. Mie-
lestani esitettyjen ideaalien todellisuuspohjaa on kuitenkin turha l&hted tassé yhteydessa problema-
tisoimaan sen enempaa, riittaa etta niiden stereotyyppinen luonne tiedostetaan.

2.5 Hegemoninen maskuliinisuus

Maskuliinisuuden tutkimuksessa painotetaan usein, ettd maskuliinisuus ei ole yksi ja kaikille mie-
hille yhteinen. Ei ole olemassa yhté ja universaalia maskuliinisuuden mallia, jonka kaikki miehet
tayttaisivat, vaan on olemassa useita hyvinkin erilaisia maskuliinisuuksia, jotka esiintyvat rinnak-

kain ja ovat hierarkkisissa suhteissa toisiinsa. (Sipila 1994, 19-21.)

Né&ihin maskuliinisuuksiin siséltyviin hierarkioihin ja valtasuhteisiin liittyen, on R. W. Connell
(1995, 76-81) luonut teorian hegemonisesta maskuliinisuudesta. Hegemonisella maskuliinisuudella
tarkoitetaan tiettyd valtaapitdvassd asemassa olevaa maskuliinisuutta, jolle muut maskuliinisuudet
ovat alistettuja. Se on yhta kuin ne mieheyden mallit, jotka suuri osa miehista el&& todeksi péivit-
téin, ja jotka yleisyytensa vuoksi nayttavat "terveen jarjen” mukaisilta ja "miten asiat ovat”. (Lehto-
nen 1999, 86.)

Hegemoninen maskuliinisuus on hierarkkinen jarjestys, joka perustuu yhteiskunnallisiin normeihin
ja asenteisiin. Se on erdanlainen maskuliinisuuden ihannekuva, jonka ei tarvitse vastata valttamatta
lainkaan miesten enemmiston todellisia ominaisuuksia. Hegemonia ei siis ole kuvaus valtaa kaytta-
vistd miehistd, vaan se on kulttuurinen konstruktio, joka pitaa ylla miesten valtaa ja jota enemmisto
miehistd mielellaén tukee. (Sipild 1994, 19-21.)

Hegemonia ei ole ehdotonta, vaan siihen sisaltyy aina muutoksen ja vastarinnan mahdollisuus. He-
gemoniaa taytyy yllapitdd ja rakentaa jatkuvasti erilaisin keinoin. Valtiollinen jarjestelma, suku-
puolten tyonjako sekd suostuttelu esimerkiksi mainonnan ja median keinoin ovat tapoja yllapitaa
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hegemoniaa. Lansimaissa etenkin media on kasvattanut asemaansa hegemonisten rakenteiden uu-
sintajana. Media on muuttunut yhd enemmaén merkitysten taistelukentaksi, jossa miehisyydelle pyri-
tdan etsimaan normalisoivia muotteja. (MacKinnon 2003, 9-10; ks. Nére 1994, 135; Sipila 1994,
19-21.)

R. W. Connellin analyysi hegemoniasta paljastaa kohtia joissa hegemonia saattaa murtua. Hanen
mukaansa niin sanotut alistetut maskuliinisuudet ovat niitd, jotka saattavat nousta kapinaan hege-
moniaa vastaan. Alistettuja maskuliinisuuksia ovat esimerkiksi homoseksuaaliset ja naismaiset
miehet, nuoret miehet, ammattitaidottomat tyontekijat sekd ne, jotka eivét osallistu yhteisollisiin
rituaaleihin. (Connell 1995, 78-79.)

Homoseksuaalit muodostavat alisteisista ryhmistd nakyvimman, silla heteroseksuaalisuus on yksi
hegemonisen maskuliinisuuden keskeisimmista osista. Homoseksuaalisuus edustaa Connellin mu-
kaan hegemonisen maskuliinisuuden vastakohtaa, ja ei-heterot leimataankin usein poikkeaviksi ja
naismaisiksi. Muiden kuin homoseksuaalien alisteisuus liittyy usein kielenkayttoon. Alisteisia ryh-
mia kutsutaan esimerkiksi norteiksi, mammanpojiksi tai neideiksi. N&ihin ryhmiin, kuten ei -

heteroihinkin, liitetd&n usein feminiinisid ominaisuuksia. (em., 78-79.)

Hegemonista maskuliinisuutta voidaan pitéa kulttuurisena taakkana lahes kaikkien miesten harteilla.
Jorma Sipildn mukaan téssa yhteydessa voidaan puhua nimenomaan taakasta, koska monet empiiri-
set tutkimukset osoittavat, ettd miehet tavoittelevat intressejaan usein niin korkein henkildkohtaisin
kustannuksin, ettd maskuliinisuus on suorastaan vaarallista miesten terveydelle. Miehet kérsivét sy-
dankohtauksista seka stressistd, ja ennenaikaiset kuolemat ovat miesten keskuudessa yleisia. (Sipila
1994, 22.)

Hegemoniseen maskuliinisuuteen sisaltyy lansimaisen miehen ihannekuva. Jokisen ja Sipilan mu-

kaan tdmé ihannekuva pit4é siséllaan seuraavat viisi aspektia:
1. Miehen tulee olla fyysisesti voimakas.
2. Mies on yhteiskunnallisesti ja taloudellisesti menestyva.

3. Mies on luonteeltaan vakaa, jarkkymaton seka paattavéinen, ja han hallitsee vaikeatkin tilan-
teet.

4. Mies kykenee puolustamaan itseddn ja yhteisoaan seka omaisuuttaan hyokkayksilta.
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5. Mies on erinomainen heteroseksuaalinen rakastaja. (Jokinen 2000, 210; Sipila 1994, 22.)

N&mé piirteet kuvaavat taman péivan hegemonista maskuliinisuutta lansimaissa. Tutkimuksessa
tarkoituksena on selvittaa sisaltavatkdé Men’s Health -lehtien mainokset vain hegemonista maskulii-

nisuutta vai 16ytyyko niistd myds hegemoniaa murtavia piirteita.

3 Tutkimusaineistona mainokset

Tassa luvussa esitelladn tutkimuksen aineisto sek& tarkastellaan mainontaa ja sen merkitysté nyky-
yhteiskunnassa. Ensimmaiseksi on luvassa lyhyt katsaus mainontaan, ja taman jélkeen kasitellaan
miesten elaméntapalehtien genren eli lajityypin ja mainonnan suhdetta. Luvun lopussa esitellaan

tutkimuksen aineisto.

3.1 Katsaus mainontaan

Mainontaa voidaan kuvata yleiseksi, kulttuuriseksi tekstiksi, jota luemme, tulkitsemme ja kaytam-
me paivittain (Blom 1998, 200.) Se on maksettua, tavoitteellista tiedottamista, joka yleensé kohdis-
tuu suureen ihmisjoukkoon, ja tahtdd myynninedistamiseen. Mainonnan tavoitteet voidaan tiivistaa
kolmeen paédkohtaan: 1) kuluttamiseen suostuttelu, 2) tiedon jakaminen kuluttajalle, 3) tuotteen sel-
viytyminen kilpailusta toisten mainosten kanssa. Tavoitteista ensimmainen on kaikkein tarkein. Ku-

luttaja halutaan saada ostamaan tuote mainosten houkuttelemana. (Kuluttajavirasto 2005.)

Mainonta voidaan jakaa karkeasti kahteen tyyppiin: kdyttdarvomainontaan ja mielikuvamainontaan.
Ké&yttbarvomainonnassa itse tuote on huomion keskipisteend. Mainos viestii ainoastaan tuotteen
hyodyllisistd ominaisuuksista, liittdmattd mukaan mitdén ylimadréistd tunnelmaa tai nayttdmoa.
Kéyttbarvomainontaa kaytetdan usein esimerkiksi autojen ja erilaisten teknisten laitteiden mainon-
nassa. (Heiskala 1991, 43.)

Mielikuvamainonnassa keskitytadn tuotteen hyodyllisyyden sijasta sen imagoon eli merkkiarvoon.
Tuoteimagoa pyritddn kehittdmaén assosioimalla tuotteeseen erilaisia monimutkaisia tunnelmia,
tilanteita tai sosiaalisia suhteita, jotka antavat tuotteelle ”lisdarvoa” kuluttajan silmissa. Kuluttajalle

uskotellaan, ettd ostamalla tuotteen saat kaupanpaélliseksi siihen liitetyn imagon. (em., 43.) Mieli-
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kuvamainontaa kaytetadn usein esimerkiksi kosmetiikkamainoksissa, joissa palkkaamalla tuotteen
mannekiiniksi jokin kuuluisuus, saadaan tdmén henkilén hohdokas imago liitettya tuotteeseen. Tas-

s tutkimuksessa on mukana seka kayttdarvo- ettd mielikuvamainontaa.

Kaikki mainokset viestivat tuoteimagoja, oli kyseessé sitten kéyttéarvomainos tai mielikuvamainos.
Tuotteisiin pyritdan assosioimaan erilaisia positiivisia tekijoitd kuten onnellisia perheitd, kauniita
naisia ja komeita miehid, joiden avulla tuote saa omanlaisensa imagon. Mainoksien tehtdva on saa-
da kuluttaja tyytymattomaksi nykyiseen eldaméntapaansa. Ne vihjaavat kuluttajalle, ettd ostamalla
mainoksen tarjoaman tuotteen voit saavuttaa haluamasi elamantyylin, tulla kauniiksi ja haluttavaksi.
Eldmén ongelmakohdat ratkaistaan mainoksen tuotteen avulla ja tyytymattomyys katoaa. (Berger
1991, 142.)

NyKyisin tuotteita mainostetaan yhd enemman mielikuvilla. Téh&n on syyna se, etté tuotteet eivat
yleensa ole fyysisiltd ominaisuuksiltaan ainutlaatuisia, vaan ne voidaan helposti korvata toisella
markkinoilla olevalla tuotteella. Tuotteiden erot taytyy siis tehdd mielikuvien tasolla. Mainonnan
tuotteelle rakentama brandi voi olla kuluttajan silmissé ainoa ero kahden lahes identtisen tuotteen
valilla. (Malmelin 2003, 81.)

Mainokset ovat nykyisin hyvin keskeinen osa jokapaivéista elamadmme. Mainokset vaikuttavat si-
ten vaajaamatta tapaamme hahmottaa ymparoivad maailmaa. Ne tarjoavat meille k&sityksia esimer-
Kiksi moraalisista arvoista, sukupuolesta, vallasta, luokasta, kansallisuudesta ja seksuaalisuudesta.
Ne tuottavat malleja siitd millaista on olla mies tai nainen, menestyja tai epaonnistuja. (Kellner
1998, 9.) Mainoksien voi sanoa olevan relevanttia aineistoa tutkittaessa nykykulttuuria. Ne esittavat
ja osaltaan muotoilevat sen, mika on télla hetkelld ideaali ja mik& on torjuttavaa. (Blom 1998, 203.)
Néin ollen myds Men’s Health -lehtien mainokset tarjoavat oivallisen aineiston nykykulttuurin tut-

kimukseen.

3.2 Genre mainonnan jarepresentaatioiden ohjaajana
Genre-kasitteella tarkoitetaan yleisesti tekstin lajia tai tyyppid, eli sitd onko teksti esimerkiksi kau-
nokirjallisuutta, uutinen tai mainos. Aikakauslehtien genreja ovat esimerkiksi naistenlehdet, mies-

tenlehdet, autourheilulehdet ja k&sitytlehdet. Genre muodostaa tiettyja tapoja ja sadnt6ja koskien
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esimerkiksi lehden aiheiden valintaa, tyylié ja esitystapaa, jotka ohjaavat niin tekstien tuottamista
kuin vastaanottamistakin. (ks. Valiverronen 1998, 35.) Genre maaraa milla tavoin merkkeja voidaan

yhdistelld jonkin tietyn luokan sisélla (Nieminen & Pantti 2004, 130).

Genre ohjaa tekstin sisallon tuottamista ja vastaanottamista. Lehted tehdessaan tekstin tuottajalla on
mielessddn oletuksia kohdeyleisostaan ja sen odotuksista sisdltod kohtaan. Esimerkiksi Men’s
Health -lehden lukijakunta koostuu padasiallisesti miehistd, joten lehden tuottajat kirjoittavat leh-
dessé asioista joiden uskotaan kiinnostavan miehid. Samalla logiikalla toimivat my6s mainostajat.
He olettavat lehden lukijoiden olevan tietyntyyppisia mieshenkil6itd, joten he pistavat lehteen mie-
hi& kiinnostavien tuotteiden mainoksia, esittden ne lehden tyyliin sopivalla tavalla. Genren avulla

mainostajat voivat kohdentaa mainonnan juuri oikealle kohdeyleisdlle.

Men’s Health -lehdissa mainostettavien tuotteiden valikoimaan vaikuttaa siis ennen kaikkea mies-
tenlehtien genre eli lajityyppi. Tasta seuraa se, ettd genre ohjaa myos sita millaisia representaatioita
lehden mainokset tuottavat. Kuten johdantokappaleessa mainittiin, Men’s Health -lehted, ja yleen-
sdkin miesten elamantapalehtid, pidetddn erdénlaisena vastaiskuna maskuliinisuuden muutokseen.
Lehdet pyrkivat ponkittdméan hegemonisen maskuliinisuuden asemaa. Taman tutkimuksen yksi

tavoite onkin selvittad, jatkaako lehden mainoskuvien representoima maskuliinisuus samaa linjaa.

3.3  Tutkimuksen aineisto

Tutkimuksen aineisto koostuu mainoskuvista, jotka ovat peraisin Saksan, USA:n, Iso-Britannian ja
Espanjan Men’s Health -lehdistd. Kaikki nelja lehted ovat syksyltd 2004. Saksan, Iso-Britannian ja
Espanjan lehdet ovat marraskuulta ja USA:n lehti on lokakuulta. Lehdet, joista mainokset on poi-
mittu, ovat tyypillisia Men’s Health -lehden numeroita. Kyseessé eivat ole mitk&an erikois- tai tee-
manumerot, joiden mainonta saattaisi olla tavallisesta poikkeavaa ja keskittya korostetusti jonkin
tietyn teeman ympadrille. Kyseiset nelja maata on valittu tutkimukseen, koska ne ovat tuttuja maita
ja niissa kaikissa vallitsee lansimainen kulttuuri. N&in ollen ne ovat myo6s keskenadn vertailukelpoi-

sia.

Men’s Health -lehdelld on noin 15 miljoonaa lukijaa yli kolmessakymmenessa maassa (Motor Pres-
se 2005). Tutkimuksen maista Saksassa lehdelld on lukijoita noin 248 000 (Motor Presse 2005),
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USA:ssa noin 1,7 miljoonaa (Magazine Publishers of America 2005), Iso-Britanniassa noin 233 000
(National Magazine Company 2005) ja Espanjassa noin 147 000 (Motorpress Iberica 2005). Men’s
Health rantautui Suomeenkin 1990-luvun alussa. Lukijoita ei Suomen kaltaisessa pienessé maassa
kuitenkaan riittdnyt, ja lehti joutui lopettamaan muutaman vuoden jalkeen. Suomessa miehet eivat
ehka olleet vield tuolloin kypsid kiinnittdmaan huomiota pukeutumiseen ja kauneudenhoitoon.
Suomessa kuitenkin myydaadn USA:n ja Iso-Britannian Men’s Health -lehted irtonumeroina, joten

jonkin verran lukijoita lehdell& Suomessakin on.

Neljastd Men’s Health -lehdesta I0ytyy yhteensd 321 mainoskuvaa. Aineiston runsaudesta johtuen
mainoskuvista analysoidaan vain sellaiset, joissa esiintyy ainakin yksi mieheksi tunnistettava hah-
mo. Miehid sisaltdvia mainoskuvia lehdista 16ytyy 174, eli yli puolet mainosten kokonaismaarésté.
Aineiston alustavassa analyysissa olen huomioinut kaikki aineiston mainokset. Siten yleiset huomi-
ot esimerkiksi maiden valista eroista eri mainostyyppien lukumaarissa ja niin edelleen, on tehty

kaikkien mainosten pohjalta.

Aineiston alustavassa analyysissa mainokset on jaoteltu kahdeksaan eri tyyppiin mainostettavien
tuotteiden mukaan. Jaottelu oli helppo toteuttaa, koska kaikkien lehtien mainonta keskittyy kuta-
kuinkin samoihin tuotteisiin. Tyyppeja muodostui tuoteryhmien perusteella kahdeksan kappaletta ja
sattumanvaraisessa jarjestyksessé ne ovat: 1) kosmetiikka, henkilokohtainen hygienia, 2) partavesi,
3) auto, 4) kello, 5) muoti (pitaa siséllaan tavalliset vaate- ja kenk&mainokset, asusteet, kuten aurin-
kolasit sekd urheiluasut ja -jalkineet), 6) elektroniikka, 7) elintarvike ja lisaravinne, 8) muu (muu -
ryhmén mainokset koostuvat esimerkiksi vakuutus-, lehti-, puhelinliittyma-, aanilevy-, ja matkailu-
mainoksista). Erityyppisten mainosten lukuméaarat nakyvét alla olevasta taulukosta. Ensimmaéinen
numero kussakin solussa tarkoittaa mainoksien kokonaisméaraé ja suluissa oleva numero niiden

mainosten lukumaaraa, joissa esiintyy mieshahmo.
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Taulukko 1: Mainostyypit ja mainosten lukumaarat Saksan, USA:n, Iso-Britannian(UK) ja Espanjan Men’s Health

-lehdissa

Kosme- | Parta- | Auto | Kello | Muoti | Elektro- | Elintar- | Muut | Yht.

tiltkka | vesi niikka | vike
gggssa 42) | 1109 | 73) | 8(3) |14(11) | 13(2) 41) | 15(6) | 76(37)
52342 3(1) | 5(2) | 1855) | 4(2) |22(20)| 6(0) | 21(10) |26(14) | 105(54)
;Js'js 3(1) |18(16) | 94) | 95) |13(10)| 8(2) 74) | 13(7) | 80(49)
fgg:‘”ja 53) | 6(4) | 72 | 6(2) |19(15) | 4(1) 3(2) | 8(5) | 58(34)
Yht. 15(7) | 40(31) | 40(14) | 27(12) | 68(56) | 31(5) | 35(17) | 65(32) | 321(174)

Taulukosta 1 ilmenee, ettd aineiston Men’s Health -lehdissd on eniten muotiin liittyvid mainosku-
via. 321 mainoksesta 68 mainostaa muotia. Seuraavaksi eniten on partavesi-, auto- (40 kpl:ta) seka
elintarvikemainoksia (35 kpl:ta). Elektroniikkamainoksia on kaikkiaan 31 ja kellomainoksia 27.
Huomattavasti muita mainoksia vahemman lehdista 16ytyy kosmetiikkamainoksia, joita on kaikissa
lehdissa yhteensa vain 15. Muu -ryhmaésta I0ytyy 65 erilaista mainosta. Eri maiden lehtien valilla on
suuria eroja eri mainostyyppien esiintymisessa ja lukumaarissa. Nama erot jo sindlladn ovat tutki-
muksen kannalta mielenkiintoisia, silla ne antavat osviittaa miehisyytta koskevista eroista eri kult-

tuurien valilla.

Saksan Men’s Health -lehdessé suurimmat mainostettavat tuoteryhmat ovat muoti (14 mainosta),
elektroniikka (13 mainosta) ja partavesi (11 mainosta). Elektroniikkamainoksia on Saksan lehdess&
enemman kuin mink&an muun tutkimuksessa mukana olevan maan lehdessa. Véhiten elektroniik-

kamainoksia I0ytyy Espanjan lehdestd, jossa niitd on nelja kappaletta.

Saksan lehden muu -ryhmé koostuu pééasiassa aikakauslehtimainoksista (5 kpl), kuten urheilun ja
autoilun erikoislehtien mainoksista. Liséksi ryhmésta 16ytyy vakuutus-, tv-ohjelma/kanava-, mat-
kanjarjestaja, levy-, partakone-, internetyhteys-, tietokonepeli-, televiestintdyhtiomainokset seka
miesten hiustenlahtodn erikoistuneen hiusstudion mainos. Mieshahmoja on kaytetty vakuutus-, tv-

ohjelma/kanava-, televiestintayritys-, matkanjarjestajé-, urheilulehti- ja hiusstudiomainoksissa.

Aineiston lehdistda USA:n lehdessa on kaikkein eniten mainoksia. USA:n lehden suurin mainosryh-

méa ovat muotimainokset (22 kpl), mutta lahes yhté paljon 16ytyy myds auto- ja elintarvikemainok-
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sia. Automainoksia on 18 kappaletta, kun Iso-Britannian lehdessd, missd niitd on toiseksi eniten,
automainosten lukumaéra on 9. USA:n lehdessé on 21 elintarvikemainosta, kun taas jalleen kakko-
sena olevassa Iso-Britannian lehdessa niit4 on vain seitseman. Auto- ja elintarvikemainoksia on siis

USA:n lehdessa huomattavasti enemman kuin muissa tutkimuksessa mukana olevissa lehdissa.

USA:n lehden muu -ryhmaésta 16ytyy samojen tuoteryhmien mainoksia kuin Saksankin lehdesta, eli
levy-, matka-, lehti- ja partakonemainoksia, mutta muista lehdista poiketen siita 10ytyy myos useita
plastiikkakirurgian mainoksia, astma- ja erektiolddkemainoksia seka seksiopetusvideomainos. Li-
séksi Yhdysvaltain ilmavoimilla ja merivoimien reservijoukoilla on rekrytointimainokset lehden
sivuilla. Autohuolto-, 6ljy- ja rengasmainoksetkin ovat ldytaneet tiensd USA:n lehteen, samoin kuin

Mastercard -mainos.

Iso-Britannian lehdessa on enemman partavesimainoksia kuin muissa tutkimuksen lehdissa. Parta-
vesimainoksia on 18 kappaletta, ja ne muodostavatkin suurimman mainosryhmén Iso-Britannian
lendessa. Partavesimainoksia on paljon myos Saksan lehdess, jossa niitd on 11 kappaletta. USA:n
ja Espanjan lehdet jaavét kauas Saksan ja Iso-Britannian partavesimainosten lukumééristd, silla
USA:n lehdessé partavesimainoksia on vain viisi ja Espanjan lehdessa kuusi. 1so-Britannian lehden
muu -ryhmasta I0ytyy vakuutus- ja lehtimainoksia, kuten muistakin aineiston lehdistd. Ryhméssé on
myds yksi plastiikkakirurgiamainos, hiustenlahtoon erikoistuneen klinikan mainos seké& hengityk-
senraikastussuihkeen ja kuntokeskusketjun mainokset.

Espanjan lehdessa on aineiston lehdista vahiten sivuja ja myds vahiten mainoksia. Espanjan Men’s
Health -lehden suurimman mainosryhman muodostavat muotimainokset, joita on 19 kappaletta.
Mainosten lukumadré tassa ryhmassa on toiseksi suurin aineistossani heti USA:n lehden jalkeen.
Espanjan lehden muu -mainosryhmaan kuuluu vain kahdeksan mainosta. Tahan ryhmaan kuuluvia

mainoksia ovat esimerkiksi lihaskipulaake-, hiusklinikka- ja televiestintayhtiomainos.

Erés mielenkiintoinen seikka aineistossa on etnisten mallien kayttd mainoksissa. Saksan lehden
mainosten kaikki mallit ovat valkoihoisia, USA:n lehdesséa on kymmenen mainoskuvaa, joista 10y-
tyy etnisid malleja, I1so-Britannian lehdessé on kaksi ja Espanjan lehdessa nelja tallaista mainosku-

vaa. Tahan aiheeseen palaan lahemmin luvun 4.4 lopussa.
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Mieshahmoja kaytetdan aineistossa etenkin muodin ja partavesien mainonnassa. 68 muotimainok-
sesta 56:ssa (82 %) on mieshahmo ja 40 partavesimainoksesta 31:ssa (78 %) on mies. Elektroniik-
ka-, kello- ja automainoksissa sen sijaan kaytetddn miehid huomattavasti vahemmaén. Esimerkiksi
aineistoni 31 elektroniikkamainoksesta vain viidessa (16 %) esiintyy mieshahmo, ja 40 auto-

mainoksesta vain 13:sta (33 %) on mies.

Elektroniikka-, kello- sek& automainoksissa miesten kayton vahyys selittynee osin silld, ettd néissa
mainostyypeissa itse mainostettava tuote jo sinalladn mielletd&n usein maskuliiniseksi, toisin kuin
esimerkiksi partavesien kohdalla. Miesten partavesimainoksissa tarvitaan alfauroksia, koska se voi
olla ainoa keino saada miehet kiinnostumaan tuotteesta ja vakuuttumaan, ettd mieskin voi huoletta
kayttad tuotetta leimautumatta naismaiseksi. Elektroniikka-, kello- sekd automainoksissa sen sijaan
tuotteen haluttavuutta ei tarvitse lisatd milla&n ylimaaréiselld, vaan ndissd mainoksissa useimmiten
itse tuote ominaisuuksineen on jo haluttava ja sopivan miehekas. Tuotteen ominaisuudet, materiaalit
ja muodot seka ndissa mainostyypeissd usein kaytettavat maskuliinisuutta ilmentéavét varit, kuten

sininen ja metallinharmaa, puhuvat puolestaan.

Aineisto koostuu kunkin maan kohdalla yhden Men’s Health -lehden numeron mainoksista, mutta
siitd huolimatta aineistosta muodostui suhteellisen laaja. Mainoksia on runsaasti ja ne ovat moni-
puolisia, vaikka mainostettavat tuotteet itsessdén ovat hyvin samantyyppisia kaikissa lehdissa. Ole-
tettavasti aineiston laatu ei olisi muuttunut merkittavésti, vaikka sita olisi laajennettu ottamalla mu-

kaan useampien Men’s Health -lehden numeroiden mainoksia.

Tutkimuksen seuraava luku siséltadd aineiston varsinaisen analyysin. Aloitan luvun analysoitavien
mainosten ja analyysivalineeni Barthesin koodiston esittelyll&, jonka jalkeen on vuorossa Barthesin
koodistolla tehtavéd analyysi. Tdman jalkeen tarkastelen koko aineistoa suhteessa kolmeen hege-
monisen maskuliinisuuden piiriin kuuluvaan ominaisuuteen. Jalkimmaisen analyysitavan avulla
saadaan tarkasti selville, missa méarin Men’s Health -lehtien mainonta ilment&& hegemonista mas-
kuliinisuutta. Liséksi analyysi suhteessa hegemoniaan mahdollistaa aineiston tarkastelun kokonai-

suudessaan.
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4  Aineiston analyysi

Aineiston tarkkaan analyysiin Barthesin koodiston avulla olen poiminut kaikkien maiden mieshah-
moja siséltdvien mainoksien joukosta kahdeksan mainosta, kaksi mainosta kustakin lehdesta. Namé
mainokset edustavat aineiston alustavassa analyysissd tehdyn jaottelun perusteella syntyneita kah-
deksaa tuoteryhméa. Olen pyrkinyt valitsemaan mainokset siten, ettd kullekin maalle tyypilli-
sin/suurin mainosryhmé on edustettuna. Myds kunkin maan mainosvalikoiman mahdolliset erityis-
piirteet on pyritty saamaan esille valitsemalla analyysiin esimerkiksi sellaisten tuotteiden mainok-
sia, joita ei kaikkien maiden lehdista 16ydy. Valitsemani mainokset ovat joko ryhmansé tyypillisia
edustajia, tai jollain tapaa kyseisen ryhman mainosten enemmistosta poikkeavia. Valitsemalla seké

tyypillisia ettd poikkeuksellisia mainoksia, on saatu aineiston monipuolisuus esiin.

Saksan lehdesta analysoin Barthesin koodiston avulla Canon -videokameramainoksen seka Clarins -
kosmetiikkasarjan mainoksen. Elektroniikkamainoksen valitsin, koska Saksan lehdessa on enem-
maén elektroniikkamainontaa kuin muissa tutkimuksen lehdissa. Juuri Canon -mainoksen analysoin,
koska mainos on hauska ja lisaksi mies on siind naurun kohteena. Mainos poikkeaa suurimmasta
osasta elektroniikkamainoksia myos siind suhteessa, ettd siind on kaytetty miesmallia, mik& ei ole
elektroniikkamainoksille tyypillista. Aineiston kaikkiaan 31 elektroniikkamainoksesta vain viidessé
on kaytetty miesmalleja. Clarins -kosmetiikkamainoksen valitsin analyysiin, koska se edustaa ai-
neistossa harvinaista mainosryhmad. Miehille suunnattujen kosmetiikkasarjojen mainoksia ei ole
aineistossa montaa ja koko miesten kosmetiikkasarja-ilmio itsessdédn on melkoisen uusi. Vasta vii-
me vuosina kosmetiikkayritykset ovat lanseeranneet pelkastaan miehille suunniteltuja ihonhoitosar-

joja, joita on tuotu miesten tietoisuuteen nayttdvin mainoskampanjoin.

USA:n lehdestd analysoin Campbell’s Chunky Chili with Beans -elintarvikemainoksen sekd muu -
mainosryhméan kuuluvan Levitra -erektiolddkemainoksen. USA:n lehdessa on enemman kuin mui-
den maiden lehdissa ruokaan liittyvaa mainontaa, joten elintarvikemainoksen valinta on perusteltua.
Lisaksi kyseinen mainos ei ole Men’s Health -lehdelle tyypillinen elintarvikemainos. Siind ei posee-
raa viimeisen paalle trimmattu mies ilman paitaa, niin kuin suurimmassa osassa elintarvikemainok-
sia, vaan t&ssa mainoksessa on vaatteet p&alla poseeraava keskivertomies. Levitra -
erektiolddkemainoksen olen valinnut analysoitavaksi, koska minkddn muun maan lehdissa ei ole
erektiolddkemainoksia. Valittu mainos poikkeaa myds suurimmasta osasta Men’s Health -lehtien

mainontaa siind mielessa, etta siind poseeraa hieman idkkdampi pariskunta.
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Iso-Britannian lehden suurimmasta mainosryhmaéstd, partavesimainoksista, analysoin Joop -
mainoksen, joka on tyypillinen partavesimainos puolialastomine miesvartaloineen. Toinen analysoi-
tava mainos on Omega -kellomainos, joka on myds hyvin tavanomainen mainos omassa genressaan
urheilevine mieshahmoineen. Espanjan lehden suurin mainosryhm& on muotimainokset ja tasta
ryhmasta analysoidaan Champion -urheiluvaatemainos, jossa musta mies pelaa koripalloa. Etnisen
mallin kéayttd tekee mainoksesta poikkeuksellisen muotimainosten joukossa. Toisena mainoksena
Espanjan lehdest& analysoin Head and Shoulders for men -hilseshampoomainoksen, jossa on kaytet-
ty mallina moottoripyo6railija Fonsi Nietoa. Tdmé& mainos on oivallinen esimerkki siitd, miten hyvin

arkipaivaisesta tuotteesta on yritetty tehda vetoavampi kéyttamalla mainoksessa tunnettuja kasvoja.

4.1  Analyysi Barthesin koodiston avulla

4.1.1 Barthesin koodisto
Aineiston tarkassa analyysissa kdytdn mainoksien maskuliinisuuden representaatioiden avaamiseen

koodistoa, jonka Roland Barthes esitteli teoksessaan S/Z vuonna 1970. Koodisto koostuu viidesta
erilaisesta koodista ja Barthesin mukaan minka tahansa tekstin tuottamia merkityksia voidaan ana-
lysoida ryhmittelemalld merkitsijat néiden viiden koodin mukaan. Koodiston avulla on mahdollista
nostaa esiin ja ryhmitella kulttuuristen tekstien, tdssd mainoskuvien, merkityksellisi& aspekteja ja

ymmartaa niitd. Barthesin viisi koodia ovat:
1. Toiminnan koodi, jolla analysoidaan sitd mita tapahtuu
2. Hermeneuttinen koodi, eli yllatysten ja kddnteiden taso, tarinan dynamiikan rakentuminen

3. Seemien koodi, jolla avautuvat merkityksen pienimmat yksikot, kuten denotaatiot ja konno-

taatiot

4. Symbolien koodi, jolla analysoidaan binaaristen oppositioiden muodostamaa tekstin perus-

taa

5. Referenssikoodi, jonka avulla tarkastellaan tekstin intertekstuaalisuutta, eli sitd miten teksti
viittaa sen ulkopuolisiin kulttuurisiin jarjestelmiin. (Barthes 1974, 18-20; Blom 1998, 211;
Sarpavaara 2004, 35.)

Barthesin ensimmainen koodi on toiminnan koodi. Toiminnan koodin avulla tarkastellaan analyy-
sissd mainoksen kerronnallisia ulottuvuuksia, sitd mit4 tapahtuu ja minkélaisia syy-seuraussuhteita
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siitd on l0ydettavissa. (Barthes 1974, 18; Blom 1998, 216; Sarpavaara 2004, 61). Barthesin toinen
koodi on nimeltadn hermeneuttinen koodi, ja sen avulla analysoidaan tekstin kerronnallisen jannit-
teen rakentumista. Kerronnallinen jannite syntyy niistd kysymyksistd, vastauksista ja ongelmista,
joita teksti tuo esille. Hermeneuttisen koodin avulla saadaan selville tekstin viesti sekd mahdolliset
yllatykset ja kaanteet. Mainoksen tuote voidaan my0s asettaa toimijaksi hermeneuttisen koodin
avulla. Tuote voi esimerkiksi pelastaa, mullistaa elamési ja antaa vastauksia. (Blom 1998, 214-
216.)

Barthesin kolmas koodi on seemien koodi, ja sen avulla voidaan analysoida merkityksen pienimpia
yksikoitd, seemeja. Seemit ovat tekstissa paikkoja, joista merkitykset alkavat, ne ovat ikaan kuin
1ahtoj4 jollekin valitulle ndkokulmalle (Barthes 1974, 191). Seemit voivat esiintyd teksteissa kuval-
lisessa, kirjoitetussa tai adnellisessa muodossa. Mainoskuvien seemit muodostuvat esimerkiksi ku-
vakulmasta, asennosta, eleestd, kasvojen ilmeesté tai vaatetuksesta. Seemien koodilla pystytdan nos-
tamaan esiin maskuliinisuuteen liittyvat seemit/merkitsijét, ja niiden merkityisté luettavissa olevat
denotaatiot ja konnotaatiot. Barthesin mukaan juuri konnotaatiot ovat avain tekstien monimerkityk-
sellisyyteen. Seemien luentaa ohjaavat kulttuurinen tietdmys, omat kokemukset ja totuttujen kuval-
listen kéytantdjen tuntemus. (Barthes 1974, 191; Blom 1998, 211-213; Sarpavaara 2004, 63-64.)

Barthesin neljannen koodin, symbolien koodin, avulla voidaan tarkastella tekstin perustaa, symboli-
rakennetta. Symbolirakenne muodostuu binaarisista oppositioista, vastakohtapareista. (Barthes
1974, 17.) Binaariset oppositiot ovat kaiken merkityksen tuotannon perusta ja yleensd ne ovat hie-
rarkkisesti jarjestaytyneita siten, ettd binariteetin toinen puoli on vallitsevassa asemassa. (ks. Sarpa-
vaara 2004, 68.) Symbolien koodin avulla voidaan saada selville tekstin symbolinen viesti, eli see-
mien ja muiden elementtien yhteinen nimittdja, tekstin "hyva”. Mainoksissa tuotteiden identiteetti,
niiden “persoonallisuus” luodaan nimenomaan symbolisella tasolla. Yleisid binaarisia oppositioita

ovat esimerkiksi mies/nainen, oikea/vasen. (Blom 1998, 219-220.)

Barthesin viides koodi on referenssikoodi. Referenssikoodin avulla voidaan tarkastella millaisiin
kulttuurisiin jarjestelmiin tekstill& viitataan ja millaisia esioletuksia niihin siséltyy. Kulttuurinen jar-
jestelma voi olla esimerkiksi historiallinen, tieteellinen tai moraalinen. Referenssikoodi vastaa osin
termid intertekstuaalisuus, joka tarkoittaa sitd kuinka teksti viittaa sen tekstuaalisen jarjestelman ul-
kopuolisiin kulttuurijarjestelmiin. (Blom 1998, 221-222.)

30



Barthesin koodistoa on kritisoitu siitd, ettd koodien kattamat alat ovat epéselvia ja koodit ovat osin
paallekkaisia. Koodit merkitsevét yhta aikaa ja eri tavoin, ja kaikkia koodeja voi periaatteessa pitaa
referenssikoodina. Kritiikista huolimatta koodien kokonaisuudella saa nostettua esiin seikkoja, jotka
auttavat ymmartdmaan tekstien moninaisia merkityksié. Niiden avulla voidaan nostaa esiin mainok-
sien tarjoamia identiteettejd, arvoja ja asenteita, seka tassé tutkimuksessa, késityksia maskuliinisuu-
desta. (Blom 1998, 225-226.)

Vield ennen analyysiosioon siirtymistd on syyta selventdd mainosten, representaatioiden, merkkien
ja kulttuurin valisia suhteita. Harri Sarpavaara (2004, 35) esittelee television mainoselokuvien ruu-
miillisuuden representaatioita tarkastelevassa tutkimuksessaan kuvion, joka havainnollistaa oivalli-

sesti naita suhteita.

Kuvio 1: Kulutuskulttuurin, mainoskuvien, representaatioiden ja merkkien suhteet toisiinsa

(Kulutus-)kulttuuri

Teksti (Mainos)

(Maskuliinisuus-)representaatio

Kuviol havainnollistaa mainoskuvien olevan kulutuskulttuurin tuottamia visuaalisia teksteja. Naméa
tekstit sisdltavat erilaisia representaatioita, kuten representaatioita maskuliinisuudesta. Representaa-
tiot puolestaan rakentuvat visuaalisista merkeistd, jotka jaetaan merkitsijoihin ja merkittyihin. Bart-
hesin koodiston avulla visuaaliset merkkien merkitsijat (mainoksien toiminta, seemit, symbolira-

kenne jne.) voidaan ryhmitelld ja niiden tuottamat merkitykset analysoida.

Mainoskuvat, kuten kaikki muutkin kuvat, ovat monitulkintaisia ja niistd muodostetut merkitykset
riippuvat paljolti tulkitsijasta. Opitut kulttuuriset ajattelumallit maarittavat tapaamme hahmottaa ja
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kasittdd ympardivaa maailmaa. Aistihavainnot valittavat kyll& tietoa havaitsijasta riippumattomasta
todellisuudesta, mutta miten tdmé todellisuus ymmarretdén, on kiinni opituista kulttuurisista ajatte-
lumalleista. (Veivo & Huttunen 1999, 15.)

Mainoksia tulkittaessa on huomioitava aina se, ettd mainokset antavat vihjeita siitd miten ne tulisi
tulkita. Naiden vihjeiden mukaista tulkintaa kutsutaan etusijalle asettuvaksi luennaksi. (ks. Fiske
1993, 146.) Etusijalle asettuvat luennat ovat niitd, jotka mainostaja on tarkoittanut tulkittaviksi.
Mainostajan tavoitteena on saada yleiso tulkitsemaan mainos nimenomaan mainostajan haluamalla

tavalla, jotta mainos toimisi ja saisi kuluttajan kiinnostuneeksi tuotteesta. (Malmelin 2003, 123.)

Koska mainokset antavat vihjeita siit4, miten ne tulee tulkita, voidaan olettaa, ettd seuraavassa lu-
vussa analysoiduista mainoksista suurin osa on tulkittu kutakuinkin niiden tuottajan tarkoittamalla
tavalla. Mainokset itsessdén ovat ohjanneet niiden luentaa ja uskoisin, ettd useimmat tehdyt tulkin-
nat ovat niin sanottuja yhteisesti hyvaksyttyja tulkintoja, jollaisiin lahes kuka tahansa samaan kult-
tuuriin kuuluva henkil6 olisi voinut paatyd. Analyysia luettaessa on kuitenkin pidettdva mielessa,
etteivat tekemani tulkinnat ole ainoita mahdollisia, vaan mahdollisten tulkintojen méé&rd on periaat-

teessa rajaton.

Seuraavassa luvussa analysoin jo esitellyt kahdeksan mainoskuvaa maittain samassa sattumanvarai-
sessa jarjestyksessa kuin olen niitd ké&sitellyt tahénkin asti, eli ensin ovat vuorossa Saksan lehden
mainokset, toisena USA:n, sitten Iso-Britannian sekd Espanjan. Olen Kirjoittanut mainoksista ensin
lyhyen kuvauksen, jonka jalkeen kuvat on analysoitu Barthesin koodistolla. Mainoksia analysoides-
sani olen huomioinut mainostekstit vain siind tapauksessa, jos ne ovat vaikuttaneet olennaisesti
mainoksesta tekemiini tulkintoihin. Kuten jo johdannossa mainitsin, mainoksia analysoidessa kiin-
nitdn huomiota eritoten mieshahmojen kehoon, ulkondkdon sekd toimintaan liittyviin seikkoihin.
Barthesin koodisto mahdollistaa mainoksien merkitsevien elementtien jéarjestelméllisen ja johdon-
mukaisen analysoinnin. Koodiston avulla on my6s mahdollista kdyda mainokset systemaattisesti
lapi kiinnittden huomio kaikissa kuvissa samankaltaisiin asioihin. N&in ollen koodiston avulla teh-
tava analyysi tuo esiin aineiston vaihtelevuutta ja monipuolisuutta kun huomio mainoksissa kiinni-

tetadan pieniin merkitseviin seikkoihin.
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4.1.2 Saksa
ClarinsMEN -kosmetiikkamainos

ClarinsMEN -kosmetiikkasarjan mainoksessa on sini-
selle taustalle kuvattu nuorimies, joka hymyilee vie-
nosti. Mies on asetettu mainoksen ylédosaan ja kuva on
leikattu siten, ettd miehen pé&& katkeaa heti kulmakar-
vojen jalkeen, ja kaulasta seka hartioista ndkyy vain
osa. Mies on kuvattu hieman sivusta ja hanen katseen-

sa kohdistuu suoraan kameraan. Kuvan alle on sijoitet-

e tu teksti: Lange, stressige Arbeitstage? Luftverschmut-

Lange, stressioes Arbeitstage? Laltverschmutzong?

Gonnen Sie lhrer Haut eitien Sefort-Urlaub: zung? Gonnen sie lhrer Haut einen sofort Urlaub! (Pit-

@l

) =l — kd, stressintdyteinen tyopéiva? llmansaasteita? Suo

ihollesi pikaloma!)

CLARINSMEM i for Minnerl

Tekstin jalkeen mainoksessa on selostus kahdesta Cla-
rins -tuotteesta kuvien kera. Mainoksen alareunasta
I6ytyy vield punaisin Kirjaimin painettuna teksti, jossa sanotaan kaikkien ClarinsMEN -tuotteiden
sisaltdvan biisoniruohoa (Bisongras). Mainoksessa biisoniruohon sanotaan antavan elinvoimaa ihol-
le. Puolalaisen legendan mukaan ruoho ei pelkéstdan anna elinvoimaa, vaan lisdd myds sukupuoli-

viettid. Silld on myds voimakas vaniljainen tuoksu. (Clarins 2006.)

Toiminnan koodi

Clarins -mainoksessa on nuori, siledihoinen mies, joka haistelee biisoniruohoa ja katsoo suoraan
kameraan. Hanen silmissdin on hieman uneksiva, nautinnollinen katse ja suu on kaantynyt vienoon
hymyyn. Han on oletettavasti juuri laittanut iholleen Clarins -tuotetta, ja nyt hanen olonsa on mai-

noksen lupauksen mukaisesti kuin lomalla; rento ja hyvéantuulinen.

Hermeneuttinen koodi

Clarins -mainoksen kerronnallinen jannite syntyy miehen siledstd, pdivettyneesta ihosta ja hénen
haistelemastaan ruohosta. Miten miehen iho onkaan noin hyvinvoivan nédkéinen? Miksi han nuuhkii

ruohonkortta? Ja miksi han on noin tyytyvéisen nakdinen?

33



Tasséd mainoksessa tuote on asetettu toimijaksi. Siledn ja péivettyneen ihon salaisuus on tietenkin
ClarinsMEN tuotteet: kuorintavoide ja itseruskettava ihogeeli, jotka tekevat miehen iholle ihmeité.
Hyvé iho on syy my6s miehen tyytyvaisyyteen. Mutta entds se ruoho? Senkin selitys 10ytyy Clarins
-tuotteista. Kaikki ClarinsMEN sarjan tuotteet siséltavét elinvoimaa antavaa biisoniruohoa. Mai-
noksen viesti on siis, ettd kayttdmalla hyvéntuoksuisia ClarinsMEN -tuotteita saat taydellisen ja
elinvoimaisen ihon. Lisaksi elamanlaatusi paranee, koska Clarins -tuotteiden avulla ihosi saa lomaa,

mika tekee sinut hyvéatuuliseksi.

Seemien koodi

Mainoksen taustaksi on valittu sininen vari. Denotatiivisella tasolla sen voi nahda olevan yksinker-
taisesti sininen seind tai mahdollisesti kangas, joka on asetettu miehen taakse. Tai sitten se on vain
sininen vari, joka on valittu kuvan taustaksi esimerkiksi tietokoneelta. Sininen -merkitsija tuottaa
useampia konnotaatioita. Sininen vari mielletdan lansimaisessa kulttuurissa ”poikien” variksi, kun
taas vaikkapa vaaleanpunainen yhdistetadn naisellisuuteen ja hempeyteen. Niinp4 taustan sinisyy-
den voi sanoa konnotoivan maskuliinisuutta. Sininen tausta voisi kuitenkin olla myos taivas, jolloin

sen konnotaatio olisi luonnollisuus ja luonnonlaheisyys.

Clarins -miehen hyvin hoidetuilla kasvoilla on pisamia ja leuassa on havaittavissa pienté parransan-
ked. Miehen kulmakarvat ovat tummat, paksut ja lahes yhteen kasvaneet. Pisamat konnotoivat ul-
koilmaelamaa, silla pisamiahan tulee, kun oleilee ulkosalla ja auringossa. Parranséanki viittaa mas-
kuliinisuuteen; vaikka mies kayttaakin Clarins -sarjaa ja pitd huolta itsestdadn, han on yha maskulii-
ninen mies, jolla kasvaa parta. Kulmakarvoista muodostuva “unibrow” muodostaa kontrastin muu-
toin huolitellun naaman kanssa. Seemin voisi tulkita konnotoivan luonnollisuutta ja maskuliinisuut-
ta. "Tosimies” ei kulmiaan nypi. Ruohonpatkan miehen hyppysissa voisi myds néhda viittaavan
luonnonléheisyyteen seka ulkoilmaeldmaan. Clarins -tuote saa voimansa luonnosta, kuten sita kayt-
tavd mieskin. Seemi voi kuitenkin konnotoida my®s aistinautintoa. Mies nuuhkii vaniljaista bii-
soniruohoa hénen kasvojensa ilmeen kertoessa nautinnosta. Miehen silmét ovat siniset, joka konno-
toi rehellisyyttd, luotettavuutta ja lansimaalaisuutta. Miehen huulet ovat tayteldiset ja hyvin sileét
sekd punaiset. Nama seemit saavat miehen vaikuttamaan hieman feminiiniseltd, samoin kuin nais-

maisen siledlta vaikuttava iho.
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Mainoksessa nakyy osittain miehen lihaksikkaalta nayttava niska, kaula seka hieman hartioita. Ta-
méa seemi konnotoi voimaa. Lihaksikkuus kertoo miehen myds pitavéan huolta vartalostaan, ei vain

ihostaan.

Symbolien koodi

ClarinsMEN -mainoksen mies on huoliteltu ja hyvinvoivan nakoinen. Hanen hiuksensa on leikattu
lyhyeksi, kynnet ovat hoidetut, iho kukoistaa ja kroppa on treenattu. Ndma seemit kertovat miehen
elaméantavan kurinalaisuudesta. Han ei paésta itsedan repsahtamaan, vaan huoltaa itsedan saannolli-
sesti. Samalla hdn osaa kuitenkin myo6s nauttia eldmastddn. Han hemmottelee ihoaan Clarins -

kosmetiikalla, mik& saa hymyn karehtimaan hanen huulilleen ja katseen ndyttamaan tyytyvaiselta.

Mainoksesta voidaan nostaa esiin sellaisia binaarisia oppositioita kuin kurinalaisuus/nautinto, si-
leé/karhea, huoliteltu/epasiisti, ruumiin huolto/valinpitamattomyys, lihaksikkuus/ei-lihaksikkuus,

elinvoimaisuus/elottomuus, karvattomuus/karvaisuus ja maskuliinisuus/feminiinisyys.

ClarinsMEN -mainoksen toiminnan, kerronnallisten ulottuvuuksien ja seemien yhteiset nimittéjat
ovat elinvoimaisuus, elamastd nauttiminen ja itsestddn huolehtiminen. Mainos esittas, etta vaikka
oletkin mies, sinun tulee huolehtia ihostasi. Mainoksen representoima “hyva” maskuliinisuus on

itsestadn huolehtimista ja elamasta nauttimista.

Referenssikoodi

ClarinsMEN -mainoksen voi nahda viittaavan siihen vallitsevaan kasitykseen, ettd maskuliininen
mies on fyysisesti vahva. Mainoksen esioletus on, ettd lihaksikkuus on miehille luonnollinen, biolo-
gisesti annettu piirre. Mainos viittaa myds maskuliinisuuden muutokseen. Mainoksen mies pitaa
huolta itsestédan ja kéayttad kosmetiikkaa, mité yleensa on pidetty feminiinisind asioina, mutta joka

on nykyisin jossain maarin hyvéksyttavaa myods miehille.
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Canon -videokameramainos

Canon -mainoksessa on mies ja nainen. Mies kelluu
Canon | & uimarenkaalla uima-altaassa. S&a on aurinkoinen ja

miehelld on aurinkolasit silmilldédn ja hén nayttaa

ko torkkuvan. Nainen istuu hellemekossaan altaan reu-
nalla, k&si uimarenkaan venttiililld ja kamera kadessa
valmiina kuvaamaan. Heidan paallaan kaartuu sini-
nen taivas. Pariskunta on oletettavasti lomalla ja ku-
et van tunnelma on rento. Kuvan yléosassa on kameran
kuva ja sen teknisia tietoja, seké punaisella kirjoitettu

Canon -teksti.

Toiminnan koodi

Canon -mainoksen lihaksikas ja ruskettunut mies makaa uimarenkaan péélla rennosti ja mahdolli-
sesti nukkuu. Uima-altaan reunalla istuu miehen vaimo tai tyttoystava, joka on aikeissa tehda kep-
posen miehelle paastamalla ilmat pois miehen uimarenkaasta. Naisella on kadessdédn kamera val-

miina kuvaamaan miehen reaktiota hanen molskahtaessaan veteen.

Hermeneuttinen koodi

Canon -mainoksen kerronnallinen jannite syntyy naisen aikeista tyhjentdd uimarengas, jonka paalla
mies kelluskelee uima-altaassa. Kuvasta syntyy vaikutelma, ettd mies on autuaan tietdmaton naisen
suunnittelemasta jekusta. Nainen aikoo nauraa miehen kustannuksella ja vieldpa ikuistaa tapahtu-
man filmille. Mainoksen viesti on, ettd Canon -videokamera toimii ainutlaatuisten ominaisuuksiensa

ansiosta tilanteessa kuin tilanteessa hyvin.
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Seemien koodi

Canon -mainoksen uima-altaassa kelluskeleva mies on lihaksikas ja ruskettunut, mika konnotoi va-
paa-aikaa. Han on hyvin rentoutuneen nékéinen uimarenkaalla makaillessaan. Mies on pukeutunut
pelkkiin oransseihin uimashortseihin ylaruumiin ollessa paljaana auringonottoa varten. Miehen tuk-
ka on lyhyeksi leikattu ja siisti, silmilla on aurinkolasit. Hanen ranteessaan on kello, joka kertoo

miehen kontrolloivan aikaa myo6s lomalla.

Kuvan nainen edustaa konventionaalista kauneusihannetta. Han on hoikka ja huolitellun nékéinen.
Hanen pééll&d&n oleva asu on rento ja sopii hyvin lomapdivéan viettoon altaalla. Naisen kasvoilla ka-

rehtii hymy, joka kielii hdnen nauttivan miehelle suunnittelemansa jekun toteuttamisesta.

Lomatunnelma on luotu mainokseen kirkkailla vareilld. Keltainen uimarengas sek& miehen oranssit
uimashortsit ja naisen keltainen hellemekko konnotoivat iloista lomatunnelmaa ja aurinkoisuutta.
Lomalla voi pukeutua rennosti ja ehkd hieman hassusti. Molemmilla kuvan henkil6ill& on aurinko-
lasit, jotka my6s konnotoivat lomaa. Denotatiivisella tasolla varien selva erottuminen voi tarkoittaa

Canonin hyvaa laatua, sita, ettd kameran kuva ndyttaa varit kirkkaana.

Uima-altaan reunalla kasvaa ruohikko ja hieman taaempana nakyy kaktuksia. Kaktukset luovat tun-
nelman siitd, ettd kuvassa ei olla takapihalla Baijerissa, vaan kyseessa on jokin eksoottinen ja lam-

min lomapaikka.

Symbolien koodi

Canon -mainoksesta loytyy useita binaarisia vastakohtapareja. N&itd ovat mies/nainen, lihaksi-
kas/ei-lihaksikas, huoliteltu/hoitamaton, rento/jannittynyt, vapaa-aika/tyd, hoikka/lihava, aurinkoi-
suus/sateisuus, aktiivinen/passiivinen. Mainoksessa kaannetddn ympari maskuliinisuuteen ja femi-
niinisyyteen usein liitettyja mielikuvia siitd, ettd miehet ovat aktiivisia ja naiset passiivisia. Tassa
mainoksessa nainen on aktiivinen tehdessadn uima-altaalla toimettomana lojuvalle miehelle keppos-
ta. Mainoksen “hyvéan” maskuliinisuteen kuuluu heteroseksuaalisuus ja vapaa-ajalla rentoutumi-

nen.
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Referenssikoodi

Canon -mainos viittaa siihen vallitsevaan kéasitykseen, ettd miehen taytyy olla vahva ja heteroseksu-
aalinen, mutta samalla se rikkoo kasitysta aina aktiivisesta miehestd. Mainoksessa on viittaus mo-

dernien, hyvin toimeentulevien ihmisten elaméntapaan, johon kuuluu matkustelu ympéri maailmaa.

4.1.3 USA

Campbell’s Chunky Chili with Beans -elintarvikemainos

Chunky Chili with Beans -mainoksessa keltaiseen
”juustohattuun”, vihreddn toppatakkiin ja toppahans-
koihin sonnustautunut mies kauhoo suuhunsa tulista
papumuhennosta. Miehen takissa on Green Bay
Packers -joukkueen logo, iso G, jonka véreihin keltai-
seen ja vihreddn hén on myo6s pukeutunut. Miehen
@ hanskoissakin lukee joukkueen nimi. Kuvan poikki
(€,

menee teksti "Hardcore Chili for Hardcore fans” (ko-

—

HARDCORE CHILI FOR HARDCORE FANS vanluokan chilid kovanluokan faneille). Mainoksen

alareunasta lukee pienelld tekstilla, ettd mainoksen
tuote on NFL:n (USA:ssa toimiva amerikkalaisen jal-
kapallon ammattilaisliiga) virallinen sponsori. Séily-

ketolkkien alla oleva teksti kertoo vield miten Chunky

Chili with Beans tuotteen nelja lihaista makua ovat
taydellinen lammittely ennen pelid. Miehen poskiin on
maalattu suosikkijoukkueen vareilla vihreat ja keltaiset viivat. Miehen olkapailla ja kulmakarvoissa

on huurretta ik&an kuin han todella olisi kylmalla stadionilla.

Toiminnan koodi

Chunky Chili -mainoksen mies katsoo parhaillaan jalkapallopelid tai on menossa katsomaan sita.
Hénen kulmakarvoillaan ja takillaan olevasta huurteesta paatellen sda on kylmé. Mies on lusikoi-

massa suuhunsa hdyryavén kuumaa papumuhennosta pysyakseen lampdisena.
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Hermeneuttinen koodi

Campbell’s Chunky Chili with Beans -mainoksen tarinan dynamiikka syntyy siitd ajatuksesta, etta
todellinen jalkapallofani menee kannustamaan suosikkijoukkuettaan, vaikka olosuhteet olisivat
kuinka huonot. Juuri ndin on mainoksen fani tehnyt, ja kannustuksen lomassa han sy papuherkkua
saadakseen voimia ja pysyédkseen lampoisend. Chunky Chili -mainoksen viesti on, etté tosi fani tar-
vitsee tuhtia ja lihaisaa Chunky Chili with Beans -herkkua jaksaakseen kannustaa joukkuetta koko

pelin ajan ja pystyédkseen selviytymaan aadriolosuhteissakin tasté tehtévasta.

Seemien koodi

Maskuliinisuuteen liittyvia seemeja Chunky Chili -mainoksesta etsittdessd huomio Kiinnittyy en-
simmaisena miehen paksuun vaatetukseen ja h&dnen kasvojen ilmeeseen. Miehen padssé on iso juus-
toa muistuttava keltainen hattu, muutoin han on pukeutunut kokovihre&an asuun. Vihred ja keltai-
nen véri ovat denotatiivisella tasolla vain vareja siind misséd musta ja valkoinenkin, mutta konnota-
tilvisella tasolla ne kertovat miehen kannattavan Green Bay Packers -jalkapallojoukkuetta, jonka
tunnusvarit vihred ja keltainen ovat. Keltainen juustohattu” konnotoi kyseisen joukkueen kéytta-
mi& keltaisia kypérid. Miehen vaatteet ovat paksut ja pelid katsellessa kaytannolliset. Tyylikkyys ei
varmastikaan ole ollut etusijalla asua valittaessa. Asu kertoo miehen arvostavan kaytannollisyytta ja

faniuttaan ulkondko6d enemman.

Miehen suu on kuvassa avoinna. Han katsoo péa kallellaan suoraan kameraan ja ndyttaa innostu-
neelta. Han ndyttaisi huutavan kannustushuutoja suosikkijoukkueelleen. Green Bay Packers -fanin
poskille on maalattu joukkueen vareilla, keltaisella ja vihredlld, viivat. Ne heréttavét konnotaatioita
intiaaneista, jotka k&yttivat samankaltaisia kuvioita sotamaalauksina. Mainoksen fani on myos lah-
dossé symbolisesti taisteluun suosikkijoukkueensa vastustajaa ja sen faneja vastaan.

Mies vaikuttaa kookkaalta, ehka hieman ylipainoiseltakin, ja hdnen hiuksensa pilkistavat hatun alta
sotkuisen n&koisend. Miehen iho ei myds ndyté kovinkaan siloiselta ja hoidetulta, se on kalpeahko
ja ihohuokoset erottuvat selvasti. Kaikki tdma viittaa siihen, ettd tdima mies ei turhaa aikaa peilin
edessd vietd, ulkon&koé ei ole hdnen suurin huolenaiheensa. Omassa vertaisryhmdassédén tdma mies
edustaa juuri oikeanlaista maskuliinisuuta, mutta hénen esiintymisenséd Men’s Health -lehden sivul-
la heréttad pientd hammennysta. Hén ei edusta lehden linjaan kuuluvaa lihaksikasta ja hoidettua ul-

konakoa ihannoivaa maskuliinisuutta.
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Symbolien koodi

Campbell’s Chunky Chili with Beans -mainoksen symbolirakenne perustuu sellaisille vastakohtapa-
reille kuin hyva fanius/huono fanius, tuhti ruoka/kevyt ruoka, suttuisuus/huoliteltu ulkondkd. Mai-
noksen tuote liitetddn siihen miestyyppiin, joka kdy katsomassa jalkapalloa ja ravitsee itsedan ”kun-
non” lihaisalla ruoalla eikd millaan "terveysintoilusalaatilla”. Tdma miestyyppi ei turhia ulkondds-
taan stressaa ja muutaman liikakilonkin voi katsoa tuovan vain lisd4d miehekkyyttd. Mainoksen “hy-
vaksi” maskuliinisuudeksi muodostuukin juuri tdmé turhia konstailematon tavallinen mies, jolle
ovat elaméssa tarkeita tuhti ruoka ja oma suosikkijoukkue, jolle kuuluu olla lojaali tilanteessa kuin

tilanteessa.

Referenssikoodi

Campbell’s Chunky Chili with Beans -mainos kommentoi vallitsevaa terveysintoilumaniaa ja mies-
ten ulkonakdideaalia. Tdma mainos ei myotdile Men’s Health -lehden muiden mainosten tutuksi
tekemaa kasitystd miehistd, jotka ovat lihaksikkaita, ruskettuneita ja ulkonddstaan huolehtivia. Ta-
mé&n mainoksen mies viittaa aivan toisenlaiseen miestyyppiin, jolle rasvaton ja lihaksikas vartalo ei

ole ykkosprioriteetti elaméssa.

Levitra -erektiolaakemainos

Levitra -mainoksessa on kuva nojatuolissa rennosti
istuvasta ja tyytyvéisen nakdisesta viisissakymmenis-
s& olevasta miehestd. Miehen hiukset ovat lyhyet ja
ohimoilta harmaantuneet. Han on pukeutunut siistiin

f ) ‘1\ .
‘;f )' 7 e Kkauluspaitaan ja suoriin housuihin. Nojatuolin reunal-
: gy
7 " F

% la istuu hymyileva nainen, joka katsoo miesta. Naisen

Quality counts paélla valkoinen hihaton mekko, joka paljastaa hanen
Count on LEVITRA _ _ _

- tuolin selkdmykselld lep&avén jalkansa reidesta alas-
pain. Hanen hiuksensa ovat tummanruskeat ja pitkat.
Miehen vasemmassa nimettémassa on sormus, joten

voidaan olettaa pariskunnan olevan naimisissa. Ku-

b s yocer ccror F a8 T

"ILEVITRA van alapuolella on tietoja Levitra -ladkkeesta ja aivan

! IVARDEMAFIL HCH

mainoksen alareunasta 10ytyy NFL:n logo (National

ABOSLEVITRA e LITIRA GO [~a
5 iy

Football League, amerikkalaisen jalkapallon ammatti-
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laisliiga) ja teksti, joka kertoo Levitran olevan kyseisen liigan sponsori. Mainoksen vasemmassa
laidassa on viela ladkkeen turvallisuus- ja annosteluohjeita seka pieni kuva edelld mainitusta mie-

hestd, joka hymyilee.

Toiminnan koodi

Levitra -mainoksen mies istuu olohuoneessaan vaimonsa kanssa. Pariskunta vaikuttaa elaméansa
tyytyvaiseltd. Nainen katsoo miesté ja nauraa. Naisen pda on sivuttain ja hanen katseessaan on ihai-
lua miestd kohtaan. Myds miehen kasvoilla on hymy, mutta hyvin hillitty sellainen. llmeisestikin

Levitra -erektiold&ke on lisdnnyt tdimén pariskunnan eldmanlaatua ja tyytyvéaisyytta.

Hermeneuttinen koodi

Levitra -mainoksen kerronnallinen jénnite syntyy kotonaan istuskelevan pariskunnan tyytyvaisyy-
destd. Miksi he nayttavat noin tyytyvdisilta? Mika on heidan onnensa salaisuus? Mika selittda nai-
sen mieheen suunnatun ihailevan katseen? Vastaus loytyy Levitra -ladkkeestd, joka on saanut avio-
eldaman kukoistamaan. Miehen suoritukset lakanoiden valissé ovat ld&kkeen ansiosta niin hyvia, etta
nainen ei voi muuta kuin katsoa ihaillen miestdan. Ja mies hymyilee itsetyytyvaisyytta uhkuen pys-
tyessaan jalleen tyydyttdméan naisensa. Levitra assosioidaan mainoksessa parisuhteen toimivuuteen
ja onnellisuuteen. Mainoksen viesti onkin, ettéd jos haluat hyvén ja toimivan parisuhteen, kéytat Le-
vitraa. Toisaalta mainos myos viestii sité, etta erektio-ongelmia voi ilmeté kenelle tahansa. Jopa tal-

lainen menestyneen ja terveen oloinen mies voi joutua painimaan ongelman kanssa.

Seemien koodi

Levitra -erektiolddkemainoksen mies on huoliteltu. Hanen hiuksensa ovat siististi leikatut, iho on
ruskettunut ja nayttad hyvin hoidetulta seka terveeltd. Miehelld on paallaén vaaleat suorat housut ja
kauluspaita, jonka ylimmét napit ovat auki ja jonka hihat on k&aritty. Auki olevat napit seka kaarityt
hihat luovat vaikutelman rentoudesta ja itsevarmuudesta. Rentoutta ja itsevarmuutta viestii myds
miehen asento. Han istuu nojatuolissa jalka toisen yli heitettynd, toinen kési sylissé ja toinen polven
paalld. Miehen kasvoilla kareilee hymy, joka konnotoi hénen tyytyvaisyyttédan itseensd seké elé-

maansa.

Mies on kuvassa etualalla ja keskelld, mikd saa hénet ndyttdmaan kookkaalta ja levedharteiselta,
toisin sanoen hyvin maskuliiniselta. Miehen siistit hiukset ovat ohimoilta harmaantuneet, mika tuo
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héneen tiettya arvokkuutta. Miehen takana nojatuolin selk&nojalla istuu nainen. Naisella on paallaan
valkoinen ydasua muistuttava lyhyehké mekko, joka paljastaa hédnen kasinojalla olevan séérensé ja
osan reittd. Valkoinen vari konnotoi viattomuutta ja puhtautta. Paljas sadri ja reisi konnotoivat sek-
suaalisuutta. Naisen p&& kurottuu miesta kohden ja h&n nauraa. Naisen asento ja ilme viestivét ihai-

lua miesta kohtaan.

Huone, jossa pariskunta istuskelee, on sisustettu hyvin hillitysti ja selkeésti. Seinéll4 oleva taulu,
tummasta puusta valmistettu poyta, seka sen paalla oleva kultakalamalja, metallinvdrinen cd-soitin
seka cd-levyt luovat vaikutelman aikaansa seuraavista menestyneistd ihmisistd. Miehen vasemmas-
sa nimettdmassa on sormus, joka kertoo hanen olevan naimisissa. Hanen ranteessaan oleva masku-
liininen metallinen kello konnotoi ajan kontrolloimista. My6s vaimonsa kanssa rennosti istuskelles-

saan mies on selvilla ajankulusta.

Mainoksen alareunassa on NFL:n logo ja teksti ”proud sponsor of the NFL”. Taméan seemin avulla
luodaan yhteys miehisen urheilulajin ja erektio-ongelman vélille. Erektiolddkkeesté ja -ongelmasta
tulee helpommin hyvéksyttava asia, jos se liitetddn urheiluun. Liséksi seemi viittaa varovasti siihen,
ettd jopa ammattilaisurheilijat, karskit amerikkalaisen jalkapallon pelaajat, saattavat karsia erektio-

hairidista.

Symbolien koodi

Erektiolddkemainoksen “hyvad” etsiessa loytyy sellaisia binaarisia oppositioita kuin maskuliini-
suus/feminiinisyys, rento/jannittdja, tyytyvaisyys elamaan/tyytymattomyys, menestyja/héaviaja seka
seksuaalisuus/seksuaalinen kyvyttomyys. Mainoksen seemit ja muut merkitsevét elementit ndyttai-
sivat asettuvan vastakohtaparien tyytyvaisyys/tyytymattdmyys ja menestyja/hdvidja vasemmalle
puolelle. Levitra -mainoksen miehelld ndyttési olevan kaikki asiat kunnossa: hanelld on kaunis vai-
mo ja koti, hén vaikuttaa menestyneeltd ja nayttaa terveeltd. Han voi hymyilla kuvassa vapautunees-
ti, koska ainoa hanen eldméénsa synkistanyt seikka, erektio-ongelma, on saatu hoidettua Levitra -
ladkkeen ansiosta. Mainoksen ”hyvaksi” muodostuu toimiva seksieldamé seka tyytyvaisyys ja me-

nestyneisyys.
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Referenssikoodi

Levitra -mainos viittaa kasitykseen jonka mukaan heteroseksuaalisuus on normi ja ainoa hyvaksyt-
tava seksuaalisuuden muoto. Mainoksesta 16ytyy viittaus myds siihen, ettd seksi kuuluu luonnolli-
sena osana parisuhteeseen. Mainos antaa ymmartad, ettd erektio-ongelmat voivat vaivata keta ta-
hansa, mutta ovat nykyisin helposti hoidettavissa. Samalla mainos kuitenkin viestii, ett4 kyseinen
ongelma vaivaa vasta vahan vanhempana, koska mainokseen on valittu mies, joka ei ole en&da kak-

sikymppinen.

4.1.4 1so-Britannia
JOOP!HOMME -partavesimainos

JOOP!Homme -partavesimainoksen tayttaa ldhes koko-
naan lihaksikas ja alaston nuori mieshenkild. Mies seisoo
paé taaksepain kallellaan, hanen vasen kasivartensa on
rentona vartalon sivulla ja oikea ké&si pitaa kiinni naisen
kadestd, joka on miehen vatsalla. Kuva on leikattu siten,
ettd kummastakaan kédestd ei voi nédhda kuin osan. Ku-
van yldosassa miehen pé&é ei myodskéan ole kokonaan né-
kyvissd. Siitd nakyy leuka, huulet, hieman hiuksia ja tois-
ta korvaa. Alhaalla kuva loppuu vihjailevasti vahan mie-
hen lantioluiden alapuolelle; hieman kuvakulmaa muut-
. tamalla voisi nahda paljon enemman. Kuvan vasemmalla
puolella, miehen hartioiden korkeudella on valkoinen, iso
teksti JOOP!. Sen alapuolella lukee hieman pienemmalla

Homme, ja lisdksi on kuva kyljelldadn olevasta pinkista

JOOP -partavesipullosta. Miehen rinnalla on pisara, joka

on JOOP -pullon vérinen ja ndyttaa siltd kuin se olisi vierédhtanyt ulos kyljellaan olevasta pullosta.

Toiminnan koodi

JOOP -mainoksen ruskettunut ja lihaksikas mies seisoo péé taaksepéin kallistuneena. Hanen vasen
katensa pitaa kiinni naisen kédesta, joka hyvéilee hanen vatsaansa. Naisen kaden liikkeen suunta on
alaspain, ja mies nadyttaisi pidattelevan hantd. Naisen vasemmassa nimettdmassa on sormus, mutta

miehell& ei. Kuvassa nayttaisi siis olevan meneilld&n aviorikos. JOOP -partaveden tuoksu on tehnyt
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miehesta niin vastustamattoman, etta varattu nainen ei ole voinut hillitd itseddn. Vaikka mies yrittaa
estelld naista, hanen asentonsa ja ilmeensa Kielivéat hanen nauttivan tilanteesta. Toinen tulkintavaih-
toehto mainokselle on se, ettd nainen on naimisissa kuvan miehen kanssa. Silloinkin mainoksen

syy-seuraussuhde olisi, ettd JOOP on saanut naisen haluamaan miesta suunnattomasti.

Hermeneuttinen koodi

JOOP -mainoksen kerronnallinen jannite syntyy miehesta ja hantd hyvailevastd naisesta, josta na-
kyy vain vihki- tai kihlasormuksella varustettu kasi. Kuka on tuo piilossa oleva nainen? Miksi mies
jarruttelee naista? Miten he ovat paatyneet tahén tilanteeseen? Mika on saanut naisen himoitsemaan

miesta noin paljon?

Mainos ei anna vastauksia kaikkiin sen herattamiin kysymyksiin, vaan se jattaa paljon katsojan mie-
likuvituksen varaan. Miehen takana piilottelevan naisen henkil6llisyyteen esimerkiksi ei saada sel-
vyyttd. Vastausta kahteen viimeiseen kysymykseen ei kuitenkaan tarvitse kaukaa hakea; tadssé mai-
noksessa tuote, eli JOOP -partavesi on asetettu toimijaksi, joka antaa vastauksia. Se on tehnyt mie-
hesté naisen silmissé aarettdman haluttavan ja vastustamattoman. Se on saanut naisen poissa raiteil-
taan, jopa siind mé&arin, ettd han on “unohtanut” olevansa varattu. JOOP on saanut hormonit hyr-
radmaan. Partavesi pyritdan assosioimaan mainoksessa seksuaalisuuteen, nautintoon ja haluttavuu-
teen. Mainoksen viesti onkin, ettd JOOP tekee sinusta seksuaalisesti haluttavan ja vastustamattoman

miehen.

Seemien koodi

JOOP -mainoksessa huomio kiinnittyy ensimmaisend miehen lihaksikkaaseen vartaloon. Lihaksik-
kuus konnotoi voimaa ja itsekuria. T&ma mies pitéé huolta itsestéén, eik& paasta kroppaansa repsah-
tamaan. Lihaksikkaan vartalon iho on pronssisen ruskettunut. Ruskettunut iho konnotoi vapaa-
aikaa. Miehella taytyy olla aikaa ulkoilla ja ottaa aurinkoa, tai lomailla, saadakseen moisen ruske-

tuksen.

Miehen leuassa on lyhyt ja siisti parransanki, joka konnotoi maskuliinisuutta. Partahan on yksi niis-
ta fyysisisté tekijoistd, joka erottaa miehet naisista. Hanen rinnastaan, kasivarsistaan ja vatsastaan

I6ytyy karvoitusta, jota on ilmiselvésti muotoiltu ja lyhennetty rinnan ja vatsan seuduilla. Tama viit-
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taa itsestaan huolehtimiseen ja my6s hallintaan; karvat eivat saa kasvaa luonnontilassa missa vain,

vaan pelkéstaan sellaisissa paikoissa joissa mies haluaa niiden olevan.

Mainoksessa miehen kookas kasi on naisen hennon, pienen ja hoidetun k&den paalla viitaten siihen,
ettd mies hallitsee ja kontrolloi tilannetta. Naisen nimettdémasséd kimaltelee sormus, joka konnotoi
hénen olevan avioliitossa tai kihloissa. Mies on tilanteessa valtaa kayttava osapuoli. Han on valloit-
taja, joka on saanut jopa varatun naisen pauloihinsa. Nainen on menettanyt itsehillintdnsa miehen

edessd ja antautunut tunteidensa vietévaksi.

Mies on kuvattu hyvin lahelta ja han on alasti. T&ma viittaa suureen itsevarmuuteen, hén on antau-
tunut kuvattavaksi kaikkein haavoittuvaisimmillaan, ilman vaatteita, eikd ndytd olevan siitd millan-
sékaan. Mainoksen taustavéri on pinkki, samaten kuin partavesipullokin. Véri konnotoi intohimoa
ja romantiikkaa, mutta myds feminiinisyyttd. Pinkki yhdistetddn yleensa naisellisuuteen. Miehen
rinnalle on vieréhtanyt pullosta parfyymitippa. Silla viitataan tuotteen sisaltdamaan tehoon; yksi tip-

pa riittéd ja naiset ovat kuin sulaa vahaa kasissasi.

Symbolien koodi

JOOP -mainoksen miehestd henkii hyvinvointi. Vartalo on kunnossa ja iho terveen ruskettunut.
Kroppa ei kuitenkaan pysy kunnossa itsestadn, vaan se vaatii jatkuvaa huolenpitoa, saannéllista
treenausta. Miehen elaméantavan taytyy siis olla kurinalainen. Mies osaa kuitenkin myds nauttia

elamaéstd, siitd kielivat mainoksen tapahtumat, ja hanen asentonsa ja ilmeensa.

JOOP -mainoksesta voidaan nostaa esiin sellaisia binaarisia oppositioita kuin kurinalai-
suus/nautinto, rationaalisuus/irrationaalisuus, jarki/tunteet, nainen/mies, maskuliini-
suus/feminiinisyys, intohimo/ruumiinhalujen kontrolli, hallinta/alisteisuus, itsevar-
muus/epavarmuus, ruumiin huolto/valinpitdméattomyys ja vapaa/varattu. JOOP -mainoksen seemien
ja muiden elementtien yhteiset nimitt4jat ovat intohimo, seksuaalisuus ja nautinto. Mainoksen "hy-
va” on (hetero)seksuaalisuus, kurinalaisuus ja nautinto. JOOP -partavettd kayttava mies hallitsee
tilanteen kuin tilanteen itsevarmana ja osaa ottaa ilon irti eldmasta. Vastakohtana on nainen, joka on

menettanyt kyvyn ajatella rationaalisesti miehen seurassa heittdytyessaan intohimon vietavaksi.
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Referenssikoodi

JOOP -mainos viittaa késitykseen, ettd heteroseksuaalisuus on ainoa hyvaksyttavé seksuaalisuuden
muoto ja seksuaalisuus on luonnollista mainoksen miehen kaltaisille nuorille ja kauniille ihmisille.
Mainoksesta voidaan lukea esioletus siita, ettd miehen tulee olla vahva ja lihaksikas seka kontrol-

loida naisia.

Omega -kellomainos

Omega -kellomainoksen peittd4 Idhes kokonaan austra-
lialaisen huippu-uimari lan Thorpen hahmo. Han on
uimassa ja hanella on ylladn musta uima-asu, uimalakki
seké silmillaén siniset uimalasit. Kuvan alaosassa ve-
den pinnalla n&kyy Thorpen péén heijastus. Paan paalle
on painettu uimarin nimi ja nimen vieressd on Omega -
kellon kuva seké teksti Choices (valintoja). Omega -
mainos on tyypillinen kellomainos. Kellomainoksissa
tuote yhdistetddn usein johonkin urheilulajiin tai man-
"% nekiiniksi otetaan menestynyt urheilija, jonka imagolla

tuotetta on helppo myyda.

Toiminnan koodi

Omega -mainoksessa uimari lan Thorpe perhostelee altaassa ja turkoosi vesi parskyy hénen ympa-
rilld&n. Han on juuri haukkamassa happea vetojen vélilla ja hdnen ilmeensa ndyttda paattavaiselta.
Mainoksen kerronnallinen jannite syntyy uimarin ja kellon yhteyden selvittdmisesta. Miksi kello-
mainoksessa on uimari? Vastaus kysymykseen on, ettd Omega -kello on yksinkertaisesti niin laadu-
kas, ettd se kelpaa huippu-uimari lan Thorpellekin. Kello kestdd kovaakin kéyttod, ja jopa jatkuvaa
altistumista veden vaikutuksille ollessaan uimarin ranteessa. Mainoksen viestiksi muodostuukin,

ettd Omega -kello on niin erinomainen tuote, etta se kesta lan Thorpenkin kaytossa.
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Seemien koodi

Omega -mainoksessa huomio kiinnittyy ensimmaisend Thorpen ymparilla parskyvéan veteen. Mie-
hen taytyy uida kovaa vauhtia saadakseen veden parskymaan tuolla tavoin. Parskeet konnotoivat
tassd tapauksessa nopeutta. Thorpen hartiat nayttdvat mainoksessa kuvakulmasta johtuen todella

leveiltd. Leveat hartiat konnotoivat voimaa ja maskuliinisuutta.

Thorpen pééssa on soikeat uimalasit, jotka saavat hanet nayttdmaan hieman uhkaavalta ja samalla
paattavaiseltd. Lasien takaa paistaa keskittyneisyys, josta Kielii myos hdnen ilmeensd. Miehella on
paélldan musta Adidaksen uimalakki ja musta uima-asu. Musta vari konnotoi vakavuutta. Jos hédnen
paallaan olisi esimerkiksi keltainen uima-asu, mainoksen tunnelma ja viesti muuttuisivat tyystin.
Omega -mainoksen suunnittelijan tekemien valintojen ansiosta kaikki kuvassa viestii siitd, etta tassa
ei polskita huvikseen. Thorpen iho nayttdd kuvassa siledltd ja ruskettuneelta, mik& kertoo hanen

viettavan ulkoilmaelamaa.

Tasséd mainoksessa itse tuote eli Omega -merkkinen kello, vie aika pienen osan mainoksen pinta-
alasta. Kello on sijoitettu mainoksen alareunaan oikealle puolelle. Kellotaulu on musta, muutoin
kello on valmistusmateriaalinsa terdksen varinen. Materiaalivalinta sek& varitys konnotoivat masku-
liinisuutta. Kello on my6s muodoiltaan miehekkadn jamerd. Mainos rinnastaa ruostumattomasta te-
réaksesta valmistetun kellon huippu-uimariin: molemmat, terdksinen kello ja terdsmieheen verratta-

vissa oleva uimari, ovat alansa parhaimmistoa, huippuunsa viritettyja ja kestavia.

Symbolien koodi

lan Thorpe vaikuttaa Omega -mainoksessa hyvin péaattavaiselta ja padmadréatietoiselta. Han keskit-
tyy taysilla siihen mitd tekee. Mainoksesta voidaan nostaa esiin sellaisia binaarioppositioita kuin
urheilullinen/epaurheilullinen, aktiivinen/passiivinen, paattavainen/paattamaton, paémaéaratietoi-
nen/hetkessa eldja, kestava/ei-kestava. Naiden oppositioparien vasemmat puolet nousevat Omega -
kellomainoksessa olennaisiksi. Niiden perusteella Omega -kelloon liitetddn mielikuvia kestavyydes-
t4, urheilullisuudesta, aktiivisuudesta ja pddméaératietoisuudesta. Mainoksen “hyvéksi” muodostuu-
kin urheilullisuus, aktiivisuus seka kestavyys.
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Referenssikoodi

Omega -kellomainoksesta voidaan lukea esioletus jonka mukaan miehelle katsotaan hyveeksi urhei-

lullisuus ja pddmaéaératietoisuus. Miehen tulee asettaa eldméassa itselleen tavoitteita joihin pyrkia.

4.1.5 Espanja
Champion -urheiluvaatemainos

" Champion -mainoksessa musta mies pelaa koripalloa
kaupunkiymparistossa olevalla koripallokentélla. Kent-
 taa ymparoi korkea verkkoaita. Miehelld on yllaan
kirkkaan vihredat shortsit, joiden lahkeessa on NBA:n
logo, ja harmaa college-takki, jossa lukee vihrealla
Celtics. Vihred on Boston Celtics -koripallojoukkueen
= tunnusvari (Celtics 2005). Koripallokentan takana ole-
van talon seindsséd on suuri Champion -tuotemerkin
mainos, jossa kaksi valkoista miesta pelaa koripalloa.
Mainoksen alareunassa on teksti "The Story goes on”
(tarina jatkuu). Taman alla on tarina Champion -
tuotemerkin suuresta rakkaudesta ja innostuksesta ko-
ripalloa ja pukeutumista kohtaan. Champion -mainos

on siind mielessa poikkeuksellinen aineistossani, etté

siind on musta malli. Aineistoni 174 mainoksesta vain

15:sta on kéytetty etnisid malleja.

Toiminnan koodi

Champion -mainoksessa musta nuorukainen on pelaamassa yksin koripalloa. Kuvanottohetkella han
on juuri hypannyt korkealle ilmaan donkatakseen pallon koriin. Mainoksen miehelld on paallaan
Champion -tuotemerkin urheiluvaatteet. Mainoksen logiikka perustuukin siihen, ettd se luo vaiku-
telman siitd, ettd miehen mainoksessa harjoittama taidokas pelaaminen ei onnistuisi ilman hanen

paallaan olevia Champion -tuotteita.
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Hermeneuttinen koodi

Champion -mainos heréattad ensimmaisenéd kysymyksen miehen henkildllisyydesta. Kuka hén oikein
on? Pitaisikd hanet tunnistaa? Onko han kenties joku kuuluisa koripallotéhti vai vain tuntematon
malli? Mainos ei anna vastauksia herattamiinsa kysymyksiin. Miehen kasvoista nékyy vain toinen
puoli, joten h&nen henkil6llisyydestadn on vaikea padéstd selville. Sen sijaan mainoksen viestistéa
katsoja paasee selville. Viesti on, ettd Champion -urheiluvaatteet ovat erinomaisia ja ne paalla pys-
tyt ilmidmaisiin suorituksiin urheillessa. Niiden ominaisuudet riittavat vaativallekin kuluttajalle,

kuten koripalloilun ammattilaisille.

Seemien koodi

Champion -mainoksen mies on musta. Suurin osa maailman parhaista koripalloilijoista on mustia,
joten mustan miehen kayttd mainoksessa konnotoi huippukoripalloilijaa. Mies on kuvattu kesken
urheilusuorituksen. H&n roikkuu kuvassa korkealla ilmassa kesken hyppyaéan kohti koria. Talla ta-

voin kuvaan on saatu luotua tunnelma aktiivisuudesta ja toiminnasta.

Mainoksen koripallokentté sijaitsee kaupunkiymparistossa. Kuvassa ei ndy yhtédan ihmista mainok-
sen miestd lukuun ottamatta. Kentdn ympérilla nédkyy harmaita, synkan oloisia Kivitaloja. Kentan
takana olevan rakennuksen seindssa on suuri maalattu Champion -vaatemainos, jossa kaksi valkois-
ta miestd pelaa koripalloa. Seinddn maalatun mainoksen Vvérit ovat kuluneet ja mainos vaikuttaa
vanhalta. Mainoksen valkoiset pelaajat luovat vaikutelman siitg, ettd kuva on jaénne niilta ajoilta,
kun koripallo oli viela valkoisten hallitsema laji. Sen sijaan kentélla Champion -vaatteissa pelaava
musta mies edustaa nykypdivaa. Nykyisinhan koripallo mielletddn nimenomaan mustien lajiksi, ja
suurin osa maailman huippukoripalloilijoista on mustia. Seinélla oleva mainos luo myos vaikutel-
man Champion -tuotemerkin pitk&std historiasta. Tat4 tulkintaa vahvistaa myds mainoksen teksti

”The story goes on”.

Mainoksen koripallokenttad ympéaroi korkea verkkoaita, joka on ruosteinen, ja kentén korirenkaasta
puuttuu sukka. Nama seikat kielivat vanhuudesta ja rappiosta. Vanhaa kentt&4 ei huolleta rahan-
puutteen tai valinpitdamattémyyden vuoksi. Kuvassa on melkoisen synkka tunnelma, vaikka kau-
pungin paalla kaartuva taivas on sininen ja ilta-aurinko valaisee hieman taustalla olevaa taloa.

Synkka kaupunkiympéristd, rapistunut kenttd ja musta koripalloilija muodostavat mielleyhtyman
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kdyhésta ghetosta, jollaisista monet mustat koripalloilijat ovat lahtdisin. Mainoksessa on viittaus

siihen, ettd kovalla ty6lla ja sinnikkyydell& voi nousta kurjistakin olosuhteista huipulle.

Mainoksen miehelld on paalld&n shortsit, jotka jattavat hanen jalkansa paljaaksi reidestd alaspéin.
Miehen jalat ovat lihaksikkaat, seka reisi- ettd pohjelihakset nakyvat selvasti hanen hypatessaan ku-
vassa. Lihakset konnotoivat voimaa ja hallintaa. Miehen suu on mainoksessa torolla, otsa rypyssa,
silmat ovat todella avoinna, ja katse on suunnattu koria kohti. Namé& elementit kertovat hénen kes-

Kittyneisyydestaan suoritukseen.

Champion -mainoksen miehen college -takissa lukee vihreélla Celtics. Myos miehen paalla olevat
shortsit ovat vihredt. Vari konnotoi Celtics -koripallojoukkuetta, jonka tunnusvari on vihred. Kori-
palloa seuraamattomalle ihmiselle vihred vari ei aiheuta samoja mielleyhtymi&, vaan vari voidaan
yhdistaa vaikka kesaan ja ruohikkoon. Celtics -tekstidké&én eivat kaikki oletettavasti yhdisté koripal-

lojoukkueeseen, vaan se voidaan myds lukea sanana, joka tarkoittaa kelttilaisia.

Symbolien koodi

Champion -mainoksen mies on pelaamassa koripalloa kivitalojen keskelle sijoitetulla kentalld. Han
on juuri hypénnyt korkealle ilmaan ja ohjaa k&delld&n palloa kohti koria keskittynyt ilme kasvoil-
laan. Mies viestii koko olemuksellaan urheilullisuutta, aktiivisuutta ja paattavaisyytta. Han on tullut
harjoittelemaan tullakseen paremmaksi pelaajaksi ja péédstdkseen pois koyhiltd kotinurkilta. Mai-
noksesta voidaan nosta esiin sellaisia binaarisia oppositioita kuin musta /valkoinen, urheilulli-
suus/epaurheilullisuus, kaupunkiymparisté/maaseutu, aktiivisuus/passiivisuus, rapistuneisuus/hyvin

hoidettu. Mainoksen hyvéaan” maskuliinisuuteen liittyy urheilullisuus ja etnisyys.

Referenssikoodi

Champion -mainoksessa musta mies pelaa koripalloa ankean nékoisessd kaupunkiymparistossa.
Mainoksen esioletus ndyttéisi olevan, ettd koripallo ja mustat kuuluvat erottamattomasti yhteen.
Mainoksen viittauskohteena on myytti koripalloilijoista, jotka ovat l&htoisin koyhistd ghetoista,

mutta jotka ovat kovalla ty6ll& raivanneet tiensa huipulle.
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Head and Shoulders for men -shampoomainos

H&s -mainoksen etualalla on espanjalainen mootto-

Sinais ripyoréilija Fonsi Nieto. Han seisoo tielld ja hanella

la carrera a la caspa

con ¢l nuevo hEs
MEN

on paalladn mainoksin varusteltu ajoasu. Vasemmal-
la kadellddn hén kannattelee kypardd ja oikea kasi
. haroo hiuksia. Miehen takana aukeaa loputtomalta

nayttava autiomaa.

Toiminnan koodi

H & s -mainoksen mies, Fonsi Nieto, seisoo maantiell4&. Han haroo hiuksiaan ja hymyilee aurinkoi-
sesti. Kainalossaan hanelld on kypéransa. Han on oletettavasti juuri tullut moottoripydrailemést tai
sitten hén on pysahtynyt kesken pydréilyn tauolle ja ottanut kypéaran pois paastaan. Joka tapaukses-
sa, hén on uskaltanut paljastaa padnsa kyparan kayton jalkeen, koska hén tietda hiuksiensa olevan
hyvékuntoiset ja hilseettomat h&s shampoon jéljiltad. Hilseettomét hiukset saavat miehen hymyile-

maan itsevarmasti.

Hermeneuttinen koodi

H&s —shampoomainoksen kerronnallinen jannite perustuu yksinkertaisesti moottoripyordilija Nie-
ton hiuksiin: miten ne voivat olla noin kuohkeat ja hyvinvoivat kyparan kéayton jaljilta? Eiko kypa-
ran olisi pitanyt latistaa hiukset ja saada ne nayttdmaan huonoilta? Ja miksi mies hymyilee noin ko-
vasti? Mainoksen tuote on luonnollisestikin vastaus ndihin kysymyksiin. H&s -shampoo tekee hiuk-
sistasi niin hyvéakuntoiset ja hilseettomat, etta voit huoletta riisua kypérén pitkankin pyorailyn jal-
keen. Tata shampoota kdyttaessési sinun ei tarvitse pelétd, ettd olkapéitasi koristaa valkoinen hilse-

kerros.
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Mainoksen viesti on paitsi shampoon erinomaisuus myos se, etta kenelld tahansa, kuten tassa me-
nestyvélla urheilijalla, voi olla hilsettd. Ja hilseongelma on helposti ratkaistavissa kayttamélla h&s -

shampoota.

Seemien koodi

Shampoomainoksessa Fonsi Nietolla on pdélldan ajohaalari ja kddesséan héan pitdd kypéarad. Nama
seemit konnotoivat hdnen ammattiaan moottoripyoréilya. Jos hanelld olisi tavalliset vaatteet paal-
laén, ei moni katsoja tunnistaisi hantd. Niinpa vaatteet ovat tarkedssd asemassa tassd mainoksessa.
Myos pelkka ajohaalari ilman kyparéa jattaisi monet katsojat epatietoisuuden valtaan, koska haalari
ei sinénsé paljasta hédnen olevan moottoripyorailija. Vasta kypérdn nakeminen yhdistd4 hanet moot-

toripyoréilyyn, jos katsoja ei tunnista hdnen kasvojaan.

Nieto haroo hiuksiaan kuvassa. Tdmén seemin tarkoitus on osoittaa hiusten hilseettdmyys. Mies voi
huoletta haroa hiuksiaan pelkdaamaétta hilseen lentelyd ympadriinsg, koska hén on kayttanyt h&s -
shampoota. Nieton hiukset ovat kiiltdvét, mika kertoo niiden olevan terveet ja hyvékuntoiset. Hiuk-

set ovat myds huolettomasti porrélld, mika konnotoi poikamaisuutta.

Nieton naamalla on kuvassa leved hymy ja poskilla hymykuopat. Hymy konnotoi tyytyvaisyytta ja
iloisuutta. Hymy paljastaa hanen hampaansa, jotka ovat valkoiset. Miehen iho on siled ja parta on
ajettu tarkasti. Naméa seemit viittaavat hanen pitavan huolta itsestdan. Nieton kulmakarvat ovat tuu-
heat ja paksut, mutta ne eivat kuitenkaan nayt4 kasvavan taysin ilman huolenpitoa, vaan ovat muo-

toillut. Tamékin seikka kertoo hdanen huolehtivan ulkonadstaan.

Mainoksen yleisvaritys on melkoisen harmaa. Ainoastaan Nieton ajohaalarien mainokset tuovat
hieman varikkyyttd kuvaan. Miehen takana nékyva tie ja autiomaata muistuttava harmaa maisema

néyttavat jatkuvan loputtomiin. Naméa seemit konnotoivat vapautta ja riippumattomuutta.

Symbolien koodi

H&s -mainoksesta 16ytyy sellaisia binaarisia oppositioita kuin vapaus/riippuvaisuus, urheilulli-
suus/epaurheilullisuus,  terveet  hiukset/huonokuntoiset  hiukset, itsestddn  huolehtimi-
nen/piittaamattomuus seka nuoruus/vanhuus. Mainoksen seemit ja muut merkitsevéat elementit nayt-

taisivat asettuvan vapaus/riippuvaisuus, urheilullisuus/epaurheilullisuus seka itsestaan huolehtimi-
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nen/piittaamattomuus oppositioparien vasemmille puolille. Mainoksen ”hyvéan” maskuliinisuuteen

kuuluu olennaisesti vapaus, urheilullisuus seké itsestddn huolehtiminen.

Moottoripydrailija Fonsi Nieton valinnalla shampoomainoksen mannekiiniksi on paljon merkitysta.
Menestyvé urheilija tuo tuotteelle uskottavuutta. Jos Nietokin kédyttda kyseistd tuotetta, miksi en
minakin kayttaisi? Nieton avulla hilseshampoolle on luotu positiivinen imago, tuotteeseen assosioi-

daan kaikki hanen edustamansa "hyva”.

Referenssikoodi

H&s -shampoomainoksessa viitataan usein moottoriurheiluun liitettyihin vapauden ja riippumatto-
muuden mielikuviin. Mainos myotdilee perinteistd kuvaa aktiivisesta miehestd, joka kulkee omia

polkujaan.

4.2  Yhteenveto Barthesin koodistolla analysoiduista mainoksista
Ensimmaiseksi Saksan lehdestd Barthesin koodistolla analysoidun ClarinsMEN -mainoksen masku-
liinisuudessa on havaittavissa seka hegemonisia ettd hegemoniaa murtavia piirteitd. Mies on lihak-
sikas ja héanet yhdistetddn luontoon ja toiminnallisuuteen, mitkd kaikki ovat ominaisuuksia jotka
kuuluvat hegemoniseen maskuliinisuuteen. Samoin mainoksen véritys on hyvin maskuliininen.
Miehen kosmetiikan kéytdn sen sijaan ei voi sanoa kuuluvan hegemonisen maskuliinisuuden piiriin
— ainakaan vield. Se on suhteellisen uusi ilmi6, jota mainostajat kyll4 koettavat kovasti istuttaa
miesten mieliin ik&&n kuin luonnollisena, miehisyyteen kuuluvana asiana. Clarins -mainoksessa on
mielenkiintoista myds se, ettd mies katsoo suoraan kameraan ja hymyilee. Molemmat piirteet, mutta
etenkin hymy, rikkovat miesten kuvaustapojen konventioita. Hymyily nimittdain kuuluu naisten ku-
vaustapoihin, ja se yhdistettynd katseeseen luetaan yleensé jonkinlaiseksi kutsuksi. (Dyer 2002,
105.)

Toisena analysoidussa Canon -mainoksessa nainen on asetettu miesté aktiivisemmaksi toimijaksi, ja
siind suhteessa se eroaa suurimmasta osasta aineiston mainoksia. Liséaksi mies on mainoksessa kay-
tdnnon pilan ja naurun kohteena. Nailtd osin mainoksen representoima maskuliinisuus on hieman
konventioista poikkeavaa. Kuvasta 16ytyy kuitenkin myds hegemoniseen maskuliinisuuteen tavan-

omaisesti liitettyja piirteitd, kuten lihaksikkuutta ja heteroseksuaalisuutta.
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USA:n lehdestd analysoitu Campbell’s Chunky Chili with Beans -mainos representoi eradnlaista
dijamaskuliinisuutta”, johon ei kuulu vartalon trimmaus ja terveellinen ruokavalio, vaan penkkiur-
heilu sek& ruokavalio, jossa ei kaloreita lasketa. Mainoksen representoiman maskuliinisuuden voi
kuvitella olevan lahelld keskivertoamerikkalaisen miehen edustamaa maskuliinisuutta. Mainoksen
mies ei ole tyypillinen Men’s Health -lehden kohderyhmé&én kuuluva mies, ja siksi sen esiintyminen
lehdessa herattdakin kummastusta. Ehka juuri se on ollut mainostajan tarkoituskin, silld mainos pai-

nuu mieleen erilaisuudellaan.

Toisen USA:n lehdestd analysoidun mainoksen (Levitra -erektioldéke) mies on heteroseksuaalinen
ja mainoksessa olevan naisen tyytyvéisesta ilmeestd paatellen myods erinomainen rakastaja erektio-
ongelmien ollessa ohi lddkkeen ansiosta. Kaikki mainoksen elementit viittaavat myos siihen, ettéa
mies on taloudellisesti menestyvd. Mainoksen representoima maskuliinisuus rakentuu vahvasti
miehen seksuaalisuuden ympérille. Mainos alleviivaa, etta erektiohdiriot eivat kuulu maskuliinisen
miehen elamaan. Jos vikoja talla elamanalueella ilmenee, niistd on hankkiuduttava mita pikimmiten
eroon, jotta miehisyys sailyisi. Mainos poikkeaa useimmista Men’s Health -lehtien mainoksista sii-

né suhteessa, ettd mainoksen mallina on hieman iakk&&dmpi mieshenkild.

Levitra -erektioladkemainoksen esiintyminen Men’s Health -lehden tai jonkin muun aikakauslehden
sivuilla liittyy Leonore Tieferin (2000) ja Barbara Marshallin (2002) mukaan yhteiskunnan medika-
lisaatioon. Medikalisaation my6t4 seksuaalisuus ndhdadn vain ladketieteen piiriin kuuluvana ilmio-
né ja mekaanisena toimintana, jossa voi ilmeté hairidita, jotka ovat helposti ladkkeill& korjattavissa.
Seksuaalisuuden medikalisointi k&&ntaa pois huomion aiheeseen liittyvistd muista ongelmista, seké
vahvistaa miesten ja naisten seksuaalisuuteen jo ennestadn vahvoina kohdistettuja kulttuurisia odo-
tuksia. (ks. Plummer 2005, 183.) 1990-luvulla Viagran tullessa markkinoille, Amerikka sai todistaa
uuden suuren mittakaavan seksuaaliongelman, erektiohdirion, esiintulon. Aiemmin vaiettu aihe
nousi ihmisten tietoisuuteen vauhdilla. Nykyisin Yhdysvalloissa kirjoitetaan viikoittain lahes
200 000 Viagra -reseptia ja la&dkkeelld on noin 17 miljoonaa kaytt4jaa, joten voidaan puhua jopa uu-

desta sosiaalisesta ongelmasta miesten keskuudessa. (em., 183.)

Iso-Britannian lehdestd analysoidun JOOP -mainoksen maskuliinisuuden representaatiot rakentuvat
fyysisen voiman/lihaksikkuuden, hallinnan, kurinalaisuuden, toiminnan ja heteroseksuaalisuuden
varaan. Kaikki namé piirteet kuuluvat hegemonisen maskuliinisuuden piiriin ja stereotyyppiseen

ihannemaskuliinisuuden méaéaritelmé&an. Toisen Iso-Britannian lehdestd analysoidun mainoksen,
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Omega -kellomainoksen, representoima maskuliinisuus on myés hegemonista ja pitaa sisallaan lan-
simaiseen miesideaaliin kuuluvia ominaisuuksia. Mainoksen mies on valkoinen ja nuori huippu-
urheilija, joka on paattavaisyydelldén ja sinnikkyydellddn saavuttanut asemansa lajinsa eliittien jou-
kossa.

Espanjan lehdesta analysoidun Champion -mainoksen representoima maskuliinisuus eroaa siina
suhteessa valtaosasta aineistoni mainoksista, ettd mainoksen malli on musta. Richard Dyerin mu-
kaan mallin etnisella taustalla ei kuitenkaan ole juurikaan merkitystd Champion -mainoksen kaltai-
sissa kuvissa, koska mainoksen mies urheilee. Dyerin mukaan urheilua kéytetd&dn mieskuvissa
eradnlaisena erojen tasoittajana. Kaikkien luokkien ja rotujen edustajilla on kutakuinkin yhtaldiset
mahdollisuudet juosta tai pelata pallopelejd, joten néista toimintoja siséltavilla kuvilla ei ole vélit-
tomiéd luokka-assosiaatioita. (Dyer 2002, 109.) Toisin sanoen, Dyerin teorian mukaan tamankin
mainoksen miehen ihonvari ikaan kuin katoaa, koska han pelaa kuvassa koripalloa. Hanet nahdaén

ensisijaisesti urheilijana, eikd mustana mieshenkiléna.

Mielesténi tdman mainoksen kaltaisissa kuvissa mallin ihonvéri on kuitenkin térke&ssé roolissa, ei-
k& mainostaja toivo ihonvérin katoavan kuvaan katsottaessa, pikemminkin péinvastoin. Musta malli
sekd helposti ghettoon ja sieltd nouseviin koripallotéhtiin yhdistettavissa olevat puitteet ovat nimen-
omaan mainoksen juju. Mustaa mallia lukuun ottamatta Champion -mainoksen maskuliinisuus on
hyvin samankaltaista muiden aineistoni mainosten kanssa. Mainoksen malli on nuori ja hanet esite-
taan lihaksikkaana ja aktiivisena toimijana. Tdman mainoksen maskuliinisuuteen kuuluu myds kau-

punkilaisuus.

Viimeiseksi analysoidun Head and Shoulders -mainoksen representoimaan maskuliinisuus on he-
gemonista, ja siihen kuuluu nuoruus, urheilullisuus seké vapaus ja riippumattomuus. Toisin sanoen

mies edustaa pitkalti lansimaisen miehen ideaalityyppié.

Barthesin koodistolla analysoitujen mainosten maskuliinisuusrepresentaatiot rakentuvat lahes poik-
keuksetta nuoruuden, menestyksen, urheilullisuuden, lihaksikkuuden, toiminnallisuuden seka (hete-
ro-)seksuaalisuuden varaan. Valtavirrasta poikkeavaakin maskuliinisuutta mainoksista 16ytyi. Cla-
rins -mainoksesta teki poikkeuksellisen kosmetiikan kéaytén yhdistaminen maskuliinisuuteen. Mai-

noksen maskuliinisuus on myds hieman pehmedmpéé ja feminiinisempaa kuin aineiston mainokset
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yleensd. Campbell’s Chunky Chili with Beans -mainos representoi maskuliinisuutta, joka rakentuu
intohimoisen faniuden ja penkkiurheilun ympérille epéaurheilullisine miesvartaloineen. Mainoksen
malli ei ole mydsk&éan aineiston mainoksille tyypillinen komea ja sliipattu nuorimies. Tdman mai-
noksen mieshahmo on hieman koominen huvittavine vaatteineen ja kasvoineen. Levitra -
erektiold&dkemainoksessa erilaisuutta edustaa hieman vanhempi malli ja viittaus mahdolliseen sek-
suaaliseen kyvyttomyyteen. Myods Champion -urheiluvaatemainoksen maskuliinisuusrepresentaatiot
poikkeavat valtavirrasta, silla Champion -mainos kdyttdd mustaa mallia. Mainoksen mies on kui-
tenkin urheilullinen ja nuori, joten niiltd osin mainos on samankaltainen mainosten enemmistén

kanssa.

4.3 Aineisto suhteessa hegemoniseen maskuliinisuuteen

Tassé osiossa koko aineisto on analysoitu suhteessa kolmeen hegemonisen maskuliinisuuden piiriin
kuuluvaan ominaisuuteen. Nama ominaisuudet ovat lihaksikkuus/fyysinen voima, toiminnallisuus
ja heteroseksuaalisuus. Juuri ndma kolme hegemoniaan kuuluvaa ominaisuutta olen valinnut, koska
ne ovat ominaisuuksia, jotka nousivat esiin useista mainoskuvista analysoitaessa niit4 edellisesséa
luvussa Barthesin koodiston avulla. Liséksi ndma ominaisuudet ovat keskeisia lansimaista masku-
liinisuuden ideaalia méaarittavia tekijoitd, joita myds mainonta kéayttaa usein (Jokinen 2000, 210;
Sipila 1994, 22).

Mainoksista olen mieltanyt lihaksikkuutta ilmentéaviksi sellaiset, joissa lihakset todella nakyvét, ja
joissa niitd on selvasti kaytetty tekeméddn mainostettavasta tuotteesta vetoavampi. Pelkké ilmeisen
raamikas kroppa, jolla on vaatteet paalla, ei ole riittdnyt kriteeriksi, vaan jonkin lihaksikkaan ke-
honosan taytyy olla kuvassa nakyvissé.

Toimintaa siséltaviksi olen mieltdnyt mainoksista sellaiset, joissa mies ei pelkastdan poseeraa tyhjaa
taustaa vasten, vaan kuvaan on rakennettu jokin toimintaymparisto tai -tausta. Myoskaan téllaisissa
toimintaymparistolla varustetuissa kuvissa malli ei usein tee muuta kuin poseeraa ja hymyilee ka-
meralle, mutta ymparistolla kuvaan on saatu luotua tunnelma siitd, ettd se on otettu kesken jonkin
aktiivisen tekemisen. Kaikista niistd mainoksista, joiden olen katsonut sisaltdvan toimintaa, ei suin-
kaan tallaista rakennettua ympérist6d 16ydy, vaan useissa mainoksissa mielikuva toiminnasta on

myos luotu pistdmallad mallit todella tekemé&an jotakin.
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Heteroseksuaalisuudeksi olen mieltdnyt miehen ja naisen esiintymisen samassa kuvassa siten, etta
heidat voi helposti mieltéda pariksi. Joissain kuvissa myds esimerkiksi sormus on voinut luoda miel-
leyhtyman heteroseksuaalisuudesta (esimerkiksi Andre Agassi Iso-Britannian lehdessa, onhan ylei-

sesti tiedossa, ettd hén eldd heteroseksuaalisessa parisuhteessa).

Osion alussa esittelen hegemonisten ominaisuuksien esiintymisen kunkin maan mainoksissa tauluk-
komuodossa. Taman jalkeen on vuorossa yhteenveto aineistosta suhteessa valittuihin kolmeen he-
gemoniseen ominaisuuteen. Yhteenvedossa késittelen tarkemmin toiminnallisuuden, heteroseksuaa-
lisuuden ja lihaksikkuuden ilmentymid mainoksissa. Esimerkiksi toiminnallisuutta ilmentavien
mainosten kohdalla olen tarkastellut liittyyko toiminta kuvissa vapaa-aikaan (urheilu) vai tyohon.
Téssd yhteydessa kasitellddn myos miesten homososiaalisuutta. Luvun lopussa olen tarkastellut ai-
neistoa suhteessa etnisyyteen. Valkoisuus on osa Connellin (1995, 76-81) maédrittelemad hege-
monista maskuliinisuutta ja suurin osa mainosten malleista on valkoisia. Vain 16 mainoskuvaa koko

aineistossa kayttaa etnisia malleja.

4.3.1 Saksa

Taulukko 2: Lihaksikkuuden, toiminnallisuuden ja heteroseksuaalisuuden esiintyminen mainostyypeittdin Sak-
san lehdesséa

Lihaksikkuus Toiminnallisuus Heteroseksuaalisuus

Kosmetiikka (2kpl) 1/2 2/2 -
Partavesi (9kpl) 4/9 9/9 4/9
Auto (3kpl) - 3/3 2/3
Kello (3kpl) - 2/3 -
Muoti (11kpl) 2/11 8/11 2/11
Elektroniikka(2kpl) 1/2 2/2 1/2
Elintarvike (1kpl) - 1/1 -
Muut (5kpl) 1/5 5/6 4/6
Yhteensa (37 kpl) 9/37 (24 %) 32/37 (86 %) 13/37 (35 %)

Taulukosta 2 ilmenee lihaksikkuuden, toiminnallisuuden ja heteroseksuaalisuuden esiintyminen
Saksan lehden mainoskuvissa. Olen huomioinut taulukossa vain sellaiset mainoskuvat, joissa esiin-
tyy mieshahmoja. Soluissa olevista numeroista ensimmainen kertoo, kuinka monessa kyseessé ole-
van mainostyypin mainoksessa kutakin ominaisuutta esiintyy, ja jalkimmainen kertoo kyseisen
mainostyypin mainosten kokonaismaarén. Yhteensa riville olen laskenut kunkin ominaisuuden pro-

sentuaalisen osuuden kaikista mainoksista.
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Saksan lehden 37 mainoksesta 32:ssa on toimintaa (86 %). Kahdeksassa (25 %) toiminnallisuutta
ilmentévista mainoksista harrastetaan jotain urheilua. Urheilu tapahtuu useimmiten yksin, vain kah-
dessa mainoksessa harrastetaan joukkuelajeja. Miesten mainoksissa harrastamia yksil6lajeja ovat
esimerkiksi purjehdus, sukellus ja surffaus. Yhdessdk&d&dn mainoksessa ei harrasteta mitadan “tavan-
omaista” liikuntaa kuten holkkaamista. Joukkuelajeja sisaltavistd mainoksista yhdessa harrastetaan
jalkapalloa. Toisen lajista ei paasta selvyyteen, koska kuvassa nakyy vain pelipaidat paallaan toisi-
aan halailevista miehistd koostuva rinki. Urheilevia mieshahmoja on kéytetty pé&éasiassa kello- ja

partavesimainoksissa.

Olen kiinnittanyt huomioni mainoksissa myds miesten valisen kaveruuden, eli homososiaalisuuden
ilmentymiin. Toisin sanoen olen tarkastellut sit4, mitd miehet tekevét niissd mainoksissa, joissa hei-
t4 on useampia. Vain kolme mainosta Saksan lehdessa ilmentd4d homososiaalisuutta ja néista mai-
noksista kahdessa urheillaan. Jaljelle jaavassa miesten mainoksessa miehet seisoskelevat keskenaéan

rannalla.

Lihaksikkuutta ilmentévia mainoksia lehdesta 10ytyy yhdeksan kappaletta (24 %). Lihaksikkaita
miehid on kosmetiikka-, partavesi-, muoti- ja elektroniikkamainoksissa seka yhdessa muu -ryhman
mainoksessa. Eniten lihaksikkaita miehida on kadytetty partavesimainoksissa. 13 mainosta (35 %)
Saksan lehden mainoksista viittaa heteroseksuaalisuuteen. Heteroseksuaalisuutta ilmentavissé mai-
noksissa miehet ja naiset yleensé halailevat tai suutelevat toisiaan, tai ovat muutoin fyysisesti lahel-
14 toisiaan. Vain yhdessa mainoksessa pariskunta ei fyysisessa kontaktissa. Tama mainos on edelli-
sessd luvussa Barthesin koodiston avulla analysoimani Canon-kameramainos, joka havaittiin muu-

toinkin hieman poikkeukselliseksi mainokseksi aineistossani, koska se sisaltad komiikkaa.

Vain yksi Saksan Men’s Health -lehden mainos viittaa tyontekoon (muotimainos, jossa mies on
matkalla toihin), samoin vain yhdessa kuvassa on havaittavissa viittaus perheeseen (automainos,
jossa mies on retkeilem&ssa pojan kanssa). Viittaukseksi perheeseen olen tulkinnut esimerkiksi lap-
sen esiintymisen samassa kuvassa naisen, miehen, tai molempien kanssa. Pelkki& pariskuntia en ole
mieltdnyt perheeksi. Useimmiten Saksan lehden mainoksien ymparistd on kaupunki, vain neljassé
mainoksessa on luonto taustana. Kodinomainen ymparistd 16ytyy yhdestda mainoksesta. Aika usein
kuvat on myos syvitty, eli tausta on haivytetty. Lehdessa oli yksi lihaksetonta, yksi vanhaa ja yksi

lihavaa miest4 esittdva mainos (8 %).
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4.3.2 USA

Taulukko 3: Lihaksikkuuden, toiminnallisuuden ja heteroseksuaalisuuden esiintyminen mainostyypeittain USA:n

lehdessa
Lihaksikkuus Toiminnallisuus Heteroseksuaalisuus

Kosmetiikka (1kpl) - 1/1 -
Partavesi (2kpl) 1/2 1/2 -

Auto (5kpl) - 5/5 1/5
Kello (2kpl) - 2/2 -
Muoti (20kpl) 2/20 16/20 4/20
Elektroniikka(Okpl) - - -
Elintarvike (10kpl) 7/10 7/10 1/10
Muut (14kpl) 2/14 9/14 5/14
Yhteensa (54 kpl) 12/54 (22 %) 41/54 (76 %) 11/54 (20 %)

Taulukosta 3 ilmenee, ettd USA:n Men’s Health -lehden mainoksista 22 % ilment&& lihaksikkuutta.
Eniten lihaksikkaita vartaloita on kaytetty elintarvike -kategorian mainoksissa, mika on ymmarret-
tavaa, silld iso osa elintarvike -kategorian tuotteista on urheilijoille ja kuntoilijoille tarkoitettuja ra-
vinnelisid tai vé&h&rasvaisia terveysruokia. Lehden kosmetiikka-, auto-, kello- ja elektroniikka-
mainoksissa ei ole kaytetty lihaksikkaita vartaloita myynninedistamiseksi lainkaan. Lihaksettomia,

lihavia laihoja tai vanhoja miehié on viidessa lehden mainoksessa (9 %).

Toiminnallisuutta 10ytyy lehden 54 mainoksesta 41:ssé (76 %). USA:n lehden toimintaa ilmentévis-
t4 mainoksista kymmenessa (24 %) harrastetaan urheilua. Neljassé niista juostaan, kahdessa pyo-
raillaan seké pelataan amerikkalaista jalkapalloa, yhdessd mainoksessa mies nyrkkeilee ja yhdessa
pelataan golfia. Elintarvike- ja muotimainokset ovat padasiallisesti niitd, joissa urheilevia mieshah-
moja on kaytetty.

Homososiaalisuutta ilmentdd USA:n lehdessd vain kolme mainosta. Kahdessa ndista urheillaan;
miehet juoksevat toisessa mainoksessa radalla kilpaa (urheiluvaatemainos) ja toisessa pelataan ame-
rikkalaista jalkapalloa (energiapatukkamainos). Kolmannessa homososiaalisuutta ilmentavassa
mainoksessa Yhdysvaltojen armeijan merivoimien reservijoukkoihin kuuluvat miehet seisovat tyo-

paikallaan.

Toimintaa ilmentavissa mainoksissa toiminta tapahtuu kodin ulkopuolella yli puolessa mainoksista.

Usein kuvissa on taustana luonto, joko villi tai ihmisen muokkaama puisto, tai sitten miehet on ku-
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vattu urbaanissa kaupunkiympéristossa. Vain yhdessa mainoksessa toiminta sijoittuu kodinomai-

seen ymparistoon.

Ty6hon viittaavia mainoksia on USA:n lehdessa seitseman kappaletta. Niissa tydskennell&dan far-
milla, autohuollossa sekd merivoimien reservijoukoissa. Yhdesséd mainoksessa ollaan myds tyomat-
kalla, yhden mainoksen mies on toissa toimistossa ja yksi mies on cowboy. Tiger Woods on myds

paéssyt harjoittamaan ammattiaan eli golfaamaan yhteen mainokseen.

Heteroseksuaalisuuteen viittaavia mainoksia on USA:n lehdesséd 11 kappaletta. Onnellisia pariskun-
tia on muun muassa muu -ryhméan kuuluvissa erektiolddkemainoksissa sekd muotimainoksissa.
Kuten Saksankin tapauksessa, USA:n mainosten pariskunnat halailevat ja koskettelevat toisiaan ku-

vissa. Vain yksi mainos lehdessa viittaa perheeseen (automainos).

4.3.3 Iso-Britannia

Taulukko 4: Lihaksikkuuden, toiminnallisuuden ja heteroseksuaalisuuden esiintyminen mainostyypeittéin Iso-
Britannian lehdesséa

Lihaksikkuus Toiminnallisuus Heteroseksuaalisuus

Kosmetiikka (1kpl) 1/1 1/1 1/1
Partavesi (16kpl) 5/16 11/16 6/16

Auto (4kpl) - 414 1/4

Kello (5kpl) - 3/5 -

Muoti (10kpl) - 8/10 1/10
Elektroniikka(2kpl) - 212 2/2
Elintarvike (4kpl) 4/4 3/4 -

Muut (7kpl) 4/7 6/7 2/7

Y hteensé (49kpl) 14/49 (29 %) 38/49 (76 %) 13/49 (27 %)

Taulukosta 4 k&y ilmi, ettd Iso-Britannian lehden mainoksista 29 % ilmentéé lihaksikkuutta. Kos-
metiikka-, partavesi-, elintarvike- ja muu -ryhmén mainokset ovat niitd, missé lihaksia kaytetaan,
kun taas auto-, kello-, muoti ja elektroniikkamainokset eivat sisalla niita lainkaan. Tassé on huomat-
tava, ettd Iso-Britannian elintarvike -kategoria siséltéa vain ja ainoastaan urheilijoille seka kuntoili-
joille tarkoitettuja lisaravinteita, joten lihaksikkaiden, treenattujen miesten kdyttd mainonnassa on
enemman kuin tarkoituksenmukaista. Yhdessa lahden mainoksessa on lihakseton laiha mies ja yh-

dessa lihava mies (4 %).
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76 % (38/49) Iso-Britannian lehden mainoksista ilmentaa toimintaa. Yhdeksassé (24 %) naista mai-
noksista harrastetaan urheilua. Eniten urheilevia mieshahmoja on kaytetty kello-, muoti- ja elintar-
vikemainoksissa. Esimerkiksi leijalautailu, purjendus, kuntosalilla kdyminen, uinti sekd holkkaami-
nen ovat mainosten miesten harrastamia lajeja. Yksilolajit ndyttaisivét olevan suosiossa, sillé yhdes-

sdkaan mainoksessa ei harrasteta joukkuelajeja.

Ty06hon viittaavia mainoksia lendessd on kaksi, niissa toisesta mies on matkalla tdihin ja toisessa
mies leikkii tydpaikallaan puhelimella. Suurin osa lehden mainoksista sijoittuu kaupunkiympéris-
toon tai ymparistosté ei saa selvaa. Vain kahdeksassa kuvassa ymparistona on luonto ja kahdessa

mainoksessa toimintaympéristona on Kkoti.

Heteroseksuaalisuutta ilmentavid mainoksia 10ytyy lehdesta 13 kappaletta (27 %). Useimmissa nais-
t4 mainoksista mies ja nainen suutelevat, ovat aikeissa suudella toisiaan tai halailevat. Eniten paris-
kuntia 16ytyy Iso-Britannian lehdessé partavesimainoksista, kello- ja elintarvikemainoksissa paris-
kuntia ei ole yhtddn. Perheeseen viittaavia mainoksia ei lehdessé ole lainkaan. Homososiaalisuutta
ilment&& kolme lehden mainosta. Niista kahdessa urheillaan ja yhdessd mainoksessa kaksi miesta

loikoilee tyton kanssa sangylla.

4.3.4 Espanja

Taulukko 5: Lihaksikkuuden, toiminnallisuuden ja heteroseksuaalisuuden esiintyminen mainostyypeittain Es-
panjan lehdessa

Lihaksikkuus Toiminnallisuus Heteroseksuaalisuus

Kosmetiikka (3kpl) - 1/3 -

Partavesi (4kpl) 1/4 2/4 1/4

Auto (2kpl) 1/2 2/2 -

Kello (2kpl) - 1/2 -

Muoti (15kpl) 2/15 10/15 3/15
Elektroniikka(1kpl) - 1/1 -
Elintarvike (2kpl) 1/1 2/2 -

Muut (5kpl) 2/5 3/5 1/5
Yhteensa (34 kpl) 7134 (21 %) 22/34 (65 %) 5/34 (15 %)

Espanjankin lehden mainosten maskuliinisuuden representaatiot nayttdisivat rakentuvan pitkalti
toiminnallisuuden varaan, silla taulukosta 5 ilmenee, ettd 65 % Espanjan lehden mainoksista sisaltaa

toimintaa. Kahdeksassa (36 %) néistd mainoksista harrastetaan liikuntaa. Liikuntaa harrastetaan
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muoti-, auto-, kosmetiikka- ja elektroniikkamainoksissa. Miehet muun muassa pyoréilevat, juokse-
vat ja pelaavat koripalloa kuvissa. Kolmessa urheiluun liittyvassa mainoksessa on malleina mustia
miehid ja heidan harrastamansa lajit ovat koripallo ja juoksu. Ty6hon viittaavia mainoksia ei leh-
dessa ole yhtddn. Toiminta tapahtuu suurimmassa osassa mainoksia kodin ulkopuolella, silla vain

kahdessa mainoksessa ollaan kotona.

Espanjan lehden mainoksista 21 % ilment&a lihaksikkuutta. Partavesi-, auto-, muoti- ja elintarvike-
mainoksissa sekd muu -ryhman mainoksissa on lihaksikkaita miehid. Kosmetiikka-, kello- ja elekt-
roniikkamainoksissa ei heité ole kaytetty lainkaan. Lehden mainoksista ei 16ydy yhtaan lihavaa, lai-

haa tai vanhaa mieshahmoa.

Espanjan Men’s Health -lehdessé kaiken kaikkiaan vain viisi mainosta 34:st4 (15 %) ilmentad hete-
roseksuaalisuutta. Heteroseksuaalisuutta ilmentévia mainoksia on partavesi- ja muotimainoksien
joukossa seka yhdesséd muu -ryhméan kuuluvassa mainoksessa. Perheeseen viittaavia mainoksia ei
lehdessé ole yhtddn. Homososiaalisuutta ilmentévid mainoksia on kolme kappaletta. Niistd yhdessa
urheillaan, yhdessa miehet ovat naisten seurassa ja yhdessé miehet istuskelevat sohvalla.

4.4  Yhteenveto aineistosta suhteessa hegemoniseen maskuliinisuu-
teen

Taulukko 6: Lihaksikkuuden, toiminnallisuuden ja heteroseksuaalisuuden esiintyminen mainostyypeittdin Sak-
san, USA:n, Iso-Britannian ja Espanjan lehdissa

Lihaksikkuus Toiminnallisuus Heteroseksuaalisuus
Kosmetiikka (7kpl) 2/7 5/7 1/7
Partavesi (31kpl) 11/31 23/31 11/31
Auto (14kpl) 1/14 14/14 4/14
Kello (12kpl) - 8/12 -
Muoti (56kpl) 6/56 42/56 10/56
Elektroniikka(5kpl) 1/5 5/5 3/5
Elintarvike (17kpl) 12/17 13/17 1/17
Muut (32kpl) 9/32 23/32 12/32
Yhteensa (174 kpl) 42/174(24 %) 133/174 (76 %) 42/174 (24 %)

Taulukosta 6 ilmenee, ettd tarkasteltaessa aineistoa kokonaisuudessaan hegemonisten ominaisuuk-
sien suhteen, nayttaa siltd, ettd kaikkien maiden mainoskuvissa miehet esitetdan ennen kaikkea ak-
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tiivisina toimijoina. 76 % kaikista aineiston mainoksista siséltd toimintaa. Toiminnallisuutta ilmen-

tavia mainoskuvia 16ytyy paljon kaikista mainostyypeista.

Lihaksikkuutta ja heteroseksuaalisuutta ei mainoksissa esiinny yhté paljon kuin toimintaa. Molem-
pia ominaisuuksia ilmentdd 24 % mainoksista. Lihaksikkuutta on kaytetty eritoten partavesien ja
elintarvikkeiden mainonnassa. Heteroseksuaalisuutta ilmentévia kuvia 10ytyy kaikista muista mai-

nostyypeista paitsi kellomainoksista.

Taulukko 7: Maiden valiset erot lihaksikkuuden, toiminnallisuuden ja heteroseksuaalisuuden esiintymisessa
mainoksissa (%) *

Lihaksikkuus Toiminnallisuus Heteroseksuaalisuus
(S;7k?r?ainosta) 24 % 86 % 35 %
éipr\nainosta) 22 % 6% 20 %
oot
(Eszpf‘n”gian osta) 21 % 65 % 15 %

*Taulukon prosenttilukujen yhteissummat ovat enemman kuin 100 %, koska yksittaisissa mainoksissa voi ilmeta
useampia ominaisuuksia yhté aikaa.

Taulukosta 7 ilmenee, ettd Iso-Britannian lehden mainonta ilment&é tdmén tutkimuksen maista pro-
sentuaalisesti eniten lihaksikkuutta. Toiseksi eniten lihaksikkuutta ilmentavad mainontaa on Saksan
lehdessa ja sitten USA:n. Vahiten lihaksikkuutta ilmentdvid mainoksia on Espanjan lehdessa. Mai-
den véliset erot luvuissa ovat kuitenkin melko pienid. Toiminnallisuuden kohdalla maiden valiset
erot ovat hieman suurempia. Toiminnallisuutta ilmentévia mainoksia on prosentuaalisesti eniten
Saksan lehdessé ja véhiten Espanjan lehdessd. USA:n ja Iso-Britannian lehdissa toiminnallisuutta
ilmentévia mainoksia on prosentuaalisesti yhtd paljon. Heteroseksuaalisuutta ilmentévida mainoksia
on prosentuaalisesti eniten Saksan lehdessd. Toiseksi eniten heteroseksuaalisuutta ilmentévia mai-
noksia on Iso-Britannian lehdessa ja kolmanneksi eniten USA:n lehdessa. Véhiten niitd on Espanjan
lendessa. Maiden valisiin eroihin palataan vield lahemmin seuraavissa osioissa, joissa tarkastellaan

hegemonisia ominaisuuksia tarkemmin.
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4.4.1 Toiminnallisuus
Toiminnallisuus ja aktiivisuus ovat olennaisia maskuliinisuutta maarittavia tekijoitad lansimaisessa

kulttuurissa (Jokinen 2003, 8). Tama seikka ilmenee myds aineistosta, silla suurimmassa osassa
mainoksista miehet esitetdan aktiivisina toimijoina. Saksan lehden mainoksista 86 %, USA:n sek&
Iso-Britannian 76 % ja Espanjan mainoksista 65 % ilment&4 toimintaa. Mallien ruumiit ovat usein
jannittyneité ja valmiina toimintaan jopa sellaisissa mainoskuvissa, joissa malli esiintyy naennéisen
rentona. Richard Dyer selittdd tdmén ilmion sillg, ettd miesté esittdvien kuvien on kiellettava ajatus
naisellisuuteen liitettavéstd passiivisuudesta ja sen vuoksi miehet esitetadnkin yleensé aktiivisina ja
aina valmiina toimintaan (Dyer 2002, 106-107). Mainoksissa miesten toiminta liittyy yleensa va-
paa-aikaan. Miehet urheilevat keskendan tai oleilevat tyttdystaviensd kanssa. Vain harvoin heidét on

kuvattu tyon parissa. Toiminnallisuutta esiintyy kaikkien mainostyyppien mainoksissa.

Tyo

Ty06hon viittaavia mainoksia on koko aineistossani kaiken kaikkiaan kymmenen. Eniten niitd on
USA:n lehdessd, jossa tychon liittyvien mainosten lukumaaréd on seitseman kappaletta. Iso-
Britannian lehdessa tallaisia mainoksia on kaksi, Saksan lehdessé yksi ja Espanjan lehdessa niita ei
ole ollenkaan. Tydhon liittyvissd kuvissa miehet eivét tee yleensa mitdan ruumiillista tyota, vaan
heidat on kuvattu tietokoneita ja kannykoité tydssadn kayttaviksi tietotyolaisiksi, joilla on paallaan
puku ja kaulassa solmio. Ainoastaan kaksi mainosta kymmenesta viittaa ruumiilliseen ty6hon, ja

molemmat ndistd mainoksista ovat USA:n lehdessa.

Tyota sisaltdvien mainosten vahyyttd lehdissé voi pitdd hieman kummallisena siind suhteessa, etta
tyd on yksi tarkeimmisté tekijoista jonka ympérille maskuliinista identiteettid rakennetaan lansi-
maissa. Mies samaistetaan usein ty6honsa, ja jos tyota ei ole, mielletddn mies usein epdonnistujaksi.
(Lehtonen 1995, 43-45.) Useat tutkimukset ovat paljastaneet palkkatydn keskeisen merkityksen
maskuliinisen identiteetin, aseman ja vallan lahteend. Miehet arvioivat toisiaan ja itseddn tyopaikal-
la saavutetun menestyksen mukaan. (ks. Collison & Hearn 2001, 146.) Miehet kilpailevat tyopai-
koilla jatkuvasti toisiaan vastaan, uralla pyritaan eteenpdin niin nopeasti kuin vain mahdollista. Kil-
pailua tyopaikalla pidetddn luonnollisena osana maskuliinisuutta, ja ylennyksien toivossa ollaan

valmiita tekeméaan lahes mita tahansa. (em., 160-161.)

Tyo6n merkitys osana maskuliinisuutta kévi ilmi myds tutkimuksen alussa esitellyissd miesideaaleis-

ta. Kaikissa neljassa tutkimuksen maassa tyota pidetdan tarkeana maskuliiniselle identiteetille. To-
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sin Espanjan kohdalla tyd néhtiin vain miehelle kuuluvana velvollisuutena, jota tehdaan kun on
pakko, mutta jota muutoin inhotaan ja valtellddn. Kuitenkin Espanjassakin palkkaty6 kodin ulko-

puolella koetaan nimenomaan miehille kuuluvaksi eldamén osa-alueeksi.

USA:n lehti siséltda aineistossa eniten ty6hon viittaavia mainoksia. Se ei ole mitenk&én yllattavaa
tutkimuksen alussa esitellyn amerikkalaisen miesideaalin valossa. Ty6lla on ollut todella keskeinen
sija osana amerikkalaista miehuutta aina 1800-luvulta lahtien. My0ds esimerkiksi Astrachanin mu-
kaan ty0 maarittdd USA:ssa ihmisten identiteettid vield vahvemmin kuin monissa muissa maissa, ja
etenkin miesten identiteetin muovaajana ty6ll& on suuri merkitys. (Astrachan 1989, 241.) Espanjan
lehdessa ei ole yhtéan tyohon viittaavaa mainosta, ja edelld mainittu kulttuurissa vallitseva Kieltei-
nen asenne tyota kohtaan selittda tilanteen osittain. Mainostajat tietavat, etta espanjalaisia miehia ei
houkutella ostamaan tychon viittaavilla mainoksilla. Koska Saksan ja Iso-Britannian lehdissakin on
vain muutamia ty6hon viittaavia mainoksia, voidaan olettaa, ettd mainostajat eivat koe tyon esitta-

mistéd tehokkaana keinona myyda tuotteitaan.

Urheilu

Mainosten miesten toiminta siis liittyy useimmiten vapaa-aikaan. Vapaa-aikaan sijoittuvissa mai-
noksissa miehet harrastavat usein jotain urheilua. Aineistossa Saksan lehden mainoksista kahdek-
sassa, USA:n lehden kymmenessd, 1so-Britannian yhdekséssa ja Espanjan lehden kahdeksassa mai-
noksessa harrastetaan urheilua. Urheilevia mieshahmoja 16ytyy lahinnd muoti-, kello ja elintarvike-
mainoksista. Kuvissa miehet surffaavat, purjehtivat, sukeltavat tai pelaavat miesten kesken jalkapal-
loa. Urheiluun liittyvissd mainoksissa kaytetddn mydos tunnettuja urheilijoita malleina. Urheilijoiden
kasvojen avulla saadaan tuotteeseen liitettya urheilijan imago ja vakuutetaan kuluttaja tuotteen toi-

mivuudesta.

Urheilevien miesten kuvien runsas kéyttdé mainoksissa selittyy ainakin osittain silla, etta urheilu on
yksi niista areenoista, joilla maskuliinisuutta rakennetaan ja yllapidetadan. Maskuliinisuutta tuotetaan
oman ruumiin hallitsemisen kautta. Urheilijalta vaaditaan paattavaisyytta, kilpailullisuutta ja fyysis-
ta voimaa, kaikkia niitd ominaisuuksia, jotka on totuttu yhdistimaan maskuliinisuuteen. Messnerin
mukaan miehet myds erottautuvat ja todistavat valta-asemaansa naisiin seké alisteisiin miesryhmiin
urheilemalla. (Messner 2005, 314-315.)
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Myos urheilun aggressiivista ja vékivaltaista luonnetta pidetddn usein yhtena urheilun suosiota
miesten parissa selittdvana tekijand. Aggressiivisuus ja vékivaltaisuus kun on usein miehiin luon-
nollisena liitetty ominaisuus (MacKinnon 2003, 12; Connell 2000, 215) ja urheilu suo miehille lail-
lisen muodon purkaa t&t4 heille luonnollista aggressiivisuutta. Aggressiivisuus ja vakivaltaisuus
sdéntojen puitteissa saavat hyvaksyntda ja kannustusta joukkuetovereilta, valmentajilta ja faneilta,
koska se kuuluu olennaisena osana urheiluun. (MacKinnon 2003, 11.) Urheilun ohella sota ja poli-
tilkka ovat esimerkkeja areenoista, joilla vékivaltaisuus ja aggressiivisuus on hyvéksyttavaa. Nailla
areenoilla tapahtuvaa vékivaltaa voidaan pitdd “oikeaan” miehisyyteen kuuluvana ilmioén, jota ei
voi arvostella. (Gronfors 1994, 64.)

Urheilu on paitsi hegemonisen maskuliinisuuden linnake, myds areena, jolla naiset ja alisteiset mie-
het ovat p&asseet haastamaan valtaa pitdvat miehet (Messner 2005, 315). Ihonvarilla tai sukupuolel-
la ei ole merkitystd, jos olet parempi kuin kukaan muu. Hyvié esimerkkeja lajeista, joissa niin sanot-
tuun alisteiseen ryhmaan kuuluvat miehet ovat vahvoilla, ovat koripallo ja pikajuoksu. Néité lajeja
eivat dominoi valkoiset miehet, vaan molempien lajien parhaimmisto koostuu mustaihoisista mie-
histd. Valkoisia ei juuri koripalloilun huipulta 16ydy, ja samaten valkoisten esiintyminen esimerkik-

si miesten pikamatkojen kisojen finaaleissa herattaa katsojissa lahinna kummastusta.

Urheilun merkitys osana maskuliinisuutta k&vi ilmi myds tutkimuksen maiden maskuliinisuuden
ideaalia pohdittaessa luvussa 2.4. Etenkin Saksassa, USA:ssa ja Iso-Britanniassa urheilu on ollut
historiallisesti ja on edelleenkin tarked osa maskuliinisuutta. Espanjan kohdalla urheilun merkitysta
ei painotettu samalla tavoin, mutta myos siella ideaalimieheyteen kuuluu urheilullisuus. Espanjassa
hérkéataistelulla on arvostettu asema maskuliinisena urheilulajina. Matadori ja harka ovatkin Espan-
jassa maskuliinisuuden symboleita. (Saumade & Delaplace 2000, 25.)

Homososiaalisuus

Urheilulla on térkeé rooli paitsi miesten aggressiivisuuden purkukeinona, myds miesten valisen to-
veruuden eli homososiaalisuuden areenana. Aineistossa homososiaalisuutta ilmentavid mainoksia ei
ole montaa. Saksan ja USA:n lehdissa téllaisia mainoksia on kolme kappaletta kussakin, Iso-
Britannian ja Espanjan lehdissa kaksi, eli koko aineistossani niitd on 10 kappaletta, mik& on noin 6
% kaikista mainoksista. Useimmiten miehet esitetd&n aineistoni mainoksissa joko yksin tai naisten
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seurassa. Yksin miehet ovat 70 % mainoksista ja naisten seurassa 24 % mainoksista (kaikkien mai-

den keskiarvo).

Saksan lehden homososiaalisuutta siséltavista mainoksista kahdessa urheillaan ja yhdessa miehet
oleilevat rannalla. My6s USA:n kolmesta mainoksesta kahdessa miehet urheilevat, yhdessa miehet
on sijoitettu tyopaikalleen merivoimien reservijoukkoihin univormut paallaan. Iso-Britannian ho-
mososiaalisuutta ilmentavistd mainoksista molemmissa harrastetaan urheilua. Espanjan lehden kah-
desta mainoksesta yhdessa urheillaan, ja yhdessd miehet vain istuskelevat keskenddn. Nain ollen

kymmenesta homososiaalisuutta ilmentévasta mainoksesta seitsemassé urheillaan.

Arto Jokisen mukaan homososiaalisten suhteiden kautta maarittyva maskuliinisuus sisaltaa veljellis-
td yhteenkuuluvuutta, jatkasakkeja ja herrakerhoja, joissa miesten valista toveruutta juhlistetaan.
Homososiaalisuuteen liittyy kuitenkin aina myos miesten vélistd kamppailua, jolla miehet osoittavat
toisilleen omaa mieskuntoaan saadakseen hyvaksyntaa toisilta miehiltd. Jokisen mukaan miehet to-
distavat maskuliinisuuttaan kylla myds naisille, mutta sen todistaminen miehille on tarkeampaa.
Miesten vélisen kaveruuden tekee vaikeaksi se, ettd kaveruutta varjostaa aina pelko sosiaalisuuden
erotisoitumisesta. Tama pelko onkin yksi syy miesten keskuudessa usein ilmenevaidn homofobiaan.
(Jokinen 2003,15-16.)
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Kuva 1: Urheilun sallimaa laheisyyttéa

THE TICK-TOCK YOU FEEL INSIDE
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Yleisimmin aineiston homososiaalisuutta ilmenta-
vissa mainoksissa urheillaan, kuten edelld k&vi ilmi.
Urheilun parissa miesten valinen kaveruus on hy-
vaksyttya, koska urheillessaan miehet kamppailevat
toisiaan vastaan. Vaikka urheilussa, ja etenkin jouk-
kuelajeissa, miehet joutuvat laheisiinkin kosketuk-
siin toistensa kanssa, urheilu ja sen siséltama Kilpai-
lu sulkevat pois viittaukset homoseksuaalisuudesta.
(MacKinnon 2003, 108.) Aineistossakin tama néa-
kyy: miehet ovat fyysisessa kontaktissa vain niissa
mainoksissa, jotka liittyvat urheiluun. (ks. kuva 1)

Oheinen O’Neill -mainos (kuva 2) on oivallinen
esimerkki useampia miehia sisdltdvasta mainokses-
ta, jossa ei urheilla. Mainoksen miehet on kuvattu
ilman minkaanlaista kontaktia toisiinsa. He eivét
katso toisiinsa péin tai kosketa toisiaan, vaikka
ovatkin l&helld toisiaan. T&ll& tavoin viittaukset

homoseksuaalisuuteen on saatu rajattua kuvasta

8 pois.
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4.4.2 Heteroseksuaalisuus
Heteroseksuaalisuus on yksi hegemonisen maskuliinisuuden keskeisimmista osista (Badinter 1993,

140; Sipila 1994, 20), ja silld on institutionaalistettu sekd normaalistettu asema lansimaisissa yh-
teiskunnissa. Sosiaalistaminen heteroseksuaalisuuteen tapahtuu kasvatuksen kautta tukemalla ja en-
sisijaistamalla heteroseksuaalisia identiteettejd. Heteroseksistisia kasvatusmalleja ei saada pelkas-
tdan kodeista, vaan myos tiedotusvélineet ja kasvatusinstituutiot, kuten péivéakodit ja koulut, osallis-
tuvat heteroseksuaalisen sukupuoli-identiteetin tuottamiseen. Heteroidentiteetille saadaankin tukea

ja suosittelua ymparistoltd koko ajan. (Heikkinen 1996, 83-88.)

Heteroseksistisilla kasvatusmenetelmillda muut seksuaalisuuden muodot, kuten homoseksuaalisuus,
saadaan marginaalistettua ja tukahdutettua. Homoseksuaalisuudesta tulee jotain epanormaalia ja
Kielteistd, heteroseksuaalisuuden ollessa normaalia ja itsestdadn selvad. Heteroseksuaalisuuden ase-
ma kulttuurissamme on niin vahva, ettd heteroiden ei tarvitse edes nimeté itsedan heteroiksi. (em.,
83-88.)

Heteronormatiivisuudella viitataan vallitsevaan sosiaaliseen jarjestykseen, joka pitéa ylla heterosek-
suaalisuuden asemaa normina ja normaalina. Tadma jérjestys maarittelee esimerkiksi homoseksuaali-
suuden poikkeamaksi normista. Normatiivisella heteroseksuaalisuudella puolestaan viitataan hete-
roseksuaalisuuden sisdiseen normitukseen. On olemassa selvarajaiset sdéannot, jotka saatelevat hete-
rokaytantojad. Normatiivisen heterouden sdéntojé rikkoo esimerkiksi vanhan naisen ja nuoren mie-

hen suhde tai tietoinen p&&tos olla lisadntymattd. (Rossi 2003, 120.)

Heterouden esittdminen on yksi mainonnan keskeisimmista ja kaytetyimmista keinoista, kun mai-
nostajat haluavat vedota yleisoon ja saada aikaan mainoskuviin samaistumista. Ei kuitenkaan ole
yhdentekevad, millaisissa mainoskuvissa heteroseksuaalisuutta esitetdan, silla toimiakseen mainok-

sen taytyy esittad juuri "oikeanlaisia”, normin mukaisia ihmisié ja heterosuhteita. (em., 123.)

Taman tutkimuksen aineistossa heteroseksuaalisuutta ilmentévia mainoksia on Saksan lehdessa 13
kappaletta (35 %), USA:n lehdessé 11 (20 %), Iso-Britannian lehdessa 13 (27 %) ja Espanjan leh-
dessa 5 kappaletta (15 %). Eniten heteroseksuaalisuutta on kéytetty partavesien ja muodin mainon-
nassa. Vahiten sitd on kaytetty kello-, kosmetiikka-, elintarvike-, ja elektroniikkamainoksissa. YKksi-

kaan kellomainos koko aineistossa ei ilmennd heteroseksuaalisuutta. Tyypillisesti heteroseksuaali-
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suutta ilmentdvissd mainoksissa parit halailevat, suutelevat, koskettelevat tai ovat kuvissa muutoin
lahella toisiaan. Muutamassa kuvassa parit myds autoilevat tai harrastavat liikuntaa yhdessa. Toi-
minta liittyy kuitenkin aina vapaa-aikaan, ja pariskuntia ympéaroi usein luonto. (ks. kuva 3) Rossin
mukaan pariskunnan sijoittaminen luontoon merkitsee suhteen, miehen ja naisen yhdessdolon,
luonnollisuutta. (Rossi 2003, 126.)

Kuva 3: Tyypillinen heteroseksuaalisuutta ilmentava mainos
Saksan lehden mainonta ilmentaa heteroseksuaalisuut-

ta huomattavasti enemman kuin esimerkiksi Espanjan
lehden mainonta. Eréén selityksen téhén tarjonnee se,

ettd Saksa on yksi Euroopan konservatiivisimmista

fits yol maista, mit4 tulee esimerkiksi seksuaalisten v&hem-
mistdjen asemaan. Nain ollen on ymmarrettavaa, etta
mainonta pyrkii ponkittdmaan vallalla olevia hete-
ronormatiivisia arvoja. Sen sijaan Espanja on katolilai-
suudestaan huolimatta avoin yhteiskunta seksuaalisuu-
den suhteen. Espanja on Belgian ja Hollannin ohella
Euroopan ainoita maita, joissa sallitaan esimerkiksi
homoparien avioliitot. Heteroseksuaalisuus on o0sa
kaikkien tutkimuksen maiden ideaalimaskuliinisuutta,
hone: - S kuten luvussa 2.4 kévi ilmi. Kaikkien tutkimuksen
maiden Mn’s Health -Iehtin mainonnan voikin sanoa vastaavan miesideaalejaan heteroseksuaali-

suuden suhteen.

Aineiston mainoksista kaikki ndyttaisivat tayttavan normatiivisen heteroseksuaalisuuden ehdot. Ku-
vien parit ovat toisilleen sopivia, nuoria ja kauniita ihmisid. Kuvastosta ei 16ydy yhtd&dn mainosta,
jonka voisi nahdé horjuttavan jotenkin normatiivista jarjestystd. Men’s Health -lehtien mainokset

nayttaisivatkin tuottavan ja uusintavan heteronormatiivisuutta ja normatiivista heteroutta.

Perheitd esittdvid mainoksia 16ytyy koko aineistosta vain kaksi kappaletta. Mainokset ovat Saksan
ja USA:n lehdissd, ja molemmat mainoksista ovat automainoksia. Toisessa kuvassa mies on telttai-
lemassa poikansa kanssa, ja toisessa idyllinen ydinperhe on menossa viettdmaan pdivaa rannalle.
Perheiden puuttuminen Men’s Health -lehtien mainoksista ei sindnsé ole lainkaan kummallista, silla
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lehden kohderyhméhan ovat lahinné sinkkueldmaé viettavat miehet, joille tuotteiden kaupittelu per-
heité esittavien mainosten avulla ei valttamatta ole se toimivin keino. My0s lahes kaikki lehdessa
mainostettavat tuotteet ovat sellaisia, ettd niité ei yleensakadn mainosteta perheitd esittdvin mainok-
sin. Perheiden puuttumiseen saattaa myds vaikuttaa se, ettd miesten elaméntapalehdet edustavat
yleensd ndkdkulmaa, jonka mukaan vapaa seksi ja itsekkadn hedonistinen elaméantapa ovat miehille
houkuttelevampia vaihtoehtoja kuin yksiavioisuus ja vastuullinen perhe-elama. Jackson kuitenkin
huomauttaa, ettd lehtien edustamalla ndkdkulmalla ei vélttdméatta ole mitdan tekemistd todellisten
miesten ja heiddn ominaisuuksiensa seka arvojensa kanssa. (Jackson ym. 2001, 81-82.)

4.4.3 Lihaksikkuus
NyKkyiseen miesihanteeseen kuuluu olennaisena osana lihaksikkuus, ja tdima nédkyy myds tutkimuk-

sen aineistossa. Saksan lehdessa lihaksikkuutta on 24 % mainoksista, USA:n lehdessa 22 %, Iso-
Britannian 29 % ja Espanjan 21 % esiintyy lihaksikkuutta. Luvut olisivat huomattavasti suuremmat,
jollen olisi péattanyt rajata mainoksissa lihaksikkuudeksi vain paljaita, ndkyvia lihaksia. Mainosten
malleista lahestulkoon kaikki ovat nimittdin ilmiselvasti atleettisen vartalon omaavia, vartalot vain
on usein peitetty vaattein. Eniten lihaksikkuutta on kaytetty partavesi- ja elintarvikemainoksissa.
Aiemmin Barthesin koodistolla analysoitu Joop -partavesimainos (s.48) on aineistossa tyypillinen

lihaksikkuutta ilmentava mainos.

Richard Dyerin mukaan (2002, 109-112) lihaksikkuus on vallan merkki. Miehen kehittyneet lihak-
set ilmaisevat fyysistd voimaa ja hallintaa. Miesten lihaksikkuutta pidetdan usein biologisena sel-
viona ja keinona, jolla voi hallita muita miehid ja naisia kilpailussa maan antimista ja naisista. Li-
hakset myds mielletdadn luonnolliseksi osaksi maskuliinisuutta, ja juuri lihasten ”luonnollisuus” le-

gitimoikin Dyerin mukaan miehisen voiman ja vallan.

Kehittyneet lihakset eivat kuitenkaan ole luonnollisia vaan saavutettuja. Lihaksikas mies on kaytta-
nyt paljon aikaa hankkiakseen itselleen ihanteiden mukaisen lihaksikkaan vartalon. Bodattu keho
viittaa mielikuviin kreikkalaisista jumalista ja yli-ihmisistd; se on kova, itse hankittu, terve, karva-
ton ja ruskettunut. Kaikki siihen liitetyt ominaisuudet kantavat mukanaan valkoisuuden konnotaati-
oita. Lihakset viittaavat myds varakkuuteen. Treenattu vartalo on hyvin ravittu ja sen saavuttami-

seen on tarvittu runsaasti vapaa-aikaa. (em., 218, 222.)
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Atleettinen ja lihaksikas vartalo on osa ideaalimaskuliinisuutta kaikissa tutkimuksen maissa ja lahes
kaikki aineiston miehet tayttavat tamén ideaalimaskuliinisuuteen kuuluvan vaateen (jos huomioi-
daan my0s vaattein peitetyt lihaksikkaan nakdiset vartalot). Koko aineistossa on vain kuusi mainos-
ta, joissa malli ei ole atleettisen ja lihaksikkaan oloinen. Ndisséa mainoksissa miehet esitetddn usein
jotenkin koomisina hahmoina. He ovat lihavia tai lihaksettomia laiheliineja ja epdvarman tai hieman
tyhman oloisia mieshahmoja. Hegemoniaa voidaan rikkoa tekemalld miehet naurettaviksi. Alla ole-
va Land Rover -automainos (kuva 5) on hyvéa esimerkki mainoksesta, jossa mies esitetddn huvitta-
vana hahmona. Mainoksen mies hyppelee alastomana julkisella paikalla. Hahmo ei ole lihaksikas
tai nuori, vaan keski-ikainen ja hieman ylipainoinen. Taménkaltaisille mieshahmoille voidaan nau-

raa.

Kuva 4: Poikkeama konventionaalisesta mieskuvasta

4.4.4 Etnisyys
Suurin osa (91 %) aineiston miehistd on valkoisia. Valkoisuus on olennainen osa R. W. Connellin

maéadrittelemaa hegemonista maskuliinisuutta. Etniset miehet sen sijaan kuuluvat niin sanottuihin
alistettuihin maskuliinisuuksiin, joita marginaalistetaan patriarkaalisessa sukupuolijérjestelméassa.
(Connel 1995, 80-81.) Valkoisuutta ei yleensa pideta etnisené kategoriana lainkaan. Sen sijaan val-
koisuus on normi. Valkoisuus on luonnollinen ja tavallinen tapa olla ihminen. Valkoiset eivat née
itseddn valkoisina, vaan normin mukaisina tavallisina ihmisind. Muut etniset ryhmét ovat siten eri-
laisia ja poikkeuksia normista. (Dyer 1997, 1-3.)
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Taman tutkimuksen koko aineistossa on vain 16 mainoskuvassa (9 %) kéytetty etnisid malleja. Suu-
rin osa etnisistd malleista on afrikkalaista syntyperaa olevia. Vain kolmessa mainoksessa on kaytet-
ty johonkin muuhun etniseen ryhméén kuuluvia miehid. Ndma kolme mainosta ovat USA:n lehdes-
sé& ja niiden miehet ovat latinoita. Kymmenen 16:sta etnisid malleja kdyttavistda mainoskuvista on
USA:n lehdessé (19 % kaikista USA:n lehden mainoksista). Espanjan lehdessa on nelja (12 % kai-
Kista lehden mainoksista) ja Iso-Britannian kaksi (4 % lehden mainoksista) tallaista mainosta. Sak-

san lenhden mainoksissa ei ole yhtaan etnistd mallia.

USA:n lehdessa etnisida malleja on kadytetty kolmessa muotimainoksessa, kahdessa urheilijoiden li-
séravinnemainoksessa seké levykauppamainoksessa, yhdessé kello- ja automainoksessa seka Master
Card -mainoksessa. Naistd kymmenestd mainoksesta neljassd miehet liitetdan urheiluun. Espanjan
lehdessa etnisid malleja 10ytyy muoti-, kello- ja automainoksesta seka radiokanavamainoksesta.
Mainoksista kolmessa miehet urheilevat. I1so-Britannian etnisid malleja kayttévista mainoksista mo-

lemmat ovat urheilijoiden lisdravinnemainoksia, joissa miehet poseeraavat lihaksiaan pullistellen.

Yhdysvaltojen véestosta noin 23 % kuuluu erilaisiin etnisiin véhemmistoihin. Suurin vdhemmisto-
ryhma ovat mustat, joita on noin 12 % vaestosta. (The World Factbook 2006, USA.) Muissa tutki-
muksen maissa etnisten osuus vaestosta on kaikissa maissa alle kymmenen prosenttia. Saksan vées-
tosta noin 8,5 % on ulkomaalaistaustaisia ja suurin vdhemmistoryhma ovat turkkilaiset (2,4 %) (The
World Factbook 2006, Germany). Iso-Britanniassa noin 8 % vdaestdsta muodostuu etnisistd vahem-
mistoistd, ja suurimmat vahemmistéryhmét ovat intialaiset ja pakistanilaiset (3,1 %) sek& mustat (2
%) (The World Factbook 2006, UK). Espanjan vaestdstd 8,5 % muodostuu etnisistd vahemmistoistéa

ja suurin vdhemmistoryhma ovat marokkolaiset (1,2 %). (Wikipedia 2006, Spain).

Néiden lukujen valossa ei ole lainkaan kummallista, ettd juuri USA:n lehdessd on eniten etnisia
malleja kayttavia mainoksia. Etnisten vahemmistdjen osuus véestosta on sielld huomattavasti suu-
rempi kuin yhdessak&an Euroopan maassa, joten tésta joukosta 16ytyy myds suurempi maaré poten-
tiaalisia Men’s Health -lehden lukijoita ja kuluttajia, jotka mainostajien on huomioitava. Liséksi
valtavéeston ja vahemmistojen rinnakkaiselolla on Yhdysvalloissa pitk& historia.

Saksan lehdesta kokonaan puuttuvia etnisia malleja edellda mainitut luvut eivat sen sijaan selita. Iso-

Britanniassa ja Espanjassa on erilaisten vahemmistdjen edustajia suunnilleen saman verran kuin
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Saksassakin ja ndiden maiden lehdissa etnisia malleja on kaytetty. Yhtend mahdollisena selittavana
tekijana nakisin sen, ettd esimerkiksi Saksan suurin véhemmistdéryhma turkkilaiset on integroitunut
saksalaiseen yhteiskuntaan suhteellisen huonosti ja ty6ttoémyys on suuri ongelma heidan keskuudes-
saan. Nain ollen he eivat kuulu hyvin toimeentuleville miehille suunnatun lehden kohderyhmé&én ja
heitd ei koeta potentiaalisina kuluttajina Men’s Health -lehdessd mainostetuille tuotteille. Lisaksi
saksalaisen miehen ideaali on perinteisesti ollut ja on edelleenkin, valkoinen mies, joten kuluttajiin

vetoavat parhaiten valkoisia malleja kayttavat mainokset.

Etnisten véhemmisttjen prosentuaaliset méarat lehtien mainonnasta vastaavat aika hyvin kyseisten
maiden etnisen védeston prosentuaalista osuutta koko véestosta (Saksaa lukuun ottamatta). Olisikin
mielenkiintoista tietdd, onko tdma vain sattumaa vai onko Men’s Health -lehdelld mahdollisesti kay-
tosséan jonkinlainen “vdhemmistokiintié"”, jonka mukaan tietyssa maaréssa lehden mainontaa on

oltava etnisia malleja.

Aineistossa yhdeksén 16:sta (56 %) etnisyyttd ilmentavéstd mainoksesta liittdé etniset miehet urhei-
luun ja atleettisuuteen. Kaikissa etnisida malleja kayttavissa urheiluun liittyvissa mainoksissa mallit
ovat mustia. Lajit joita mustat mallit mainoksissa harrastavat ovat koripallo, pikajuoksu ja amerik-
kalainen jalkapallo seka bodaus. Kaikki nama lajit ovat lajeja, jotka usein mielletddn juuri mustien
lajeiksi, ja joiden harrastajissa mustien osuus on suuri (Majors 2001, 214). Vain yhdessa mustaa
mallia kayttdvassa mainoksessa on kaytetty urheilulajia, jonka harrastajakunnassa mustat ovat har-
vinaisuus. Tassé mainoksessa lajina on golf ja mainoksen mallina esiintyy golfin ammattilainen Ti-
ger Woods. Richard Majorsin mukaan mustien aliedustus golfin tai autourheilun kaltaisten lajien
parissa johtuu siitd, ettd heill& ei ole perinteisesti ollut mahdollisuutta kalliita vélineita ja erityisia
harrastuspaikkoja vaativien lajien harrastamiseen, ja lisdksi heidan paasynsé niin sanottujen eliittila-
jien pariin on usein evatty. Sen sijaan koripallo, juoksu, jalkapallo ja nyrkkeily eivat juuri vaadi vé-
lineitd ja niitd voi harrastaa lahestulkoon missé vain, joten myds kdyhemmaélla véaestolla on mahdol-

lisuudet harrastaa niita. (em., 214.)

USA:ssa kdyhat mustat kokevat usein urheilun olevan heille ainoa areena, jolla he voivat toteuttaa
itseddn ja saada arvostusta. Urheilun nahdéaén tarjoavan kaikille tasa-arvoiset mahdollisuudet me-
nestykseen lahtokohdista huolimatta. Majors kuitenkin huomauttaa urheilun tasa-arvoisuuden ole-

van pitkélti kuviteltua, sill4 esimerkiksi urheilumanagerit, valmentajat ja seurojen omistajat ovat
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suurimmaksi osaksi valkoisia. Samoin esimerkiksi yliopistojen urheilustipendeista vain noin 6 %

menee USA:ssa mustille urheilijoille. (em., 213-214.)

Kuva 5: Tyypillinen etnisia malleja kayttava mainos

iEnhorabuena
por ir contracorrien

=
=
g,
=
o=
S
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Oheinen radiokanavamainos (kuva 5) on tyypillinen
mustia malleja kayttdvd mainos. Siind mustat miehet
ovat lahtotelineissé juoksuradalla. Mainoksessa on yksi
valkoinen mies, joka on lahddssa juoksemaan eri suun-
taan kuin mustat. Kuvateksti sanoo “onneksi olkoon
vastarannankiisken& olemisesta”. Kuva korostaa musti-
en miesten fyysisid& ominaisuuksia esittden heidat ste-
reotyyppisesti juoksijoina. Valkoisen miehen mainos
esittdd erilaisena ja rohkeana hénen uskaltaessa tehda
toisin kuin muut. Tahén perustuu myds mainoksen te-
ho: radiokanava rinnastetaan valkoiseen mieheen ja ha-
nen erityisyyteensa. Mainos korostaa juuri tdmén ra-
diokanavan paremmuutta muihin kanaviin verrattuna

alleviivaamalla mustien ja valkoisten eroja.

Aineistossa poikkeuksellinen mustaa mallia kayttava
mainos on oheinen Banana Republic -muotimainos
(kuva 6). Tassd mainoksessa mustaa miesta ei esitetd
stereotyyppisesti  fyysisesti ylivertaisena atleettina,
vaan mainostaja on luonut silmalaseilla, siistilla kau-
luspaidalla ja grogilasilla mielikuvan alykkaasta, hie-
nostuneesta sekd menestyneestd miehestd. Tamé mie-
likuva luo hauskan kontrastin Banana Republic (Ba-
naanitasavalta) -tuotemerkin ja siita tulevien mieliku-
vien (kehittymattomyys, koyhyys, lukutaidottomuus)
valille. Tassa mainoksessa musta mies edustaa yleen-

sa valkoisten miesten edustamaa maskuliinisuutta.
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Eila Rantosen mukaan lansimaisessa kulttuurissa musta mies on joutunut yleenséd edustamaan fyysi-
syyttd, valkoisen miehen edustaessa dlya. Mustien fyysisyyden korostaminen on merkinnyt kontras-
tia valkoisen miehen alylliselle paremmuudelle. Fyysisyyden korostaminen on myds liittdnyt mus-
tan miehen luonnonl&heisyyteen. Luonnonldheisyys taas yhdistyy feminiinisyyteen, silla kulttuuri-
sessa kahtiajaossa “feminiininen”/”maskuliininen”, ”feminiinisyys” edustaa luontoa eli ruumiin ja
tunteiden aluetta, ja "maskuliinisuus” puolestaan henked, toiminnallisuutta ja &lya. (Rantonen 1995,

121.)

Kolonialistisen ajattelun seurauksena ei-lansimaisten kulttuurien edustajat on usein erotisoitu lan-
simaisessa kulttuurissa. Esimerkiksi musta mies on tunnetusti saanut edustaa l&nsimaisissa mieliku-
vissa eroottista ylivoimaa. (em., 120.) Jo pelkka valkoisesta poikkeava ihonvéri on lansimaisessa
kuvakulttuurissa riittanyt viittaamaan henkiléhahmon eroottisuuteen (Rossi 2003, 191). Erotisoidut
lihaksikkaat ja seksikkaat mustat mieshahmot myyvat nykyisin eritoten urheilun, musiikin ja eloku-
van alueella (Rantonen 1995, 134).

William O”Barrin mukaan mainonta lahestyy ulkomaalaisia yleensé joko potentiaalisina kuluttajina,
kulutustavaraan rinnastuvina eksoottisina objekteina tai muutoin houkuttelevaa vierautta edustavina
hahmoina. Kun lahestytadn "muita” kuluttajina, mainonta universalisoi tapoja ja tarpeita seké ko-
rostaa “meidén” ja “muiden” yhtaldisyyksia erojen sijaan. Né&in toimii etenkin monikansallisten yh-
tididen mainonta. (ks. Rossi 2003, 184-185.)

Jo edella késitellysséd Banana Republic -mainoksessa (kuva 6) mainostaja on lahestynyt "muita” ku-
luttajina, ja mainoksessa korostetaankin "meidén” ja "muiden” yhtéléaisyyttd. Musta mies on esitetty
mainoksessa samalla tavoin kuin yleensa esitetadn valkoisia. Radiokanavamainos (kuva 5) sen si-
jaan toimii juuri painvastoin: tdamén mainoksen teho perustuu mustien ja valkoisten erojen korosta-
miseen. Aineistosta 16ytyy my6s muita "meidén” ja "muiden” yhtalaisyyksia korostavia mainoksia,

mutta eroja korostavia mainoksia ei ole kuin yksi.

Kaiken kaikkiaan tutkimuksen Men’s Health -lehtien mainoskuvien etnisyyden representaatiot nayt-
taytyvét stereotyyppisind ja rajoitettuina. Etnisten mieshahmojen fyysisyyttd, heidan nopeuttaan ja
voimaa korostetaan yli puolessa mainoksista. Heidat esitetddn joko urheilijoina tai eksoottisina

hahmoina. Etnisid malleja ei ole yhdessak&an heteroseksuaalisuutta ilmentavéssa mainoksessa tai
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tyotd ilmentdvissd mainoksissa. Useampia etnisid miehia ei ole pistetty samaan kuvaan muualla
kuin juoksuradalla. Mainoskuvissa kaytetyt etniset mallit ovat myos lahes aina mustia, vain kolmes-
sa mainoksessa on johonkin muuhun etniseen ryhméan kuuluvia miehid (latinot USA:n lehdessa).
Esimerkiksi aasialaiset, jotka muodostavat merkittdvdn vahemmistoryhman USA:ssa, puuttuvat

mainoksista taysin.

Anthony Cortesen mukaan etnisid vahemmistoja esittdvat stereotyypit ovat edelleenkin tavallisia
mainonnassa, kuten huomattiin tdmén tutkimuksenkin aineistosta. Ne eivat ole havinneet poliittisen
korrektiuden vaatimusten myo6td kulttuurista, vaan ne ovat vain muuttaneet muotoaan ja saaneet
hienovaraisempia seka kéatketympid muotoja. Namé muodot ilmenevét esimerkiksi siten, ettd véa-
hemmist0ja edustavien hahmojen sosiaalinen tila sekd hahmojen valiset suhteet ovat rajallisia.
Vaikka etnisten vahemmistojen stereotyyppinen esittdminen jatkuukin edelleen, nykyisin mainosta-
jien kuitenkin taytyy ottaa monikulttuurisuus entista paremmin huomioon. Mainostajien ja mainon-
nantekijoiden imago on vaarassa, jos he kayttavat pelkastaan valkoisia malleja mainoksissaan. (Kks.
Rossi 2003, 205.)

5 Tulokset ja pohdintaa

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd millaista maskuliinisuutta Saksan, USA:n, Iso-
Britannian ja Espanjan Men’s Health -lehdet tuottavat mainoksissaan. Tutkimuksen aineisto koostui
kunkin maan kohdalla yhden lehden numeron mainoksista. Alustavassa analyysissé olivat mukana
kaikki mainokset, mutta tarkemmin analysoitavaksi lehdista poimittiin sellaiset mainokset, joissa
esiintyi mieshahmoja. Téllaisia mainoksia lehdistd 16ytyi 174 kappaletta. Mainoksia analysoitaessa
Kiinnitettiin huomiota eritoten miesten ulkondkdon ja toimintaan. Aineistoa tarkasteltiin myos suh-

teessa hegemoniseen maskuliinisuuteen.
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Taulukko 7: Keskeiset tulokset (%)

Mainoksien mieshahmojen ominaisuudet % :a aineistosta
Nuoruus 98 %
Vapaa-aika 94 %
Valkoisuus 91 %
Toiminnallisuus 76 %
Lihaksikkuus 24 %
Heteroseksuaalisuus 24 %
Ideaalityypistd poikkeavat miehet 15 % *

Tyo 6 %

*Luku sisaltda etnisyytta representoivat sekd muutoin ideaalityypistd poikkeavaa maskuliinisuutta representoi-
vat mainoskuvat.

Tutkimuksen keskeiset tulokset on koottu taulukkoon 7. Taulukosta ilmenee, ettd Men’s Health -
lehtien mainosten maskuliinisuuden representaatiot rakentuvat hyvin pitkalle nuoruuden, vapaa-ajan
ja valkoisuuden ympadrille. Naitd asioita ilmentda yli 90 % mainoksista. Miehet esitetddn mainoksis-
sa usein myos aktiivisina (76 %) ja noin neljannes (24 %) kaikista mainoksista ilmentaa lihaksik-

kuutta ja heteroseksuaalisuutta. Vain 6 % mainoksista ilmentaa tyota.

Mainosten ideaalimies on valkoinen, nuori, aktiivinen ja lihaksikas heteroseksuaali, jolla vaikuttaisi
olevan loputtomasti vapaa-aikaa. Mainoksissa miehet viettdvat vapaa-aikaansa useimmiten urheil-
len tai naisten kanssa seurustellen. Miesten toimintatilaksi maarittyy mainoksissa kodin ulkopuoli-
nen maailma. Vain kuudessa mainoksessa (3 %) on toimintaymparistona koti. Mainosten tuottama
maskuliinisuuden ideaali poikkeaa vain hieman yleisista tutkimuksen maiden miesideaaleista, jotka
esiteltiin luvussa 2.4. Kaikkien maiden miesideaaleihin kuuluu aktiivisuus, heteroseksuaalisuus ja

lihaksikkuus, kuten myds analysoitujen mainosten esittdmaan maskuliinisuuteen.

Ideaalityypistd poikkeavia hieman idkk&&mpid, lihavia tai lihaksettomia miehid on vain 6 % mai-
noksista. Naille mainoksille on tyypillista, ett4 niiden tuottamat representaatiot kyseenalaistetaan
tekemalla niistd koomisia. Etnistd maskuliinisuutta esittdvia mainoskuvia on 9 % aineistosta, ja ndi-
den mainosten tuottamat maskuliinisuusrepresentaatiot osoittautuivat hyvin stereotyyppisiksi seké
rajallisiksi, kuten etnisyytta kasittelevassa osiossa 4.4.4 jo todettiin. N&in ollen yhteensé 15 % lehti-

en mainonnasta representoi jollain tapaa mainosten enemmistosta poikkeavaa maskuliinisuutta.

Kokonaisuudessaan tutkimuksen maiden Men’s Health -lehtien mainosten tuottamien maskulii-
nisuusrepresentaatioiden valilla ei ollut suuria eroja ja kaikkien maiden ideaaliksi muodostui mai-
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nosten perusteella samoin ominaisuuksien varustettu miestyyppi. Erot maiden valille syntyivét edel-
Ia mainittujen ideaalityypistd poikkeavien maskuliinisuuksien seké etnisen maskuliinisuuden (joka
myds katsotaan mainosten ideaalityypistéd poikkeavaksi maskuliinisuudeksi) esiintymisessé lehtien

mainonnassa.

Saksan lehdesséd 8 % kaikista mainoksista oli ideaalityypistd poikkeavia, mutta yhtdan etnista mas-
kuliinisuutta representoivaa mainosta ei lehdessa ollut. Kaikki Saksan lehden mainoksien mallit oli-
vat valkoisia. My0s Iso-Britannian lehdessé ideaalityypistd poikkeavien mainosten méaara oli 8 %,
mutta lehdessa oli seka etnisyytta representoivia ettd muutoin ideaalityypista poikkeavia mainoksia,
joten lehden maskuliinisuusrepresentaatiot olivat monipuolisempia kuin Saksan lehden. Espanjan
lehdessé poikkeavaa maskuliinisuutta representoivia mainoksia oli 12 %, mutta ideaalityypista
poikkeavat vanhat, lihavat ynnd muut sellaiset hahmot, puuttuivat lehden mainoskuvastosta taysin.
USA:n lehden tuottamat maskuliinisuusrepresentaatiot olivat tutkimuksen monipuolisimmat: 28 %
lehden mainonnan maskuliinisuusrepresentaatioista oli jollain tapaa mainosten ideaalityypista poik-
keavaa. Lehdessa oli eniten sekd etnisyyttd ettd muutoin ideaalityypista poikkeavaa maskuliinisuut-

ta representoivia mainoksia.

Edella mainittuihin etnisyyttd ilmentavien mainosten maaraan lehdissa on vaikuttanut muun muassa
etnisten véestonosien suuruus kyseisissa maissa, kuten luvussa 4.4.4 jo todettiin. Myos kulttuurierot
ja genre vaikuttavat mainonnan mééraan ja laatuun lehdissé. Esimerkiksi Saksan lehdessa tuskin
olisi ollut samaa maarééa elektroniikkamainoksia, jollei tiedettéisi saksalaisten miesten olevan kiin-
nostuneita tekniikasta. USA:n lehdessé oli kaikista lehdista eniten mainoksia kokonaisuudessaan, ja
samaten myo6s eniten auto- ja elintarvikemainoksia. Lehdestd 16ytyi myds plastiikkakirurgia- ja
erektiolddkemainoksia, sekéd ilma- ja merivoimien rekrytointimainoksia, mitd ei muiden maiden
lehdissa ollut. USA:n lehden mainonta vastaa hyvin yleistd kasitysta paljon autoilevasta, ruokaa ra-
kastavasta ja ulkonadn merkitysta ylikorostavasta kansasta. Myds armeijan rekrytointimainokset
sopivat hyvin miehille suunnatun lehden sivuille. Armeijahan on hyvin miesvaltainen instituutio,
jonka kay lapi suuri osa miehistg, ja jolla on suuri rooli maskuliinisuuden muokkaajana yhteiskun-
nassa (Barret 2001, 77). Iso-Britannian lehdessa oli eniten partavesimainoksia. Tamé seikka liittyy
brittien miesideaaliin, johon kuuluu itsestdadn huolehtiminen erilaisilla tuotteilla, kuten tietyn merk-
Kisilla partavesilla (Jackson ym. 2001, 86). Espanjan lehdesta taas I0ytyi paljon muotiin liittyvia
mainoksia. Tdman ilmidn voi katsoa liittyvén siistin pukeutumisen suureen merkitykseen Espanjas-
sa.
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Eldméntapalehtien genre on vaikuttanut tutkimuksen tuloksiin ohjaamalla mainostajia pistamaan
lehtiin tietyntyyppisid mainoksia. Tama selittdd esimerkiksi perheiden vahaisen méaran Men’s
Health -lehtien mainoskuvastossa. Mainostajat eivat halua karkottaa potentiaalisia ostajia esittamél-
14 mainoksissa lehden kohderyhmén vierastamaa perhe-eldaméé (Jackson ym. 2001, 81-82). Myds
vapaa-ajan korostuneisuus mainoksissa johtuu eldmantapalehtien genren vaikutuksesta. Nykyajan
maskuliinisuutta ei endd maarita niink&an tyo vaan vapaa-aika. Vapaa-aika on ihmisille yha téarke-
ampaa ja sen viettdminen maarittdd yksilon identiteettid lisdantyvissa maarin. Konsumeristisessa
nykykulttuurissa vapaa-aikaa vietetdan yhd enemmé&n myos ostoksilla kdyden. Esimerkiksi brittien

suosituin vapaa-ajan harrastus on ostoksilla kéynti. (Gill 2003, 44.)

Kaiken kaikkiaan aineiston maskuliinisuuden voi sanoa olevan l&hes taysin hegemonista. Niissa
mainoksissa, joissa oli havaittavissa hegemoniaa murtavia piirteitd, oli yleensa havaittavissa mygds
hegemonian piiriin kuuluvia piirteitd. Hegemoniaa murtavaksi piirteeksi ja merkiksi mahdollisesta
muutoksesta maskuliinisuudessa nousivat aineistosta miesten kosmetiikkasarjojen mainokset. Kos-
metiikkamainosten maskuliinisuus on aineistossa yleisesti hieman pehmedmpaa ja feminiinisempéé
kuin muiden mainosten. Kosmetiikkamainosten mallit ovat aineistossa siloposkisempia ja kiiltoku-
vapoikamaisempia kuin muiden mainosten mallit ja malleista ndakyy mainoksissa yleensa vain kas-
vot. Nama seikat tulivat esiin myods Barthesin koodistolla analysoidusta Clarins -mainoksesta, jonka
mallina poseerasi siloposkinen “kaunis” mies. Vaikka kosmetiikkamainoksia ei ollut aineistossa
yhteensa kuin seitseman, niiden esiintyminen lehdissa jo sindnsa viittaa siihen, ettd miesten kosme-
tilkan kaytosta on pikkuhiljaa tulossa hyvaksyttavaa. Viela sité ei kuitenkaan voi katsoa hegemoni-
sen maskuliinisuuden piiriin kuuluvaksi ilmioksi. Saroiksi hegemonisessa maskuliinisuudessa voi-
daan katsoa myos kaikki jollain tavoin mainosten ideaalityypistéd poikkeavaa maskuliinisuutta rep-
resentoivat mainokset, kuten Barthesin koodistolla analysoidut Campbell’s Chunky Chili with
Beans -mainos (epaurheilullinen ja suttuinen mieshahmo), Levitra -erektioladkemainos (vanhempi

mieshahmo) sekd Champion -urheiluvaatemainos (etninen mieshahmo).

Tutkimuksen johdannossa kerrottiin miesten eldmantapalehtien ilmestymisen olevan erdénlainen
vastaisku mieheyden muutokseen, ja etté lehtien sivuilta huokuu perinteisen tosimiehen ihannointi.
Lehtien mainonnan maskuliinisuusrepresentaatioiden voidaan tdman tutkimuksen perusteella sanoa
jatkavan samoilla linjoilla. Mainosten representoima maskuliinisuus osoittautui hyvin stereotyyppi-
seksi ja kapea-alaiseksi, ja perinteiset maskuliinisuuteen liitetyt piirteet ovat edelleen nahtavissa
mainoksissa. Maskuliinisuuden muutoksesta ei tutkimuksen mainoksissa juuri ndkynyt merkkejé.
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Tiedostan, ettd mainoksista esittdmani tulkinnat eivat ole ainoita mahdollisia. Kuvista tehtyihin tul-
kintoihin vaikuttavat monet seikat, kuten katsojan sukupuoli, koulutus ja arvomaailma. Myds luke-
mani l&hdekirjallisuus on varmasti vaikuttanut mainoksista tekemiini huomioihin, vaikka olenkin
sitd yrittanyt valttad. Tutkimukseni kannalta ongelmallisena saatetaan myds pitad Barthesin koodis-
ton kayttod analyysivalineend. Koodistolla tehtéva analyysi on hyvin yksityiskohtaista ja siten suur-
ten aineistoméaarien analysointi silld on lahes mahdotonta. Niinpd koodistoa on kaytetty tassakin
tutkimuksessa vain kahdeksan mainoksen analysoinnissa. Koodiston kayttd kuitenkin osoittautui
hyodylliseksi pienemmassakin mittakaavassa, silld se mahdollisti sellaisten seikkojen esiintulon
mainoksista, jotka olisivat muutoin jédneet huomaamatta, ja joita k&ytin myds hyvékseni mainosten
analyysissa suhteessa hegemoniaan. Barthesin koodistolla tehdyt lahianalyysit toivat myds hyvin

esiin aineiston monipuolisuutta ja mainosten erityispiirteita.

Kuten jo edelld on mainittu, tutkimuksen aineisto koostui kunkin maan kohdalla yhden Men’s
Health -lehden mainoksista. Nyt tutkimuksen tehtyéni voin todeta, etta aineiston valinta ja rajaus oli
onnistunut. Aineistosta muodostui suhteellisen laaja sekd& monipuolinen, ja tutkimuksen teon kan-
nalta se oli my®6s vield hallittavissa olevan kokoinen. Tdémé seikka mahdollisti koko aineiston yksi-
tyiskohtaisen tarkastelun. Tuloksia tarkastellessa on kuitenkin huomioitava aineiston tietynlainen
rajallisuus, ja mitadan yleispatevia johtopaatoksia niista ei voidakaan tehda. Katsoisin aineiston kui-
tenkin heijastelevan ja kertovan jotakin paitsi lehden kohderyhmén vallitsevista maskuliinisuuden

ihanteista, myos yleisisté ihanteista, joita lansimaissa liitetddn maskuliinisuuteen.

Tulosten tarkkuutta olisi luonnollisesti mahdollista parantaa aineistoa laajentamalla, mutta oletetta-
vasti aineiston laajennus ei muuttaisi tuloksia merkittdvasti ainakaan, jos maat pysyisivat samoina.
Jonkin lansimaaksi lukeutumattoman maan lehden tutkimukseen mukaan ottaminen saattaisi jo tu-
loksia muuttaakin, silld kuten tdmakin tutkimus osoittaa, eri maiden maskuliinisuuksissa on viela
jaljella tiettyja kansallisiakin piirteita - vaikka globalisaation my&té kansallisesti muovatut masku-
liinisuuden mallit ovatkin jadmasséd maailmanlaajuisten mallien jalkoihin. (Lehtonen 1999, 80.)
My®0s aineiston laajentaminen koskemaan kaikkia lehtien mainoksia, ei pelké&stddn mieshahmoja
siséltavia, oletettavasti vaikuttaisi tuloksiin jonkin verran. Yksi erittdin mielenkiintoinen jatkotut-
kimuksen aihe, joka tuottaisi tietoa maskuliinisuuden muutoksesta, olisi myds mainosten miesrepre-

sentaatioiden muutoksen tarkastelu jollain tietylla aikavalilla.
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