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Tutkimuksessa tarkastellaan mainosvalokuvaa vertaillen sukupuolia ja niiden roolien
eroavaisuuksia. Tutkimukseen haetaan lisdd syvyytta historiallisen muutoksen
nakokulmasta. Perimmainen kysymys kuuluu, jos naispuolinen henkild mainonnan
maailman ympar6imand ottaa, tai saa vaikutteita naisena olemiseensa mainoksista,
minkalainen on mainostajan tarjoama tie ja totuus? Sukupuolia tarkastellaan tunnetun
feministin Judith Butlerin viitoittamalta ndkdkannalta, jonka mukaan naiseus on joukko
opittuja tapoja, joilla sukupuolen edustaja toiston kautta toteuttaa sukupuoltaan.

Tutkimuksen menetelmana on kehysanalyysi, jonka lahtokohtia ovat kulttuuristen,
itsestddn selvien merkitysrunkojen I6ytdminen tekstistd tai kuvasta. Rungot, eli
nakymaéttomiksi jadvat kehykset méaarittavat asian tai ilmién merkitysta, ollen totuttua
tapaa puhua asioista ja kasitteistad niitd. Tutkija pyrkii purkamaan tekstistd itsestdén
selvad “arkijarked”, eli kehyksia.

Aineistona empiriassa kéytetddn kahden suomalaisen naistenlehden, Me Naisten ja
Annan mainosvalokuvia. Kuvat on keratty sekd vuoden 1989 ettd vuoden 2009
numeroista. Tutkimuksen mukaan taydellinen ulkondkd on naiseuden syvin olemus.
Naisen aktiivisuus mainosvalokuvassa ei kohdistu oman kehon rajojen ulkopuolelle,
vaan toiminnan muotoja ovat huolehtiminen ulkonddsta ja terveydestd, nautiskelu, seka
shoppailu. Mainoskuva tarjoaa naiselle rooleiksi katseen kohteena olemisen ja
esteettisen eldmyksen tarjoamisen. Naisen henkinen oleminen on ohutta ja lasndolo
kuvan tilanteissa hailyvad. Naisen kehyksia olivat taydellisyyden, ujouden, kylmén
itsetietoisuuden, reippaan miellyttijan, sekd nautiskelijan kehykset. Tasa-arvo
sukupuolten vélisissa auktoriteettisuhteissa on kasvanut sitten vuoden 1989. Tosin
miehen toiminta mainoskuvassa on edelleen suuntautunut oman kehon ulkopuolelle,
tdma harrastaa ja on tyoeldmassda. Mainosmiehen olemus on persoonallinen ja
vakuuttava.
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1 JOHDANTO

Kuva kertoo enemmén kuin tuhat sanaa — sanotaan. Mediatutkimuksen piirissd on
tutkittu huomattavan paljon tekstid ja samalla valokuvan sekd visuaalisen viestinnén
tutkimusta on laiminly6ty (Véliverronen 2002). Tana péivana kuitenkin l&hes jokaista
median tuotosta elavoittaa asiaan liittyva visuaalinen esitys, liikkuva kuva, valokuva tai
piirros, ja useimmiten véreilla varustettuna. Tekstien merkityksia tutkittaessa jatetdan
kuva usein huomiotta ja keskitytddn kielelliseen osuuteen. Kuvan viesti tavoittaa
vastaanottajan helpommin, koska sen vastaanottaminen ei vaadi yhtd paljon
aktiivisuutta ja aikaa kuin sanallinen viesti (Loiri & Juholin 1998: 52-53). Kuvat
puhuttelevat katsojaa ohi kielen tason, silla ihminen oppii Kkieltd ja puhetta
huomattavasti aiemmin nakeméaan. Tasta syystd kuvan tulkitseminen tapahtuu yleensa

tiedostamattomalla tasolla. (teoksessa Lehtonen toim. 1991: 143)

Erityisesti mainonnan piirisséa visuaalisilla esityksilld on aina ollut vahva sija.
Mainonnan kulttuurinen merkitys, sen kyky olla mukana ihmisen identiteetin
rakentamisessa, jaa helposti mainonnan kaupallisen tarkoituksen varjoon. Voidaan
liloittelematta todeta, ettd mainonta on vallannut vahvan osuutensa kaikista viestimista
ja mainosryopytykseltd voi tuskin kukaan kokonaan saastyd. On TV-mainonta,
radiomainonta, nettimainonta, mainokset lehdissa, mainostauluilla, tolpissa, linja-auton
kyljessd, bussissa edessd olevan istuimen selké&nojassa ja niin edelleen. Mainos ja
mainoskuva ovat nékyva osa tdmén pdivan arkitodellisuutta (Lehtonen 1991: 10).
Seisoskellessani rautatieasemalla, alan omaksi huvikseni laskea, montako mainosta
naen siltd paikalta, liikuttamatta jalkojani, k&annellen vain péatani. Silmiini osuu
yhteensd 15 eri mainosta seinilld, tolpissa ja valomainoksina. Samalla kuuntelen
korvanapeilla radiokanavalta tulevia mainoksia. Tavallisena kuluttajana siis ajattelen
mainokset lahinna tuote- /palvelumyyntia edistdvana promootiona. Mainonta on
kuitenkin osa yhteiskuntaa, kulttuuria, ja ndissa tapahtuvaa viestintdd. On luonnollista,
ettd mainonnan alalla kdytetddn yleisesti tunnettuja normeja ja stereotyyppeja
suorastaan alleviivaten, silld mainonta pyrkii saamaan katsojan huomion ja

saavuttamaan ymmartdmyksen siind nopeassa ajassa, mitd mainosta vilkaistaan.



1.1 Tutkimuksen tavoite

Me tdmén paivan suomalaiset saamme nauttia yhdestd maailman tasa-arvoisimmista
kulttuureista. Tutustuttuani aiempaan mainonnan tutkimukseen, olen ymmartanyt, etta
ainakin aiemmilla vuosikymmenilld mainonnan genreen on kuulunut radikaalin
seksistinen viesti, jonka mukaan, yksinkertaistaen, miehuus on yhtd kuin aivot,
aktiivisuus ja menestys, ja naiseus taas ruumis, passiivisuus ja esteettisyys. Mainonta on
yhteiskunnassa vahva sukupuolinormittaja. Siind on pyritty ja pyritddn edelleen
lujittamaan kahtiajakoista ja heteroseksuaalista sukupuolijarjestelméé (teoksessa
Bonsdorff & Seppd 2002: 110). Jhallyn (1987: 135) mukaan nykyisessa
kulutuskulttuurissa yha suurempi osa sukupuolipresentaatioista on mainosten vélittdmia,
jopa siind maarin, ettd sukupuolen on nahty muodostuvan mainonnalle pakkomielteeksi.
Esimerkkind mainoksesta kulttuurisena tekstind toimii Gamsonin ym. (1992: 374)
analysoima mainos, jonka tarkoituksena on yksinkertaisesti myydé tupakkatuotteita
kohderyhménd naiset. Samanaikaisesti mainos saattaa kuitenkin pitdd sisallaan
merkityksia liittyen sukupuolten valiseen suhteeseen ja siihen, mita ihmisen tulisi olla,

ollakseen ’nainen”.

Olen kiinnostunut selvittdmaan, mikd mainonnan sukupuoliroolien tila on talla hetkella.
Kyseiset roolit perustuvat ldhinnd ideologisiin oletuksiin, mutta késitetdan kuitenkin
luonnollisena, kovaan faktaan ja biologiaan pohjautuvina itsestdanselvyyksinéd. Kuten
todettu, yhteiskuntaamme pidetddn yleisesti varsin tasa-arvoisena, mitd se varmasti
onkin verrattuna moniin vahemman edistyneisiin kulttuureihin. Uskominen tasa-arvon

olemassaoloon itsestaanselvyytena saattaa silti olla hamaavaa.

Vertailen tutkimuksessa kahden vuosikymmenen takaisia, naistenlehdista poimittuja
mainoskuvia nykyisiin mainoskuviin. Télld tavalla pééastdén tavoitteeseen selvittda
minkalaisissa rooleissa, tai kehyksissa nainen on t&nd paivand mainoksessa.
Kehysanalyysi menetelmé&né vertailee usein historiallista muutosta, ja kuten tdssa
tapauksessa myods sukupuolten vélistd eroavaisuutta paastakseen tavoitteeseensa, eli
objektiivisempaan nakokulmaan jonkin asian tdmén hetkisestd tilasta. Tutkija edustaa

kulttuuria, toimii sen sisallg, joten itsestddn selvét ja totutut kehykset saattavat ilman
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vertailua olla hankalasti erotettavissa. Onko naisen oleminen mainoksessa tdnd péivana
passiivista, korostaako se esteettisyyttd ja ruumiillisuutta jarjen, menestyksen ja
aktiivisuuden kustannuksella? Haen vastauksia kysymyksiin mitd nainen tekee
mainoskuvassa ja miten? Mitd mies tekee mainoskuvassa ja miten? Onko néiden kahden
tekemisilld ja tekemisen tavoilla eroa? Minkalaisissa kehyksissd sukupuolet
representoidaan? Kehykset ovat arkijarked, ne tekevat todellisuudesta jarjellistd, ja
tekstistd lukijalle ymmarrettdvad. Mitd on mainoksen arkijarjen mukainen nainen?
Pohjimmiltani olen kiinnostunut 16ytaméaan vastauksia kysymykseen, jos naispuolinen
henkild6 mainonnan maailman ympar6iménd ottaa, tai saa vaikutteita naisena

olemiseensa mainoksista, minkélainen on mainostajan tarjoama tie ja totuus?

1.2 Menetelma

Mainonta on, muiden tekstien joukossa, kulttuurista tekstid, se toimii Kkulttuurin
vahvistajana tai haastajana. Tutkielmassani perustelen mainonnan valokuvan
relevanttiuden kulttuurisena teksting, kun halutaan tutkia yhteiskunnan normeja.
Etsiskellessani vélineitd visuaalisen kuvan tulkitsemiselle, silmiini osui Erving
Goffmanin (1979) tutkimus, joka kasitteli mainosvalokuvista 16ytyvia eroavaisuuksia
sukupuoliroolien nékokulmasta. Kyseisessa tutkimuksessa esiteltiin kehysanalyysia ja
sen tausta-ajatuksia seka kokeiltiin menetelmad kaytdnngssa. Otin tarkemmin selvaa
kehysanalyysista tutkimusmenetelmédnd ja totesin sen olevan mielenkiintoinen
perspektiivi ja tapa tarkastella median tuottamia teksteja. Mielenkiintoisena pidin
nakokulmaa erityisesti siksi, ettd tunnistin analyysiin tutustuttuani kéyttaneeni
arkieldamén ihmissuhteissa samantyyppistd mallia, ik&&n kuin ajatusleikkind.
Miettiessani esimerkiksi ihmissuhdeongelmia, ja niihin parasta mahdollista ratkaisua,
asettelen usein ongelman henkilét painvastaisiin merkitysrunkoihin, eli kehyksiin.
Téallainen tarkastelu aukaisee monesti silmiéni luutuneilta ké&sityksiltd, mit4d muun
muassa laheisissé ja pitk&aikaisissa ihmissuhteissa helposti on vallalla ja vaikuttamassa.

Tarkastelu on toiminut erityisen tehokkaana itsetutkiskelun valineena.

Selvitén siis kehysanalyysin kayttokelpoisuutta teoriapohjana ja menetelmané tutkia
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mainosvalokuvia ja niista I0ydettavissa olevia merkityksid. Selvitan aiheeseen liittyvéa
kasitteistdd, ja pureudun tarkemmin kehysanalyysiin. Kayn ensin lapi kehysanalyysia
eri  tutkijoiden nékokulmista, teoriassa ja kaytdnnén menetelménd, muiden
lahikasitteiden joukossa ja lopuksi Kirjoitan kehys -ké&sitettd kohti suunnatusta
kritiikistd. Sen jélkeen tutkin mainontaa kulttuurisena tekstind, osana yhteiskuntaa, jossa
elamme seka ideologian késitettd. Teoriaosuudessa viimeiseksi kayn lapi feministista
tutkimusta ja sukupuolten representaatiota. Kirjoitan lyhyesti feministisen tutkimuksen
vaiheista ja aatteiden kehittymisestd. Selvitdn viimeisena Judith Butlerin teoriaa siita,
miten sukupuolen edustaminen on opittujen tapojen toisintoa. Mukailen tutkimuksessani
Butlerin n&kokulmaa sukupuoliin. Lopuksi, kaytyani lapi naistenlehden kulttuurista
sijaintia, teen  empiirisen  tutkimuksen aikakauslehtien  mainosvalokuvien

sukupuolirooleista kayttaen analyysivalineenéd kehysanalyysia.

1.3 Valokuvan todellisuus

Jo mainonnan alkuajoista asti on alaan liittynyt vahvasti visuaalisuus ja kuvat. ltse
harrastan valokuvausta ja siten kuvallinen viestintd ja merkitysten 16ytdminen kuvasta
ovat aiheina laheisia. Kuvatessani en yleensa tietoisesti ajattele minkalaisia merkityksia
haluan kuvissani olevan. Saatan tosin hakea vastakohtaisuuksia, ristiriitoja tahi erikoisia
yhdistelmid reaalimaailmasta saadakseni kuvistani mielenkiintoisia. Tartunkin
mielenkiinnolla tilaisuuteen tarkastella lahemmin prosessia, jossa puretaan kuvaan
sisallytettyjd merkityksia. Puhun jatkossa yleisostd ja kuvan katsojasta lukijana, silla
termi tuo esiin lukijan aktiivisen roolin tulkitsijana ja merkitysten tyostdjand. Kuvaa

kutsun tekstiksi, kuten mitd tahansa merkitysta siséltavéa viestikokonaisuutta.

Kuva Kkasitetddn helposti itsestadnselvyytend, totuudenmukaisena peilikuvana
kohteestaan. Sité luettaessa ei vélttamatt4 tule pohdituksi mit4 kuvasta on rajattu pois,
mité siind on erityisesti korostettu ja mik& on jatetty taka-alalle. Miettiik valokuvaaja
itsekadn tietoisesti mita haluaa korostaa, mita hdivyttdé ja mita jattda kokonaan pois ja
ennen kaikkea miksi néin tekee? Minkaélaisia rooleja kuvan toimijoille annetaan, ja

missé suhteessa ndma ovat toisiinsa? Goffman (1979: 12) kiinnittdd huomiota ihmisen
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todellisuuden kokemiseen. Kuvia ovat niin maalaukset, piirrokset kuin valokuvatkin.
Viimeisimpand mainitusta on hyva huomioida se helposti unohtuva seikka, etta
valokuva ei suinkaan ole yht& kuin todellisuudesta sarveiskalvolle piirtyva kuva. Sen
sijaan valokuva on kuvaajan tulkinta todellisuudesta ja siind tapahtuvasta sosiaalisesta
tilanteesta. Kuva “todellisuudesta” voi olla todellinen, validi, salaa otettu, realistinen,
ilmaiseva, valheellinen, vaarennos, kasitelty tai pilakuva; totuus on suhteellista.
Valokuvaa, toisin kuin muita kuvamuotoja, voi vaikkapa poliisi pitdd relevanttina
todisteena tapahtumasta ja siihen osallistuneista ihmisistd. Kuitenkin valokuvaa voidaan
peukaloida ja muokata tarkoitusta vastaavaksi. Lisaksi kuva voidaan ottaa siten, ettd
sosiaalinen tilanne nayttdd joltain muulta kuin todellinen tilanne on ollut. Kuva on
tuolloin todellinen, mutta se ei ole totuudenmukainen kuva tilanteesta, josta se on otettu.
(Goffman 1979: 13)

1.4 Aineisto

Tutkija el&4 tassa hetkessd, tdman hetkisessé kulttuurissa ja yhteiskunnassa seké taman
hetkisten ideologioiden keskelld. Téastd syysta itsestdénselvyyksiksi muotoutuneita
ajatusmalleja, rakenteita ja arvoja saattaa olla hankala néhdd. Vertaileva tutkimus
esimerkiksi ajan saatossa tapahtuneesta muutoksesta auttaa tutkijaa hahmottamaan
asioiden vallitsevaa tilaa. Tasta syysta valitsen aineistoksi naistenlehdissé ilmestyneité
mainosvalokuvia kahden vuosikymmenen takaa ja vertailen niitd vuonna 2009
ilmestyneiden lehtien mainosvalokuviin. Suomessa on vuosikymmenid ilmestynyt
erilaisia naisille suunnattuja julkaisuja, osa niistd edelleen samalla nimelld kuin
vuosikymmenid takaperin. Valitsen aineistokseni kaksi vanhaa, vakaan jalansijan
suomalaisnaisen arjessa saanutta julkaisua, joista toinen, Me Naiset -lehti, on ilmestynyt
vuodesta 1952 lahtien. Anna -lehted taas on julkaistu vuodesta 1963. Molemmat lehdet
ilmestyvat viikoittain, niiden levikki litkkuu 130 000 ymparistossa ja lukijoita

molemmilla on n. 400 000. Seka Anna ettd Me Naiset ovat suunnattu naisille.

Naistenlehdet ovat yksi aikakauslehtien lajityyppi eli genre, ja erilaisia naistenlehtid on

julkaistu aina 1600- luvulta asti. Naistenlehdet puhuttelevat oletettua naislukijaa
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naisena, liittyen naisille suunnattuihin aiheisiin. Puhuntaa voitaisiin  kutsua
feminisoituneeksi diskurssiksi, joka samalla rajaa naisen alaa, kun antaa télle julkista
tilaa (TOyry 2006: 207-209). Naistenlehdissa tyypillistd on lukijan ja Kirjoittajan valinen
hierarkia, joka on séilynyt alkuajoista asti. Kirjoittajan &ani on vaihdellut aikojen
saatossa alun isallisesta adnestd, 1700-luvun aidillisen, ja 1900-luvun sisarellisen &&nen

kautta nykyajan naistenlehdissa kuuluvaan ystévattaren aaneen. (Toyry 2006: 209)

”Naistenlehdet esittdvit naisten ongelmat yksilollisind, mutta paljastavat samalla ettd ne
ovat yleisid. Lehdet nostavat lukijan pad&osaan, mutta jattavat lukijan vastuulle, voiko
hidn samaistua usein ihanteellisena kuvattuun naiseen (Mékeld ym. 2006: 12.)”
Naistenlehdet toimivat naisen omana alueena, jossa nainen etuoikeutetussa asemassa
saa rakentaa ja tutkia naisena olemistaan (Siivonen 2006: 242). Jokaisella
naistenlehdell& on jonkinlainen suhde sukupuolijérjestelmé&an ja siind ajassa ja paikassa
vallitsevaan sukupuolisopimukseen, jonka mukaan késitteet nainen ja mies on jarjestetty
(Toyry 2006: 208). Ne voivat joko Kkyseenalaistaa tai vahvistaa vallitsevaa
sukupuolikasitystd. Alkuaikojen naistenlehdet tuottivat julkisesti sukupuolten eroa,
korostaen naisten olevan “parempi sukupuoli”, joka on moraaliltaan miesta
korkeammalla, samalla naiseus piirteend sidottiin kotiin ja yksityiseen (TOyry 2006:
211). Naistenlehdet eivét ole ainoastaan sukupuolitettuja painotuotteita, vaan ne ovat
samalla itse rakentamassa miesten ja naisten erillisia elamanalueita, ollen sikéli seka
sukupuolijérjestelman tuotteita ettd sen tuottajia (TOyry 2006: 215). Naistenlehdista
tuttuja aiheita ovat miten toimia parisuhteessa, miten kotity6t pitdisi jakaa, mik& on
sopivaa kaytosta naisille ja miehille tyoelamassa, politiikassa tai muilla elaménalueilla,

kuten lomailussa ja pukeutumisessa (Toyry 2006: 214).
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2 TULKINTAKEHYS JAKEHYSTAMINEN

Kehyksen kasite tarjoaa katevan tydkalun mediatutkimukseen. Se toimii hyvéna
lahtokohtana journalistisen maailman hahmottamiseen, tekstien tuottamisen ja
vastaanotonkin analyysiin. Analyysin avulla on helppo analysoida maaraltdan
runsaampaakin aineistoa, sanoo Esa Vaéliverronen (2002) internetistd 16ytyvassa
luentodénitteessaan. Vaikka tieteellinen tutkimus ei voikkaan nojata luentodénitteeseen
ydinmateriaalinaan, tutkimuksessa lainataan muutamaan kertaan Valiverrosta selkeiden

esimerkkien antajana.

Kehyksen termin ja kasitteiston juuret ovat alun perin sosiologi Erving Goffmanin
tutkimuksissa. Hénen mukaansa kehystdmisessd on kyse kokemuksen virran
jarjestdmisesta ja jasentamisestd mielekkaasti. L&ahtokohtana on tilanneméaéritelm4, eli
tullessamme tilanteeseen ja péaéstdksemme selville tilanteen luonteesta joudumme
esittdmdédn itsellemme kysymyksen “mitd téssa oikein on meneilladn?” Karvonen
(2000: 2). Goffman (1974: 2) kddntad kysymyksen ’mité todellisuus on?” kysymykseksi
"’minkilaisissa olosuhteissa ajattelemme asioiden olevan todellisia?’. Kysymys suuntaa
huomion ihmisen ulkopuolisen, objektiivisen todellisuuden sijaan ihmisen tajunnassa
olevaan todellisuuden tunteeseen, siihen minka ihminen ajattelee olevan todellista.
Kaikki tapahtumat, joihin osallistumme, vaativat ymmaértimisen avaimen. “Kehys”

tarjoaa tuon avaimen.

Kehysanalyysin pohjaksi Goffman erotti toisistaan kaksi kehystyyppié: luonnolliset ja
sosiaaliset kehykset. Luonnolliset kehykset viittaavat tahdosta riippumattomiin
tapahtumiin, sosiaaliset kehykset taas ihmisten valitsemiin ja yll&pitdmiin tapahtumiin.
Kehyksen ylldpitoon kuuluu valikoiva havaitseminen. Se tarkoittaa sit4, ettd
vuorovaikutuksen osapuolet valitsevat huomion kohteeksi vain ne tilanteen piirteet,
jotka ovat kehyksen kannalta relevantteja. (Puroila 2002: 37) Goffmanin méaaritelmaa
on kuitenkin arvosteltu epaméardiseksi, ja siitd tai jostain muusta syystd, hanen

alkuperaiseen materiaaliinsa nykytutkimuksissa harvemmin endé nojataan suoraan.

Termi kehys tulee englanninkielisestd sanasta frame, ja sanakirjan mukaan sille 16ytyy
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useita vastineita: kehys, kehikko, runko, karmi, pieli, puitteet, raamit. Teonsanana frame
tarkoittaa kehystamistd sekd ympardimisen ettd kehyksilld varustamisen mielessa.
Abstraktimmalla tavalla verbimuotoa kéytetddn myds tekoihin muodostaa, laatia,
muotoilla, pukea ja lavastaa. Suomenkielessd vakiintunut kaannds on kehys ja
kehystdminen. Kaannods ohjaa harhaan siind mielessa, ettd ensimmaisené helposti tulee
mieleen taulun kehystdminen, ja télldinhén kehyksilla on vain marginaalinen merkitys
kuvan tulkitsemisen kannalta. Frame- kasitteen idea on kuitenkin painvastainen, silla
ajatuksena siind on, ettd kokonaisuus maédrittdd yksittdisen seikan “olemuksen”.
Suomenkielisistd termeistd Karvonen maadrittelee rungon ja rangon olevan parempia
termejd kuvaamaan Kyseistd asiaa, silld ne ovat rakenteita, jotka madraéavat
kokonaisuuden muodon, mutta eivat kuitenkaan ndy yleensa paallepdin. (Karvonen
2000: 1)

Mediatutkimuksen piirissa kehystdminen tarkoittaa toimittajien prosessia organisoida
saatavilla olevaa suurta maaraa informaatiota nopeasti ja rutiininomaisesti asettaen sen
tiettyihin kehikkoihin. Kitzinger (2007: 154) maéarittad kolme tutkimusperspektiivia
mediatekstin kehyksille; tuotannon, siséllon ja vastaanoton kehystamisen tutkimus.
Kehys viittaa sithen, miten yksittainen asia voidaan ympardida erilaisilla kehyksill,
jolloin sen luonne maaraytyy erilaiseksi. Valinta voi olla tiedostamaton tai tiedostettu,
mutta valitsemalla sopiva viitekehys asialle, saadaan asia esiintymaan tietyssa valossa
(Karvonen 2000: 1). Gamson ym. (1992: 385) jaottelee kahdenlaisia kehyksia: Tietyn
tapahtuman tai tarinan kehystdminen, kuten esimerkiksi onnettomuus Tshernobylissa
vuonna 1986. Vastaavasti puhutaan aihe-kehyksistd, jolloin kyseessa voi olla vaikkapa
ydinenergia, jolloin tietyt tapahtumat, kuten Tshernobyl- onnettomuus kuuluvat

aikajanalla tapahtuneisiin asioihin, jotka tarvitsevat tulkinnan.

Gamsonin ym. (1992: 382) mukaan mediakehys voidaan jaotella myods seuraavasti. YKsi
kehys on se kiistdmaton itsestddn selva tosiasia, jota ei tarvitse erityisesti korostaa, vaan
sithen viitataan kuten normiin, jonka kaikki tuntevat. Toinen mediakehys on se
kiistanalainen, ei norminmukainen kehys, joka minimaalisena valtakehyksen
poikkeamana saattaa siséltdd huomattavan voiman, silla lukijoiden tulkintaa ei voida

méérata ennalta. Jalkimmadinen kehys saattaa muuttaa itsestdan selvan kehyksen
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olemusta. Naiden kahden kehystyypin erottaminen toisistaan kiinnittd4 huomiota niiden

véliseen liikenteeseen.

Mediatutkimuksen kentélla kehysanalyysi on konstruktionistista mediatutkimusta,
tarkoittaen tdssa kontekstualisoivaa n&kokulmaa. Alasuutarin (1994: 148) mukaan
kehyksella tarkoitetaan tulkintakehystd, jonka avulla ihmiset havainnoivat, tunnistavat
ja nimedvat tilanteita. Kehysten avulla toiminta tai asiat saavat merkityksensa ja
kokemukset maarittyvéat mielekkaasti. Kysytaan kuten Goffman (1974: 24) "mista on
kysymys?" Sijoittamalla hetken kuvauksen erilaisiin kehyksiin, ihmiset ymmartavat
niiden merkityksen. Tulkintaa kehyksistd ei tehda vapaasti vaan kehyksen valintaa
séatelevat kulttuurissa jo olemassa olevat kehykset, joiden valossa tapahtumat

merkitsevét jotain.

Kunelius (1997: 128) vyksinkertaistaa kehystamisen niin, ettd joukkoviestimet
vaikuttavat suosimalla tiettyja rajauksia ja ndkokulmia asioihin. Esimerkkina tasta voisi
olla vaikka politiikka, josta yleisesti joukkoviestinndssa puhutaan valtapelind ja
korostetaan puolueiden valtapyrkimyksid. Seurauksena puhunnasta vaitetddn olevan
yleison kyynisempi suhtautuminen politiikkaan. ldeana on, ettd kehystamalla jutut aina
tietyin kehyksin, kuten kéyttaen termeja valtapeli ja kamppailu, tuloksena on vaikutus
yleisdn politiikkaan liittyviin odotuksiin ja tietorakenteisiin. Tarpeeksi usein toistettuna
tietty kehys assosioituu mielessd l&hes automaattisesti. Kunelius Kkirjoittaa, etta
purettaessa metaforia, vertauskuvia, saadaan kehystamisestd parempi kasitys.
Esimerkkina toimii keskustelu Suomen metsien saastumisesta, jolloin keskustelusta
puhuttiin kiistana, ja huomio keskittyi siten metsatutkijoiden keskindisiin ristiriitoihin,
eikd itse saastumiseen. Pureutumalla joihinkin vakiovertauskuviin tietystd asiasta,
voidaan saada selville sellaisia vaikutuksia, joita tallainen kehystdminen mahdollisesti

yksittéisessa ihmisessa saa aikaan.

Pa&osin arkielamd&mme on niin rutiininomaista, ettd tunnistamme sosiaaliset tilanteet
vélittdmasti ja itsestadnselvyytend. Tilanteiden tulkitsemisen helppous vaihtelee, mutta
ihminen hakee koko ajan kuumeisesti merkkeja tai vihjeitd, jotka vahvistaisivat

kyseisen tulkintakehikon oikeaksi l&htokohdaksi, itsekseen mietiskellen tai keskustellen
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muiden 1&snd olevien kanssa. Kehysten muodostamisesta esimerkiksi Karvosen (2000:
2) esittelemd tilanne, jossa ihminen makaa maassa ja valkotakkinen henkil6
stetoskooppi kaulassaan on kumartunut maassa makaavan ylle. Tullessamme paikalle
uskomme valkotakkisen diagnoosin tilanteesta ja henkilon tilasta kyseenalaistamatta,
vaikka valkotakki saattaisi yht4 hyvin olla viereisesta sairaalasta karannut, ladkarintakin
varastanut potilas. Periaatteessa julkinen ja arkipdivan yksityinen keskustelu toimivat
samalla tavalla. Tilanteen saama maaritelma — kehys, jonka puitteissa tilanne on
ymmarretty — saattaa muuttua hetkesséd jonkin yksityiskohdan muuttuessa tai
lisdinformaation paljastuessa (Luhtakallio 2005: 191, Goffman 1974: 25, Perdkyla
1990: 19.)

Toimittajat joutuvat etsimédan eri lahteistd tulevasta suuresta maarastd informaatiota
yhteisen juonen ja tiivistamadn ja kokoamaan jutun jarkevéaksi kokonaisuudeksi
(Karvonen 2000: 2). Gitlin (1980: 7) kirjoittaa:

paéosin tiedostamattomat ja mainitsemattomat kehykset vaikuttavat tekstejé
Kirjoittavien toimittajien lisdksi my6s toimittajien raportteihin nojaavien
lukijoiden kasitykseen todellisuudesta. Kehykset ovat malleja, joilla symbolien
kasittelijat rutiininomaisesti organisoivat diskurssin, olipa tdma sitten sanallinen
tai kuvallinen esitys.
Manoff (1987) puolestaan korostaa, ettd kehykset tuovat jérjestysta tapahtumiin, joten
niiden avulla todellisuus on jotain, josta voi kertoa. Kehyksella on siis valtaa, koska sen

vuoksi todellisuudessa on jotain jarke& (Teoksessa Gamson ym. 1992: 384-385).

Jokainen representaatio todellisuudesta sisaltaa jonkinlaiset kehykset. Valokuva tiettyna
aikana tietysta maisemasta, perspektiivista, toiset asiat etualalle nostettuna ja toiset taka-
alalle jatettynd, toiset kuvaan mukaan rajattuna, jotkut asiat kokonaan kuvasta pois
rajattuna, on tietylld tavalla kehystetty. Samalla tavalla journalisti p&attad ketd
haastattelee ja mitd taltd kysyy. Han valitsee mitk& roolit jutussa kenellekin antaa, ja
esittdd implisiittisesti tahi eksplisiittisesti ajatuksiaan tapahtuman syista ja ongelman
ratkaisuista. N&in kehysanalyysilla voidaan saada vastauksia sellaisiin kysymyksiin,
kuten; Miten journalisti kertoo tarinan ja miksi juuri t&lla tavalla? Mité& vaihtoehtoisia
kehyksia olisi voitu kayttad? Miten ongelma ja tarinan toimijat olisi voitu esittaa eri

tavalla? Mitd eri ratkaisuja tai syy-seuraussuhteita olisi voitu kayttdd? Mit4 seurauksia
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asian tietyntyyppisestd esittdmisestd mahdollisesti koituu, ja kuinka tallainen
kehystaminen vaikuttaa yleison ajatuksiin tapahtumasta? (Kitzinger 2007: 134-135)
Kehystdmalla esimerkiksi mainos ristiriitaisesti tai itsestaanselvyyskehyksien vastaisesti
rohkaistaan ihmisid rakentamaan kehyksiansa tasta asiasta uuteen muotoon (Kitzinger
2007: 136).

Entmanin (1991: 9) mukaan kehys siséltdd tietyn ennakkokésityksen siitd miten
todellisuus on rakentunut ja mikd siind on merkittdvdd ja mikd jatetddn
merkityksettomand huomiotta. Tama tapahtuu suurentamalla ja kutistamalla. Karvonen
(2000: 5) Kkirjoittaa, ettd kehystdmisessa olisi omimmillaan kyse tietynlaisesta
valikoivasta kontekstualisoinnista. Viestija voi tiedostaen tai tiedostamattaan valita
sopivat kehykset ja tarkastelukontekstin ja suostutella siten yleist tietynlaiseen
ajatteluun. Esimerkkind Kosovon sota, josta voidaan puhua sarjassamme

2

diktaattoreiden aiheuttamia maailmanpaloja” tai vastaavasti “sarjassamme Vietnam-
tyyppisid imperialistisia hyokkdyksid puolueettoman pienen maan kimppuun”, kuten

Karvonen asian muotoilee.

2.1 Kehysanalyysi kaytannossa

Kaytannon kehysanalyysia tehtéessa usein kokeellisesti asetellaan kaytettyjen kehyksien
tilalle vaihtoehtoisia tai vastakkaisia kehyksia (Kitzinger 2007: 139). Tutkija maérittelee
kehysanalyysia tehtdessa tekstin paakehykset ja vertailee kuinka samanlaiset kehykset
on ldydettavissa toisistaan eridvistd teksteistd. Kehykset harvoin kuitenkaan esiintyvét
teksteissd puhtaassa muodossaan. Ensimmadinen askel tutkijalle on 16ytda tekstista
kehysanalyysin kannalta oleellinen asian kategorisointi. Tekstistd haetaan vahvan
kulttuurisen resonanssin ilmaisuja ja kuvitusta, jotka ovat vahvasti painottuneita ja
helposti mieleen painuvia. Avainideana on se, ettd kehykset sisaltavat asian tiivistavié
symboleja, jotka mahdollistavat suuremman ajatuskokonaisuuden ilmaisemisen
esimerkiksi metaforan tai iskulauseen avulla. Talléin koko kehysté ei tarvitse ilmaista,
vaan lukija tunnistaa ja asemoi tekstin tarkoitetun kehyksen puitteissa. Kehyksen

kannalta oleellisia pikkuseikkoja voivat olla otsikko, aloitus- ja lopetuslause, tai
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vaikkapa jutun sijainti lehdessd, esimerkiksi naistenosastolle sijoitettu juttu vihjaa
tiettyyn kehykseen. (Kitzinger 2007: 140)

Gitlinin  (1980: 11-12) mukaan toimittajan kehystdmiseen kuuluu uutisarvon
tunnistaminen, luokittelu ja pakkaus ytimekk&&seen ja ymmérrettdvddn muotoon.
Tulkintakehikot ovat padosin ns. hiljaista tietoa, eli sekd lahettdja ettd vastaanottaja
kasittelevat sitd automaattisesti ja tiedostamatta. Kehysanalyysin tehtdvana on juuri
tdman hiljaisen tiedon, jota toimittaja kayttaa lahinna selkéytimestaan, julkiseen valoon
tuominen. Véliverronen (2002) puhuu yhteiskunnallisista ongelmista, jotka eivat vain
ole olemassa objektiivisina asiantiloina, vaan olemassaolo tarvitsee asianajajat,
organisaatiot, yhteiskunnalliset liikkeet ja yksityisihmiset ajamaan asiaa ja nostamaan
keskustelua aiheesta. Naistd maaraytyy miten asia esitellaan, milloin, onko aika oikea ja
mikd on asian vastaanotto, vedotaanko oikeisiin ihmisiin ja arvoihin. Milla tavalla
asioita kehystetdan, vaikuttaa ratkaisevasti siihen, milla tavalla tietyt ongelmat lyovat
lapi, pyritddnko niitd korjaamaan ja niin edelleen. Yhteiskunnassa on jatkuva kamppailu
siitd, kenen tilanteen tai ongelman maarittelysta tulee hallitseva méaérittely ja kuka siten

saa edistd4 asioita haluamallaan tavalla. (\Véliverronen 2002)

Gamson ym. (1992: 383) kirjoittaa, etta tulkintakehikon takia toimittajalla on valmiina
mielessa tietty kaava, jolla han aikoo jutun kirjoittaa. Tamé tulkintapaketin kaava on
tuttu sekd toimittajalle, ettd lukijalle, joten l&hettdjan tarvitsee vain aktivoida haluttu
tulkintakehikko yleison mielessa tietyin avainsanoin, fraasein, symbolein, metaforin,
stereotyypein tai kasittein. Gamsonin ja kumppaneiden mukaan median tulkintakehikot
ovat syntyneet journalistien, lahteiden ja yleisén vuorovaikutuksessa. Kehysten
purkaminen tekstistd on siten ndiden edelld mainittujen asioiden I6ytdmistd ja
tunnistamista seka esille nostamista. Analyysia helpottaa vertailu, kuten ajan myo6téisen

muutoksen tai samanaiheisten tekstien kesken.
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2.2 Kehyksen suhde muihin alan késitteisiin

Kehyksen késite on melko l&dhelld monia viestinnantutkimuksen kasitteitd. Sellaisia ovat
muun muassa diskurssi, genre, skeema, tulkintapaketti, kertomus ja jopa stereotyyppi.
Naiden késitteiden toisistaan erottaminen ei ole yksinkertaista, silla ne ovat vuosien
saatossa kehittyneet ja lainailleet estoitta ominaisuuksia toisiltaan. Lisaksi kaikkia on
kaytetty vaihtelevin tarkoituksin. Kehysanalyysi toimii laajemmin verrattuna agendaan,
joka tarkastelee ldhinnd median antaman huomion laajuutta ja astetta, keskittyen
pikemmin tdman huomion luonteeseen. Kehys on my6s verrattuna bias- ajatukseen
huomattavasti radikaalimpi. Siin& missa bias/ennakkoasenne olettaa, ettd on jokin oikea
tapa raportoida tapahtumasta, ja joskus toimittaja toimii sen vastaisesti rikkoen
kaytantod, kehys olettaa, ettd kaikki todellisuuden representaatiot sisaltdvat tavalla tai

toisella muotoutuneet kehykset. (Kitzinger 2007: 137)

Joidenkin tutkijoiden mielestd kehys on vain uusi sana diskurssianalyysille (Kitzinger
2007: 140). Diskurssi on lahtdisin kielitieteen, strukturalismin ja semiotiikan suunnasta,
ja frame -késitteen taustalla on fenomenologiaa, hahmopsykologiaa, kognitiivista
psykologiaa sek& symbolista interaktionismia (Karvonen 2002: 6). Vaikka kasitteita
kaytetdan lahes paallekkdin, ovat niiden lahtokohdat eri tutkimusaloissa. Diskurssin
kasite operoi perustavasti erolla, tarkoittaen sitd, ettd merkitysyksikdt saavat
merkityksensa siitd, miten ne eroavat muista yksikoista. Kehys- kasite sen sijaan operoi
hahmojen tunnistamisella. Diskurssin alkuperd on viestien tuottamisessa, puhumisessa
ja Kirjoittamisessa. Sen sovellutus alue on havaitsemisen, ymmartamisen ja vastaanoton
puolella (Viestintatieteiden yliopistoverkosto 2007). Diskurssin avulla on tutkittu
lahinnd tekstejd, kuvat on jatetty huomiotta ajatuksella, ettd se vaatisi erityisia
tutkimusmenetelmia tai tyokaluja. Kehysanalyysi ottaa myds kuvan huomioon, ja se on

sellaisenaan sovellettavissa kuvan analysointiin (Valiverronen 2002).

Gamson ym. (1992: 384) toteaa, ettd " Tulkintakehikolla on sama rooli mediadiskurssien
analysoinnissa kuin skeemalla on kognitiivisessa psykologiassa — keskeinen organisoiva
prinsiippi, joka pitdd koossa ja antaa yhtendisyyttd sek& merkitysta kirjavalle joukolle

symboleita”. Skeema- ja frame- kasitteiden erona on se, ettd kun skeema on yleensé
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yksittédisen ihmisen kognitioon liittyvd, kasitetddn frame sosiaalisesti jaetuksi,
sosiaalisen kognition asiaksi. Skeema viittaa ihmisen mielessa oleviin, Kkulttuurissa
elettdessa kokemuksen kautta syntyneisiin tietorakenteisiin (Karvonen 2000: 6), jossa
thminen aikaisemman kokemuksensa pohjalta tekee tilannetulkinnan mielesséan.
Kehyksessa on kyse kollektiivisista sosiaalisesti jaetuista tietorakenteista, jolloin kehys
ei ole pelkéastdan ihmisen oma tulkinta, vaan tilannetta rakentavat myds muiden

lasndolijoiden tekemat tulkinnat. (\Véliverronen 2002)

2.3 Kriittista tarkastelua

Keskeisena kritiikin kohteena sosiologi Goffmanin teoksissa ovat olleet juuri puutteet
liittyen h&nen tutkimusmenetelmdansé. Yhdeltd suunnalta tarkasteltuna kehysanalyysin
ongelmissa on kyse siitd, ettd se painottuu aineistojen ja niiden analyysitapojen
nakokulmasta selkedsti laadulliselle puolelle. Huolimatta tastda kehysanalyysin
ontologiset (olemisen perimmaistd olemusta tutkiva filosofian osa) ja epistemologiset
(tieto- teoria/ -oppi) olettamukset nayttéisivat sisaltavan sekd positivistiseen ettéd
tulkinnalliseen traditioon liitettyjd elementteja. Mikali siis sosiaalitutkimuksen
paradigmat olisi jaettavissa kahteen kategoriaan, positivistiseen ja tulkinnalliseen,
kehysanalyysi ei Kiistatta sopisi kummallekaan puolelle. Kehysanalyysia ei voida
my0dskaan luokitella suoraan kriittiseen tai emansipatoriseen paradigmaan kuuluvaksi
lahestymistavaksi, koska kehysanalyysin luonne on paremminkin analysoiva ja
jasenteleva kuin Kkriittinen ja muutokseen tahtdéva. Seurauksena tasta kehysanalyyttisen
tutkimuksen paikantamisen ongelma voitaisiin tulkita tutkijan epajohdonmukaisuudeksi
ja horjuvuudeksi paradigmojen Vvélill4 tai hdnen kyvyttomyydekseen hahmottaa oma
orientaationsa suhteessa néihin paradigmoihin. (Puroila 2002: 36)

Vaikka kehys- kasitteen on alun perin lanseerannut Erving Goffman, tutkimuksissa
harvemmin en&d nojaudutaan suoraan tahan teoriaan, sill4 sitd pidetddn hankalasti
kaytantoon sovellettavana. Kehyksen heikkous lienee vaikeahko kéytté ja epaselvé
méérittely. Myo6s Goffman (1974) itse kiinnittdd huomiota kehysten haurauteen

kéytannossa. Kysymys kuuluukin  onko Goffman ristiriidassa itsensd kanssa
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madritellessddn kehysanalyysin kohteeksi kokemuksen rakentumisen analysoinnin,
mutta kuitenkin suuntaamalla analyysin tajunnan ulkopuoliseen todellisuuteen,
tilanteisiin? Vai voidaanko tamé& lahtokohta pikemminkin tulkita Goffmanin
pyrkimykseksi teoreettisesti sitoa yhteen ihminen ja ihmisen ympéristd, tajunta ja
tajunnan ulkopuolinen maailma. (Puroila 2002: 36)

\Voidaan sanoa, etta kehys toimii kayttokelpoisena kasitteistona kun yhdistetdan kognitio
ja kulttuuri. Analyysi kulttuurin tasolla kertoo, ettd esimerkiksi poliittinen maailmamme
pitad sisallaan kehyksid, ja etta tapahtumat, joista media meille raportoi, ovat ennalta
jarjestettyjd, eivatkd tule raakamuodossaan lukijan tietoisuuteen. Mutta lukijat
prosessoivat tietoa aktiivisesti, joten miten tahansa todellisuus lukijoille
raportoidaankin, saattavat he tulkita sita erilaisin lopputuloksin. Kehystaminen,
heikkonakin maéaritelmana, nostaa  yhteiskunnassamme olevia  asioita
keskustelunaiheeksi siten, ettd lukijan ei tarvitse vain alistua toimittajan luomaan
kuvaan todellisuudesta. Kehystdmisprosessin herkkyys altistaa koko kehystdmisen
kamppailulle, ja siten todellisuus ei ole vain jotain, jonka edessa voisimme nostaa kadet

pystyyn ja luovuttaa. (Gamson ym. 1992: 384)

Snow & Benford (1988: 198) kiinnittavat huomiota kehyksen liikkumattomuuteen tai
paikallaan pysyvyyteen, ja toteavat, ettd kehysanalyysia olisikin parempi kéayttaa ajan
myota tapahtuvan muutoksen seuraamiseen ja tutkimiseen. Téllaista muutosta voitaisiin
kutsua kehysmuutokseksi, “frame transformation”, ja sen tarkoituksena olisi paljastaa
ajan myotd tapahtuneen muutoksen avulla nykyisia kehyksia seka kulttuurisia
itsestaanselvyyksia ~ (Toim.  Klandermans ym. 1988).  Kehysmuutoksessa
mielenkiintoisen aspektin luo kilpailu eri tahojen vélilla siitd kenen kehys tulee
voimakkaimmaksi. Tamé taistelu kdyda&n luonnollisesti mediassa, ja siind ryhmat,
instituutiot ja ideologiat Kilpailevat siitd kenen kuvaus tai méaaritelméa sosiaalisesta

todellisuudesta saa eniten valtaa.
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3 MAINONTA

Maaritellakseni alkuun mainonta- késitteen alkuperéd, sanan englanninkielinen vastine
advertising juontaa juurensa latinankielisesta sanasta adverte, tarkoittaen “johonkin
kadntdmistd”. Tésséd tapauksessa silld viitataan huomion vetdmiseen puoleensa (Barnard
1995: 27). Magnusson ja Forssblad (1996: 123) maéérittelevdt mainonnan “Laajasti
maadriteltynd mainonta ké&sittdd kaiken maksullisen tiedotusvalineissé julkaistavan tai
muutoin kuin henkil6kohtaisessa kanssakdymisessa asiakkaalle suunnatun viestinnan,
jonka tavoitteena on informoida organisaation palveluista ja tuotteista, lisat4
organisaation tunnettuutta (imagomainonta) ja valittdd yleisolle organisaation
nakemyksida ja suhtautumista joihinkin julkisuudessa keskusteltuihin asioihin.
Kaupallisen organisaation mainonnan viime kéden tavoitteena on tavoitellun
asiakaskdyttdytymisen aikaansaaminen ja tuotteeseen tai palveluun sitoutuminen”.
Kapitalismi tuottaa tavaraa, ja mainonta tuottaa kysyntaa néille tavaroille (Heiskala
1991: 40).

3.1 Kayttoarvo- ja mielikuvamainos

Mainokset voidaan karkeasti jakaa kayttoarvo- ja mielikuvamainoksiksi. Ensimmaisena
mainittu viestii pelkastddn tuotteen hyvistd ominaisuuksista ilman, ettd viestiin
pyrittaisiin liittim&an mitdén positiivisia assosiaatioita muun ymparill& olevan avulla.
Mielikuvamainos taas kehittdd kaupattavan tuotteen tai palvelun tuoteimagoa
kayttbarvomainosta rikkaammalla Kkielelld assosioiden siihen usein hyvinkin
monimutkaisia tunnelmia tai sosiaalisia suhteita. Mielikuvamainonnassa, johon aion
tutkimuksessani keskittyd, tuoteimagoihin pyritdén liittdmadn mahdollisimman paljon
positiivisia tekijoitd. (Heiskala 1991: 43-44)

Mainonta on suostuttelua, joka pyrkii ohjaamaan ihmisten valintoja (Heinonen &
Konttinen 2001: 303). Mielikuvamainonnan joukkoon kuuluu myds niin sanottu
elamantyylimainonta, joka alkoi saada jalansijaa suomalaisessa mainonnassa 80 -luvun

lopulla (Heinonen & Konttinen 2001: 309). Téssa kategoriassa mainokset suunnataan
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tietylle sosioekonomiselle ryhmalle. Tarkoituksena on saada aikaan mielikuva, jonka
mukaan ihminen kuuluu kyseiseen ryhméan kayttamalla tietynlaisia tuotteita, ja
elaméntyyli on tuolloin ryhmén yleisen tyylin mukainen. Goffmanin (1979: 2) mielestéa
on mahdollista, ettd perhe viettdd ideaaliperheloman, joka ei itse asiassa ole perheen
oma ideaali, vaan perheideaali vaikkapa Coca-Cola mainoksesta.

Mainonta vaikuttaa usein ihmisen mieleen arveluttavalta. Uhkakuvina ndhd&an muun
muassa psykologisia syitd, kuten manipulatiivisuus, ja ns. luotujen tarpeiden
synnyttaminen, taloudelliset syyt, jolloin puhutaan vaihtoarvon ja kayttoarvon vélisesta
epédsuhdasta sek& kulttuuriset syyt, jolloin huolestuttavaa on hallitsevan ideologian

pakkosyottd, seka konsumerismi ja arvoperustan pinnallistuminen. (Blom 1998: 201)

3.2 Mainos kulttuurisena tekstina

Mainonnan funktio on Kiistdimattéman kaupallinen, mutta sen merkitys ei rajoitu siihen
kuinka hyvin tai huonosti se onnistuu ihmisten kulutusvalintojen ohjailussa. Tassa
tutkimuksessa tarkastelen mainontaa tietyssa yhteisossd, tiettynd aikana tapahtuvina

kulttuurisina teksteina.

Mainokset ovat tdnd pdivdnd sen verran keskeinen osa l&nsimaisen media- ja
kulutuskulttuurin arkea, ettd niiden audiovisuaaliselta pydritykseltd vélttyminen vaatii
maadréatietoisia ponnisteluja. Kuten sanottu, mainontaa viestintdana leimaa pyrkimys
suostutteluun  sekd mainostajan  “ldsndolo”. Mainontaa ei yleensd luetakaan
joukkotiedotuksen ydinmateriaaliin, silla mainonta ei ole julkista tiedottamista, joka
kasittelisi kaikille yhteisi& asioita, ollen objektiivinen tahi informatiivinen. (Blom 1998:
200)

On kuitenkin perusteltua sanoa, ettd ndin hallitseva mainonnan lasnéolo arkiel&mé&ssa
johtaa siihen, ettd mainokset ovat relevanttia aineistoa analysoitavaksi silloin kun
halutaan ymmartadd nykykulttuuria (Kellner 1998: 13). Nykyisessd kulutuksen idean

lapaisemdssd mediakulttuurissa mainokset ovat yksi keskeinen merkityksia madaritteleva
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ympdristd (Kantola ym. 1998: 10), jossa muotoillaan ideaaleja esimerkiksi sellaisista
asioista kuin ulkonako, ik&, sukupuoli ja etnisyys (Blom 1998: 203). Mainokset ovat osa
sitd jatkuvaa keskustelua, jota kulttuurissa kdydaéan asioiden merkityksesta (Rossi 2003:
14). Mainonta reagoi hyvin nopeasti mediaympéristossé tapahtuviin muutoksiin, mutta
se myos osaltaan muotoilee median yleisté diskurssia (Blom 1998: 200).

Tutkimusta tehtdessa on otettava huomioon se, etté tutkija toimii osana sité kulttuuria ja
ajanjaksoa, niiden sisédlld, joten esimerkiksi kehysten ldytdminen Kkulttuuristen
itsestadnselvyyksien joukosta on haastavaa. Jotta tutkimuksesta tulisi relevantti, onkin
perusteltua tehda vertailevaa tutkimusta. Jos esimerkiksi halutaan saada
naisrepresentaation erityispiirteitd esille tietyistd mainoksista tiettynd aikana,
mainoksien naisrepresentaation vertaaminen jonkin muun ajan tai toisen sukupuolen
representaatioon nostaa juuri néitd erityispiirteitd nékyville. (Giaccardi 1995: 115)
Teksti on ymmarrettavissa sen suhteesta muihin teksteihin, ei niink&én reaalimaailmaan
(Fiske 1987: 115).

Vivian Gornick (teoksessa Goffman 1979: 1) kirjoittaa, ettd mainosten sukupuolikuva
on keinotekoisesti luotu. Emme usein kohtaa mainosta, jossa esimerkiksi nainen olisi
miestd pidempi. Mainos ei kerro miten nainen kéyttaytyy, vaan miten ajatellaan, etta
naisen tulee kayttaytya. Mainoksen kautta saamme vahvistusta siihen, mité nainen on ja
mité sen pitdisi olla, ei pelkéstdan suhteessa itseensd, vaan myos suhteessa muihin. Nain

edistetadn sosiaalisen elamén vallitsevia aatteita ja arvoja.

3.2.1 Mainos ei ole kulttuurin peilikuva

Mainokset eivat kuitenkaan ole suoria heijastuksia kulttuurin tilasta, arvoista ja
ideaaleista. Ne eivat ole kulttuurin peilejad. Esimerkiksi humalatilan puuttuminen
britannialaisesta mainonnasta ei suinkaan tarkoita, ettd kyseessa olisi pelkastdan teetd
juova kansa, vaan péinvastoin alkoholismi saattaa olla vakava yhteiskunnallinen
huolenaihe (Giaccardi 1995: 111). Mainonnan Kulttuurista sijaintia etsittdessd on
otettava huomioon myds aiemmin mainittu mainosten kaupallinen tehtdvé, joka taas

hakee pikemminkin mahdollisimman suurta menekkid tuotteelle, ei niinkdan pyri
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tekemadn kuvauksia ja mééaritelmid maailmasta. Lopullinen mainos on tulos tietyssa
kulttuurissa toimivan mainoskirjoittajan mielikuvista, hanen keskusteluistaan muiden
mainoskirjoittajien, tyonantajansa, asiakkaan sekd yleison kanssa. Mainos on usein
kompromissi erilaisten vaateiden joukosta. (Giaccardi 1995: 111) Té&std syysta
mainontaa onkin tutkittu paljon vaikutustutkimuksen avulla, padmaarana tietous kuinka
myyntid voidaan edistdd. Mainosta voitaisiin tarkastella kehysanalyysin avulla siten,
ettd tarkoituksena on paljastaa sen ominaisuus vaikuttaa ihmisten arvoihin, asenteisiin,
tekoihin ja maailmankuvaan. (Blom 1998: 201) Jotain mainos kuitenkin kertoo
todellisuudesta, jota se representoi. Mainos on usein tuotekuvan sijaan kuva
sosiaalisesta tilanteesta, jossa itse tuote on sivuasia, ja jossa sosiaalinen todellisuus
luodaan perinteisten konventioiden ja diskurssien avulla. Lopputulos, eli kuvattu
sosiaalinen tilanne ei ole sen paremmin totta kuin suoraa valhettakaan. (Giaccardi 1995:
113)

Kellnerin (1998: 12) mukaan kulttuuristen tekstien joukossa mainokset edustavat
tiettyja ideologisia asemia ja auttavat uusintamaan yhteiskunnallisen vallan hallitsevia
muotoja. Kulttuuriteollisuuden tuotteet joko palvelevat vallankdyttdjien etuja,
vastustavat kulttuurin ja yhteiskunnan hallitsevia muotoja tai ovat vaikutuksiltaan
ristiriitaisia. Myos Williamson (1978: 42) kulkee samoilla linjoilla, osoittaen
tutkimuksessaan, kuinka mainosten maailmassa tuotteisiin sidotaan keinotekoisesti

kulutustavaroiden ulkopuolisen maailman arvojérjestelmia tai ideologioita.

3.2.2 Kaupallinen todellisuus mainosvalokuvassa

Giaccardin (1995: 112) mukaan mainonnan diskurssissa kysymys mita antaa vastauksia
oleellisiin kysymyksiin tietyssa yhteisossa tiettynd aikana, ja miten taas on suhteessa
tiettyihin konventioihin ja kehyksiin tehdd representaatiota todellisuudesta. Tata
Goffman kutsuu kaupalliseksi todellisuudeksi; se on normienmukainen mainosten
kerrontatapa, joka periaatteessa olisi voinut tapahtua todellisuudessa samalla tavoin
kuin mainoskuvassa, tuottaen katsojalle palan jonkinlaista todellisuutta. Tallainen
todellisuus saattaa kuitenkin esimerkiksi pitdd sisallaan yhdistelmid, joita

todellisuudessa tuskin kohtaa, kuten korkokengissa, tdydessa meikisséa sekd bikineissa
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keskelld sankkaa viidakkoa poseeraava nainen. Kyseessa on siis jarjestetty sosiaalinen
tilanne, jossa malli esittdd subjektia. Mainoskirjoittaja toivoo katsojan péaattelevan mita
teeskennellyssé tilanteessa on meneilladan, mutta todellista tilannetta roolihenkil6ineen
ei ole tapahtunut. (Goffman 1979: 15) Mainos ik&an kuin lainaa todellisuudelta aineksia
ja yhdistelmia kootakseen oman, kaupallisen todellisuutensa. Mainoskuvan tarkea piirre
on, ettd kuvista on aina luettavissa tarina, olivat ne sitten manipuloituja tai
teeskenneltyja/nayteltyja tilanteita (Goffman 1979: 17).

Mainokset eivét viittaa pelk&staan asioihin ja tilanteisiin, vaan myos tapoihin nahda ja
esittdd naitd (Giaccardi 1995: 114). Merkityksida tyostdvind ja madrittelevind
kulttuurisina teksteind mainokset eivat vélttamatta kerro katsojalle sitd miten asiat tulisi
nahda ja tulkita. Mainokset eivat siis vain heijasta jotakin itsensa ulkopuolella olevaa
valmista todellisuutta, vaan niissd tuotetaan kasityksié siitd, mita asiat tai ilmiot ovat tai
saavat olla. Mainokset ovat osa kulttuurissa kaytdvad keskustelua ja ovat siten
maadrittdmassa kulttuurissa vallitsevia hyvia, pahoja, myonteisia, Kielteisia, oikeita ja
vadria asioita. (Giaccardi 1995: 127) Esimerkiksi olutmainos voi osallistua keskusteluun
miehekkyyden positiivisista piirteistd hyddyntamélla ja muokkaamalla miehekkyyden
kulttuurisia merkityksia (Alasuutari 1983: 93-94).

3.2.3 Mainos todellisuuden rakentajana

Mainonnan intertekstuaaliset ja tekstinsisdiset suhteet eivét luo autonomista maailmaa,
vaan luotu maailma saa aikaan vélineitd toimia reaalimaailmassa. Synteettinen, luotu
kokemus ei korvaa todellista kokemusta, mutta luoden tulkintakehyksia on interaktiossa
sen kanssa (Giaccardi 1995: 127). Funkhouser ja Shawn (1990: 76) toteavat median
jarjestavan tekstin siséllon ja luovan kommunikaatiokokemuksen ja siten olevan
muodostamassa osaltaan katsojan kokemaa fyysisté ja sosiaalista esitettya todellisuutta.
Giaccardi toteaakin artikkelinsa loppuun, ettd ei voida vaittad, ettd mainos vaikuttaisi
suoraan katsojan maailman kokemiseen, mutta se saa aikaan tuttuuden tunteen

konventioksi tulleilla, puoliautomaattisilla muodoillaan representoida todellisuutta.

Valokuvassa paljon kaytetty, sen luonteeseen sopiva keino, on symbolisointi. Siind
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kuvataan esimerkiksi osa ihmisen kehosta ja silla viitataan koko ihmiseen Goffmanin
(1979: 18). Esimerkin mukaan tilanteessa, jossa kuvataan tiedemies tydssaan, tilanne
todennakdisesti luodaan siten, ettd kuvattava tekee jotain tiedemiehelle tyypillista, kuten
katsoo mikroskooppiin. Koska mainoskuvat ovat pa&osin illustraatiota todellisuudesta,
on oletettavaa, ettd ne pitavéat sisallaén teeskentelyd (Goffman 1979: 20). Valokuvassa
voidaan kéyttad vaikkapa lavasteina kallista kotia, ja tarpeeksi usein nahtynd ndista

lavasteista tulee katsojalle eparealistista arkea (Goffman 1979: 21).

Esimerkiksi USA:ssa useat mainostajat myyvat perinteisella Amerikkalainen unelma-
teemalla, jossa visuaalisella ja pinnallisilla ominaisuuksilla houkutellaan kuluttajaa
mainoksilla, joissa kauniit ihmiset ilolla kuluttavat tuotteita. (ks. Goffmanin 1979: 15,
kaupallinen realismi). Blom (1998: 203) tiivistdd ajatuksen mielestani loistavasti:
”Mainokset tarjoavat "luonteita” kulutushyddykkeille, identiteettejd subjektien kdyttoon
ja materiaalia siihen symbolijarjestelmdan, jolla ihmiset viestivat toisilleen tai
tulkitsevat toistensa viestejd.” Mainonnan merkitys olla omalta osaltaan luomassa,

vahvistamassa ja riistdmassé yhteiskunnassa vallitsevia ideologioita on siis kiistamaton.

Tuntuisi, ettd tdnd paivand koko mainonnan kenttd on rajahtanyt ké&sistd. Erilaisia
mainosgenreja on valtavat maarat, ja vaikuttamisen keinot ovat moninaistuneet. Esiin
nousee myos ajatus, missa vaiheessa ihminen tulee sokeaksi ja kuuroksi tassa viestien ja
merkitysten  yltakylldisyydessd.  Yksi  yhteinen  tekijdg  mainoksille  on
mielikuvavaikuttaminen. Rossin (2002: 113) mukaan mainonta on kaikkialla 1&sn&
oleva, realismivaikutelman ja fantasian jannitteelld pelaava kulttuurinen tekija. Se ei voi
olla vaikuttamatta identiteettiemme muotoutumiseen niin tietoisella  kuin

tiedostamattomallakin tasolla.

3.3 Ideologia ja hegemonia

Selvennédn lyhyesti tutkimukseni kannalta oleellista ideologian késitettd, viitoittaen

ensin hiukan Marxilaista perinnettd. Marx ja Engels luonnehtivat ideologiaa kulloinkin

hallitsevan luokan ajatuksiksi. Ideologia maaritelld&n kyseisessa perinteessd herjaavasti
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ja tuomittavasti (Marx & Engels 1978: 106). Sen ké&yttotarkoituksena oli lahinn&
sellaisten ajatusten vastustus, jotka oikeuttivat valtaapitdvan luokan hegemonian
(Kellner 1998: 67). Nama ajatukset naamioivat yksittdisia etuja yleisiksi eduiksi,
mystifioivat tai suojelivat hallitsevan luokan maardysvaltaa ja siten palvelivat
luokkaherruutta (Marx & Engels 1978: 106). Téllainen ideologiakritiikki on
valtaapitdvan luokan aatteiden analysointia ja mystifioinnin purkamista, ja

ideologiakriitikko tutkii ja vastustaa luokkaherruutta edistavia ajatuksia.

Marxilaisuus kuitenkin painotti taloutta ja politiikkaa, jolloin kulttuuri ja ideologia
jaivat vahemmalle huomiolle (Kellner 1998: 67). Kellnerin (1998: 69) mukaan tallainen
yksipuolinen ajatus ideologiasta luokkaetujen tavoitteluna yksinkertaistaa késitteen
pelkéastdaan ekonomistiseksi késitteeksi, joka edistad kapitalistisen luokan taloudellisia
etuja. Kyseinen yksinkertaistaminen sivuuttaa sellaiset seikat, kuten sosiaalinen
sukupuoli, rotu ja muut ideologisen ylivallan muodot, joiden monet tutkijat vaittavat
olevan Kkiinteasti liittyvaisid taloudelliseen- ja luokkasyrjintadn. Maaritellysta
nakokulmasta katsottuna ideologiakritiikki kasittda seksistisen, heteroseksistisen ja
rasistisen, kuin samalla porvarillis-kapitalistisenkin ideologian kritiikin. Kyseinen
ideologiakritiikki on monikulttuurista, siind oletetaan, ettd yhteiskunta on suuri
taistelukenttd ja ettd erilaisia kamppailuja kdydddn myds mediakulttuurin

valkokankaalla ja teksteissa.

Ideologia luo erddssa mielessd myos Kiintymystd ja yhteistd uskoa tiettyihin
yhteiskunnallista elaméa koskeviin perusoletuksiin, kuten usko yksilollisyyteen,
vapauteen, perheeseen, kansallisuuteen ja menestykseen. Siten ideologia on niin
sanottua arkijarked, jonka perusidea saattaa joissakin tapauksissa olla alkujaan lahtoisin
ideologiakriitikoilta. Yhtendista ja pysyvéa ideologiaa ei ole olemassa, on vain joukko
perusoletuksia, joita eri poliittiset ryhmaét kéyttavat hyvakseen. (Kellner 1998: 69)

Ideologia esittdd ja vahvistaa enemmiston mielipiteitd ja arvoja. Sen merkityssuhteet
menettéisivat sisaltonsa jos ihmiset lakkaisivat kayttdmastd ideologiaa vahvistavia
kulttuurisia merkkeja (Fiske 1992/1998: 224-232). ldeologiaa pidetd&dn usein niin

itsestdén selvand, ettei sen todenpitavyytta edes kyseenalaisteta (Williamson 1978: 41).
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Ideologia on ajatusjarjestelmd, jota tutkijat yrittdvdt muun muassa mainoksista avata.
Hallitsevan ideologian lisdksi on kilpailevia ideologioita, jotka heijastavat menneisyytta
tai esittdvat kokonaan uusia ajatusmalleja. Kilpailevat ideologiat kyseenalaistavat
hallitsevan ideologian, mikd voi myds muuttaa hallitsevan ideologian siséltfd. Omaa
kulttuuriaan analysoivalta tutkijalta edellytetddn tarkkaavaisuutta tunnistaa kuviin
koodattua ideologiaa. Vahva, ideologinen usko ehdottomasta oikeasta voi myos lisaté
perusteettomien ennakkoluulojen, kuten stereotypioiden, olemassaoloa. (Lacey 1998:
98- 99)

Nykyadn yhteiskunnassa kilpailee monia erilaisia ideologioita ja niita tukevia
ajatusmalleja. Politiikassa esimerkiksi on niin oikeistolaista, vasemmistolaista kuin
vihredtékin aatetta. Toiset rajaavat ideologian vain niihin vaittamiin, jotka sanallisesti
ilmaistaan tekstissa. ldeologian kritisointi kasittdd kuitenkin liséksi kuvien, symbolien,
myyttien, kerronnan sekd véittdamien ja uskomusjarjestelmien analysoinnin. Kellner
(1998: 70) kirjoittaa seuraavaa:

Vastustan tata rajoittuneisuutta, silla nahdakseni ideologia sisaltdd diskurssin ja
hahmot, kasitteet ja kuvat, teoreettiset positiot ja symboliset muodot. Tallainen
ideologiakasitteen laajentaminen avaa ovet sen tutkimiselle, kuinka kuvat,
hahmot, kertomus ja symbolit ovat osa sosiaalisen sukupuolen, seksuaalisuuden,
rodun ja yhteiskuntaluokkien ideologisia representaatioita niin elokuvissa kuin
populaarikulttuurissakin.

Tavallisessa merkityksessddn ideologia on arvojen, uskomusten ja merkitysten
suhteellisen muodollinen ja artikuloitu jarjestelm&, joka voidaan abstrahoida
“maailmankuvaksi” tai “luokkandkokulmaksi”’(Williams 1988: 126). Perinteinen
hegemonian madritelma kasittdd poliittisen hallitsemisen ja ylivallan erityisesti
valtioiden valisissd suhteissa. Marxismi laajensi kasitteen kattamaan myos
yhteiskuntaluokkien véliset suhteet, erityisesti hallitsevan luokan maéaritelmén
(Williams 1988: 125). Hegemonia pyrkii asettamaan koko yhteiskunnallisen prosessin
suhteeseen erilaisten valta- ja vaikutussuhteiden kanssa.

Hegemonia on vyli elamén eri alueiden ulottuvien k&ytant6jen ja odotusten
kokonaisuus. Se kasittad tuntemuksemme ja toimintatapamme seké itsedmme etté
maailmaamme hahmottavat havainnot. Se on kontituoivien ja kontituoitujen
merkitysten ja arvojen eletty jarjestelmd. Kun ndmé& merkitykset ja arvot koetaan
kaytantdind, ne nadyttdvat vahvistavan toinen toisensa. Siten hegemoia luo



30

useimmille ihmisille todellisuuden tunteen, tunteen jostakin absoluuttisesta, jolla
on perustansa eletyssd todellisuudessa, ja jonka tuolle puolen useimpien
yhteiskunnan jasenten on hyvin vaikea useimmilla eldménsa alueilla menna...
Hegemonia on...yksi “kulttuuri”, mutta kulttuuri, jota on tarkasteltava myos
jokapaivéisena tiettyjen luokkien herruutena ja toisten luokkien alistamisena.
(Williams 1988:127)

Hegemonia on kaiken kattava sosiaalinen ja kulttuurinen muodostuma, joka ei voi
toimia ellei se kata koko konkreettista todellisuutta ja nouse téstd todellisuudesta
(Williams 1988: 129). Hegemonia ei kuitenkaan ole systeemi tai struktuuri, vaan
prosessi, joka sek&an ei ole yksi ja yhtendinen, vaan se joutuu jatkuvasti uusiutumaan,
luomaan itseddn uudelleen, muokkautumaan ja puolustautumaan. T&sté esille nousevat
kasitteet vastahegemonia ja vaihtoehtoinen hegemonia, jotka aiheuttavat ulkopuolelta

tulevaa painetta vallalla olevaa hegemoniaa kohtaan. (Williams 1988: 126)

Kulttuurin ja median hegemoninen malli paljastaa valtaapitévat ideologian muodot ja
esittda niiden olevan muuttuvia, kamppailulla ja kompromisseilla toimivia pikemminkin
kuin yhtendisia ja yksiulotteisia ideologioita, jotka ylempi hallitseva luokka olisi
madrannyt. Hegemoninen ndkokulma analysoi mm televisiota osana taloudellista,
poliittista, sosiaalista ja kulttuurista valtakamppailua. Tastda n&kokulmasta luokat,
talouseldama ja sosiaaliset ryhmét kilpailevat sosiaalisesta vallasta pyrkien saamaan omat
visionsa, mielenkiinnon kohteensa ja tarkeind pitdmansa asiat yhteiskunnassa esille.
Siten hegemonia on muuttuva, monimutkainen ja mullistuksille avoin ilmid. (Kellner
1998: 132) Feministisessa ajattelussa hegemoniakésite kuvaa yhteiskunnallista tilaa,
jossa vallitseva sukupuoli-ideologia on yleisesti hyvaksytty, ja hegemonista
sukupuolikasitystd saattaa esimerkiksi naistenlehti olla yllapitamassd (Mékeld ym.
2006: 34).

Ylla lueteltujen kasitteiden tutkimiseen ja avaamiseen sopinee mainiosti teoreettiseksi
viitekehykseksi valitsemani kehys, jonka sijaintia vierekkaisten kasitteiden joukossa
maidrittelin aiemmin kappaleessa “Kehyksen suhde muihin alan késitteisiin™.
Mediakulttuuri tuottaa representaatioita, jotka pyrkivat yhdistdimaan ihmisié tiettyjen
poliittisten ndkemysten kannalle, tekeméén tietyistd ideologioista ainoita vaihtoehtoja”.

Populaarikulttuurin tekstit tekevat naistd kannoista luonnollisempia ja luovat siten
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osaltaan kannatusta hegemonisille poliittisille ndkemyksille. (Kellner 1998: 70)

3.4 Stereotyyppi ja mainos

Oleellisia kasitteita tutkimukseni kannalta on myds stereotyypin kasite. Stereotyyppi
perustuu oletukseen, etteivédt ryhman jasenet ole yksilditd. Ryhméé kohdellaan yhteisen
identiteetin ykseytend, jossa yksilollisyytensa ryhmaélle menettdneiden jasenten
odotetaan kayttaytyvadn samalla tavalla (Leiss, Kline, Jhally 1990/1997: 259).
Identiteetti maaraytyy sellaisten ominaisuuksien ja suhteiden pohjalta kuten luokka,
status, rotu, etnisyys, roolisuhteet ja ryhman jasenyys. Mainonnan kannalta stereotyyppi
on siitd mieluinen, ettd stereotyypin tulkinta on nopeaa. Mainokset tiivistavat
kulttuurien nais- ja miesrepresentaatiota stereotyyppisiksi karikatyyreiksi (Sarpavaara
2004: 33-34,152). Elamantyyli- ja mielikuvamainonta toimivat stereotyyppien

herédttdmien nopeiden ja helppojen assosiaatioiden avulla.

Goffmanin (1979: 17-18) mukaan vaikeinta aidon oloisen mainoskuvan saamisessa on
saada ihmisten katseet, eleet ja tunteet ndkyméaén kuvassa. Kun nédytelladn kuvaa varten
“aito” sosiaalinen tilanne, kuvastuu lopputuloksessa helposti teeskentely ja
vaivautuneisuus. Mainostajan taytyy luoda kuvaan toimintatilanne, jonka katsoja
ymmartad, vaikka ei tunne kuvan henkil6itd, eivatka kuvan henkilot valttdmatta tunne
toisiaan. Nain kuvatut tilanteet kertovat esimerkkejé ihmiskategorioista, ei erityisista
persoonista. Kuvatut ihmiset esittavét jotakin ihmistyyppia eli stereotyyppid, joka on

lukijan tunnistettavissa, ja siten kuva on ymmarrettavissa.

3.5 Aiempaa kehysanalyyttista tutkimusta mainonnasta

Risto Heiskala (teoksessa Lehtonen toim. 1991: 46) kirjoittaa tutkittuaan vuosina 1955
ja 1985 mainoksia suomalaisissa aikakauslehdissd, ettd kaikki mainostyypit sisaltavéat
silmiinpistadvan maaran naisruumista tai sen osia huomion kiinnittdjina, sekd tuotteeseen

miellyttavia piirteitd assosioivina tunnelmantekijoind. Mainoksissa esitetddn kauniita,
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onnellisia ja lukijaan myonteisesti ilmeen, katseen tai asennon perusteella suhtautuvia
naisia. Tutkimuksen mukaan usein nainen ei ollut suorassa yhteydessa mainostettavaan
tuotteeseen, vaan lahinnd esteettis-eroottinen koriste. Miehid mainoksissa esiintyi
vahemman. Jos mainoskuvan mieshahmolla oli katsekontakti lukijaan, erityisesti 50-
luvulla heidét esitettiin, jos ei suoraan tuotteen kayttajané, niin ainakin tuotteen laadusta
vakuuttajina ja auktoriteetteina. Jos mies ei ollut toimijana kuvassa, oli kuva rajattu
siten, ettd huomio kiinnittyi kasvoihin. Vasta 80-luvulla alkoi mainoksissa nakyd myos
miehen ruumista katseen kohteena ja esteettis-eroottisena objektina, joskin merkittavasti

vahaisemmissa maarin kuin naista.

Amerikassa vuosien 1992- 1994 aikana esitetyistd, kehysanalyysin avulla analysoiduista
tv-mainoksista 10ytyi paljon stereotyyppeja tukevia piirteitd. Tehdyssa tutkimuksessa
Coltrane ja Messineo (2000: 363) selvittivat, ettd 1990- luvun tv-mainoksissa
Yhdysvalloissa valkoiset miehet kuvattiin  vallanpitgjind, valkoiset naiset
seksiobjekteina, afroamerikkalaiset miehet aggressiivisina ja afroamerikkalaiset naiset
lahinna merkityksettomind. Téallainen kuvitus mainonnassa muun muassa liioittelee
kulttuurisia eroavaisuuksia valkoisten ja mustien valilla, ja edesauttaa negatiivisten
tunteiden liittdmista afroamerikkalaisiin. Huolimatta siit4, miten aikaisemmat
tutkimukset osoittavat, ettd lukija ei vain automaattisesti kopioi mieleensa lukemaansa
tietoa, kuvitus helpottaa ymmarrystd ja kasittamistd. Median kuvitus tuottaa lukijalle
varmennusta maailman tilanteesta ja sosiaalisesta todellisuudesta seka siitd, etta asiat

ovat, kuten niiden tuleekin olla (Gamson ym. 1992: 384).

Nainen toimii viestin valittdjana, on milloin minkékin asian ruumiillistuma. Naisen ja
naisen vartalon avulla myyd&an niin tekniikkaa kuin ruokaakin (Lehtonen toim.1991:
136). Mainonta, jossa korostetusti tuotetaan ja esitetddn visuaalista estetisointia,
mielihyvdd ja ihanteita, ei milldédn muotoa haasta vallitsevia sukupuolikésitteita.
Mainonnassa on pyritty, ja pyritddn edelleen lujittamaan kaksijakoista sukupuolieroa
esteettis-poliittisesti normittamalla tiettyja visuaalisen representaation muotoja eli tapoja
esittdd sukupuolta. Mainonta on yksi keskeinen sukupuolipolitiikan jatkuvan
merkityskamppailun alue ( Bonsdorff & Seppa toim. 2002: 110).
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4 FEMINISTISTA TUTKIMUSTA

Feministinen tutkimus pyrkii naistutkimuksen rinnalla nostamaan esille ja
kamppailemaan vastaan yhteiskunnan valtaideologiaa, hegemonisia
sukupuolidiskursseja seka niiden tuottamaa naissukupuolen alistusta (Koivunen &
Liljestrom 1996: 25).

Sukupuolijarjestelméan  kasitteiden purkamisen voi aloittaa toteamalla, ettd
yhteiskunnassa on kaksi sukupuolta, mies ja nainen, joihin tavallisesti liitetd&n
biologiaan pohjautuvia, ja siten luonnollisia ominaisuuksia. Tallaisia ovat muun muassa
naisille luonnollisena pidetty hoivaamisen vietti. Sukupuolijako miehiin ja naisiin on
kulttuurissamme jo aikoja ndhty perusvastakohtina muiden hierarkkisten
vastakohtaparien, kuten luonto ja kulttuuri, jarki ja tunne, mieli ja ruumis, julkinen ja
yksityinen, ohella. Vastakohtapareja on liitetty yhteen siten, ettd naiset on yhdistetty
luontoon, tunteenomaisuuteen, ruumiiseen ja yksityiseen, ja miehet jarkeen ja julkisen
alueella toimimiseen. (Rossi 2003: 32-33) Jako miehiin ja naisiin on juurtunut
kulttuurissamme niin syvélle, ettd miltei kaikki asiat, kuten esineet, luonteenpiirteet tai
sanat voidaan jakaa maskuliinisiksi tai feminiinisiksi, ilman ettd niitd tarvitsee sen
enempaa miettid (Cameron 1996: 106-107). Kun tutkitaan tapoja, joilla yll& mainittuja
kategorioita tuotetaan, voidaan niiden pysyvyys ja luonnollisuus paljastaa illuusioksi
(Oksala 1997: 178).

Feministisen teorian omin kysymys koskee sukupuolen ja sukupuolieron
epistemologista ja ontologista asemaa... Feministisen teorian vaistaméattoman ja
merkittdvdn osan muodostaa tieteen ja tutkimuksen androsentristen eli
mieskeskeisten traditioiden ja kasitejarjestelmien Kritiikki.
Feministiteoreetikkomme eivét kuitenkaan vain tyydy kritisoimaan tieteellisten
kaytantdjen mieskeskeisyyttd, vaan tavalla tai toisella esittdvat myds oman
visionsa uudenlaisen diskursiivisen tilan luomiseksi... Feminismiin kuuluu
visioiden esittdminen ja muutoksen vaatimus. (A. Anttonen ym. 2000: 14-15)

Naistutkimuksessa ja feministisessa teoriassa sukupuolijarjestelmadd tarkastellaan

biologian sijaan eron ja vallan jarjestelmand. Kahden sukupuolen jérjestelma on
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tuottanut yhteiskuntaan epéatasaisen vallanjaon, jossa mahdollisuudet paéstd kasiksi
materiaalisiin  ja symbolisiin  resursseihin  vaihtelevat sukupuolen mukaan.
Yhteiskunnallisen vallan lukkoa voidaankin avata sukupuolen analyyttisella avaimella.
(Koivunen & Liljestrom 1996: 21-23)

4.1 Sukupuolikasitteen maarittelyd — sosiaalinen, biologinen, vai seké etta?

Sukupuolten eriarvoisuuteen alettiin yleisesti Kkiinnittdd huomiota 1960- ja 1970
luvuilla. Tuolloin esille nousi patriarkaatin ké&site, joka viittaa miesten ylivaltaan
yhteiskunnassa, jossa miehet hallitsevat naisen seksuaalisuutta seka paasya toihin ja
julkisuuteen. Ajan feministit tukeutuivat marxilaiseen ajatteluun, todeten, etta sukupuoli
on yksildominaisuuden sijaan sosiaalinen, kulttuurinen ja historiallinen asia (Makela
ym. 2006: 16-17). Vuonna 1975 Rubin (2006: 18) korostaa, ettd toisen sukupuolen
syrjiminen ei ole luonnollista ja vaistdimatonta. Se on pikemmin seurausta jarjestelmaa

jasentavista suhteista, kuten sukupuolittuneesta tyénjaosta perheessé ja tydeldmassa.

Patriarkaatin  kasite haastettiin  70-luvulla USA:ssa. Tilalle tuli jako, jossa
englanninkielinen gender- sana viittaa sosiaalisesti kasvatettuun sukupuoleen, eli
sukupuoli-identiteettiin tai rooliin ja sex puolestaan viittaa luonnolliseen sukupuoleen,
joka on ihmisen ruumiillinen olemus, ja sen sukupuoleen liittyvat erityisominaisuudet
(Anttonen ym. 2000: 48-49). Simone de Beauvoirin klassikoksi muodostunut sitaatti
“naiseksi ei synnytd vaan tullaan”, kuvaa sosiaalisen sukupuolen kasitettd. Sen mukaan
naisten ja miesten roolit, eli sukupuolet, rakentuvat kulttuuristen ajatusmallien,
yhteiskunnallisen kanssak&dymisen ja yksilollisen sosialisaation kautta biologisen
sukupuolen tulkinnaksi ja madritelmaksi (Honkanen 1996: 152).

Padosin lapsuudessa tapahtuvassa sosiaalistumisen prosessissa yksilosta tulee
sosiaalinen subjekti. McQuailin mukaan se on olemassa olevien normien ja arvojen
opettamista symbolisen palkitsemisen ja rankaisemisen avulla erilaisiin tilanteisiin.
Prosessissa opimme, kuinka yhteiskunnassa kayttaytyd tilanteessa, roolissa tai

statuksessa. Talléin opitaan edustamaan myos sukupuolta (Van Zoonen: 1994: 34).
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Sosiaalinen sukupuoli rakentuu kulttuurin sisélld sukupuolijarjestelméssé, jonka
mukaan maaraytyy mitd kunkin sukupuolen mukainen kaytds on, mitd sukupuolilta

toivotaan, odotetaan ja edellytetéan.

Luonnollisen, biologisen sukupuolen késitys on kuitenkin hdmaava, silla se tekee
yksiloihin ryhmdansd perusteella liitetyistd piirteista luonnollisia itsestaanselvyyksié.
Tutkittaessa sukupuolten yhteiskunnallista merkitystd, biologinen, “luonnollinen”
sukupuoli jatetddn naissd tutkimuksissa usein huomiotta. Huolimatta siitd, ettd
sosiaalinen sukupuoli, yhteiskunnallinen vallan jako ja alistaminen paikallistetaan
gender-tasolle, ne palautuvat myos biologiseen sukupuoleen. Miksi siis jaotella
luonnollinen, biologinen sukupuoli sosiaalisesta sukupuolesta, kun jalkimmaéinen
kuitenkin perustuu ensimmaisend mainittuun, joka on jo valmiiksi sukupuolitettu? Kyse
ei olisi siis siitd, minkélaisia merkityksid biologinen sukupuoli” on eri aikoina eri
kulttuureissa saanut, vaan miten historiallisia ja kulttuurisia sukupuolirakenteita
tukemaan on eri aikoina otettu luonnollisena pidetty biologinen perusta. (Koivunen &
Liljestrom 1996: 22) Tasta padsemmekin kehittdméadn ajatusta eteenpdin Butlerin

teoretisoinnin avulla, jota tassé tutkimuksessa nakokulmana mukaillaan.

4.2 Butlerin teoriaa, sukupuolen performatiivisuus

90-luvun alkupuolella nousi esiin konstruktionistinen aate, jonka mukaan sukupuoli ei
ole syntymaéssa saatu ominaisuuksien sarja, vaan luokittelun ja nimeémisen tuotos, jossa
fysiologiset ominaisuudet ovat kulttuurissa mééritelty vastaamaan tiettyja merkityksia
(Mékeld 2006: 19). Tarkastelen tutkimuksessa mainonnan naisrepresentaatioita
mukaillen tunnetun filosofin, feministin ja konstruktionistin, Judith Butlerin
maadritelmad. Butlerin ajatus sukupuolista on ristiriidassa aiempien, 60- ja 70- lukujen
biologisiin eroihin pohjautuvien feminististen ajatusmallien kanssa. Sen mukaan
sukupuoli ei palaudu miehen ja naisen véliseen ruumiilliseen eroon eikd mihink&an
alkuperdaan. Hanen mukaansa sukupuoli ei ole olemista vaan tekemistd (Butler 1990:
34,111, Pulkkinen 2000: 43). Butlerin mukaan sukupuolelle ei tule yrittad 16ytaa pohjaa,

perustaa, tai alkuperdistd tilaa. Pulkkinen (2000: 50) selventdd Butlerin ajatusta
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seuraavasti: Ei ole vélttamatonta, ettd juuri ne fyysiset erot, jotka nyt toimivat
hierarkkisen sukupuolijarjestelman perustana, toimivat sellaisina. Jotkin muut fyysiset
erot, kuten silmien ja hiusten vari, tai kokoero, voisivat toimia vallan suhteen ihmisié
epasymmetrisiin luokkiin jakavina tekijoind. L&hestymistavalle olennaista on, ettd se
mik& on vaikkapa fyysisesti olemassa, on meille totta vain késitteiden, kielen ja sit&
kautta kasitysten lavitse. Kaikki aineellinen on olemassa meille kasitteellisen ja
tiedollisen apparaattien kautta, ja on siten henkistd. Nain olisi turha yrittaa 16ytaa jotain
olemassa olevaa ehdotonta sukupuolen maéaéritelmad, vaan pikemmin pyrkia
tarkastelemaan, miten sukupuoli on rakentunut itsestaan selvalta nayttavaksi tosiasiaksi.
(Pulkkinen 2000: 48)

Butlerin teoretisoinnin myo6ta aikanaan esiin nousi se, ettd sukupuolet ovat olemassa
kategorioina. Enaa ei lahdetty liikkeelle siitd, ettd sukupuolet olisivat lahtokohtina,
joiden rakentuneisuutta tarkasteltaisiin. Butler esittdakin kysymyksen mink& muotoista
on se valta tai ne voimat, jotka tuottavat ihmisille itsestddn selvind ykseyksina
nayttdytyvat asiat, kuten sukupuoli, nainen tai mies. Feminismissa on perinteisesti
korostettu, ettd sukupuoli kasvatetaan ihmisiin, joihin t&ssd prosessissa kohdistuu valtaa.
(Pulkkinen 2000: 43)

Butlerin mukaan sukupuoli suoritetaan toistamalla totuttuja eleitd, kulttuurissa
muodostuneen, matkittavissa olevan sukupuolen eleiston mukaan. Ajatuksessa oleellista
on, ettd todellisuudessa ei synnyta tietynlaiseen ruumiiseen, jonka myota eleet tulisivat
luonnostaan. Tietynlaiseen ruumiiseen liittyy tietynlaiset kéayttaytymismallit ja roolit,
jotka opitaan. Sukupuoli on performatiivi, se rakentuu jokapaivéisesti toistuvina
suorituksina. (Butler 1990: 111, Pulkkinen 2000: 52-54) Sukupuolta tehdaén toistamalla
eleitd, ilmeitd ja maneereja, jotka kulttuurissa kasvanut ihminen osaa tulkita sukupuolen
esittdmiseksi. Kun samat asiat toistetaan yh& uudestaan, syntyy késitys sukupuolesta.
Sukupuolen ydin ei siis ole miehen ja naisen valisessd anatomisessa ja biologisessa
erossa, silla namékin saavat Butlerin mukaan merkityksensa kulttuurisissa
madrittelyissd, eivatka ole ymmarrettavia ilman naita méérittelyja (Butler 2006: 54-56,
228-229, Liljestrom 1996: 112-119). Esimerkiksi nainen esittdd naista istumalla jalat

yhdessd. Na&in sukupuoli ei perustu mihink&&n sen pysyvampaan Kkuin toistoon
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(Pulkkinen 2000: 52-54). Oleellista ei ole vain ymmartaa kuinka sukupuoli rakentuu
kulttuuristen tulkintojen kautta, vaan Kiinnittdd my6s huomiota normeihin, joiden kautta

sukupuoli materialisoituu (Liljestrom 1996: 134).

Butler lanseeraa késitteen “heteroseksuaalinen matriisi”, joka kiinnittdd huomiota
sithen, miten sukupuolet nahdaan lansimaisessa kulttuurissa toisiaan taydentavina.
Heteroseksuaalisen matriisiin mukaan sukupuolet ovat yhdessa kaksinapainen malli,
jossa vastakkaisille puolille asetettuina ovat anatomis-fyysinen, oman sukupuolensa
roolin kayttoon ottanut nainen ja mies, joista toinen taydentdd toistaan, niin
ominaisuuksiltaan kuin tehtévienkin tasolla. Heteroseksuaalisen matriisin mukaan myos
seksuaalinen halu kohdistuu luonnollisesti navan vastakkaiselle puolelle. (Butler
1990,2006 Koivunen ym.1996: 23) Nykypéivana onkin alettu korostaa sukupuolten
sisdisia eroja ja sukupuolten valisia yhtélaisyyksia. Esimerkkind toimii (Makelda ym.
2006: 20) ajatus, jonka mukaan tdna pdivana ymmaérretadn olevan olemassa hoivaavia ja
urasuuntautuneita naisia, ja samaan tapaan on hoivaavia ja urasuuntautuneita miehia,

ilman ettd toinen ominaisuus sulkisi toisen pois.

4.3 Naisen asemointi mediassa, feministinen mediatutkimus

Feministinen mediatutkimus pyrkii selvittdmaan minkéalaista stereotyyppista mielikuvaa
media naisesta luo ja minkalaisia vaikutuksia talld on yleisoon. Mediassa esiintyvia
roolimalleja on kritisoitu muun muassa huolenaiheena se, ettd nuoret tytot sisaistavét
median tarjoaman “védristyneen” naiskuvan, sosiaalistuvat siihen ja samaistavat

kayttdytymisensd vastaamaan tata kuvaa (Mékeld ym. 2006: 28).

Kuten muukin naistutkimus, feministisen mediatutkimuksen tavoitteena on tehda
sukupuoli ndkyvaksi seka tarkastella jatkuvasti muutoksen alla olevia valtasuhteita
(Koivunen & Liljestrom 1996: 25). Painopiste feministisella mediatutkimuksella on
sukupuolten representaatioiden eli esitysten analyysissa. Tekstien avulla voidaan
kurkistaa yhteiskunnalliseen tai historialliseen ilmiéén. Huomioon otettavaa on

kuitenkin, ettd media itsessddn ei heijasta suoraan sosiaalista todellisuutta vaan
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vaikuttaa todellisuuteen esittden ja rakentaen sitd. (Makeld ym. 2006: 8) Tuchmanin
(2006: 28) mukaan hedelméllisempédd on nahda, ettd media kehystdd sukupuolten
esittdmistd ja on pikemminkin luomassa ja vahvistamassa myytteja kuin kuvia liittyen
sukupuoliin. Rakow (2006: 30) puolestaan esittdd kysymyksen, onko ylip&&ataan
mahdollista, ettd media voisi esittdd todellisuutta oikein, ja ehdottaa, ettd median
tuotokset ovat pikemminkin rakennelmia todellisuudesta. Van Zoonen (1994: 40-41)
kritisoi feministisen mediatutkimuksen tapaa katsoa, ettd media vaaristdd todellista
sukupuolten luonnetta, ik&an kuin sukupuolet piirteineen olisivat yksinkertaisesti
erotettavissa toisistaan. Ja jos ei voida mééritelld, mitd nainen on realistisesti, niin tuskin
voidaan myo6skaan maaritelld oikeata tapaa kuvata naista. Mallin mukainen ajatus
“védristyneestd naiskuvasta” ja sithen sosiaalistumisesta vdheksyy lukijan aktiivisen

roolin nojaten yksinkertaiseen viestin siirtomalliin (Mékeld ym. 2006: 30).

Van Zoonenin (1994: 18) mukaan kun nainen esitetddn mediassa, on hdn yleens& nuori
ja kaunis sekd kuvattu suhteessa isdan, aviomieheen, poikaan, esimieheen tai muuhun
mieheen. H&nen roolinsa on usein passiivinen, paattamaton, alamainen tai riippuvainen.
Median stereotyyppista sisaltod ei kuitenkaan voida yleista4, silla asia on riippuvainen
genreistd, mediasta ja yleisosta. Toisaalta Van Zoonenin tutkimus on 15 vuoden takaa,

joten voisi olettaa, ettd myds tassa asiassa on menty eteenpdin.

Lansimaisessa patriarkaalisessa kulttuurissa nainen on ilmestys ja Kkatseen
objektiivinen kohde. Eritoten pornografian genre perustuu naisen vartalon
paljastamiseen himon, fantasian ja vékivallan kohteena. Mainoksissa nainen
vartaloineen koristaa myytavéaa asiaa, kuten autoa ja muoti- ja alusvaatekuvista
aikakauslehdissd on tullut pehmopornoa...Hollywoodin elokuvamaailmassa
nainen on kautta aikain esitetty tirkistelevdn katseen kohteena...Huomioidaan
my0s korkeakulttuuri, ja todetaan, etté taiteessa naisen vartalo esitetddn samalla
tavoin. Né&in tullaan lopputulokseen, ettéd lansimaisessa kulttuurissa naisen kohtalo
on olla katseen kohteena, ja miehen vastaavasti katselijana...Nainen katsoo
l&hinna itsed&n miehen katseen kohteena, ei omin silmin. (Van Zoonen 1994: 87)

Ulkonédkopainotteisuus ja katseen kohteena oleva nainen ovat olennainen osa
audiovisuaalista mediaa, jopa enemman tdnd paivdna kuin ennen, kun visuaalinen

esittdminen on kehittyneen teknologian myo6t4 yha tarkedmpaa.
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Jos halutaan valttad vanhan patriarkaalisen kulttuurin yllapitdminen, olisi syyté luopua
kahtiajakoisesta sukupuolten erottamisesta, jossa maskuliinisuus on aktiivisuutta ja
feminiinisyys passiivisuutta biologisin perustein (Van Zoonen 1994: 93). Median
luomaa naiskuvaa ei sinédlladn nykypdivand enda ajatella oikeana tai vaarand, vaan
puhutaan mieluummin naiskuvien politisoinnista, jossa jonkin kuvan tai roolin kautta
halutaan herattdd keskustelua naisen asemasta yhteiskunnassa tai vaikkapa naisen

kuvaamisesta mediassa (Mékel& 2006: 29).

4.3.1 Sukupuolet diskursseina

Media on sukupuolittunut niin katselutavoiltaan, sisélloltdadn kuin tuotannoltaankin.
Viittasin kappaleen kolme alussa siihen, miten mainonta osaltaan muotoilee median
yleistd diskurssia (Blom 1998: 200). Mainitsin myds Van Zoonenin (1994: 40-41)
kritiikista feministisen tutkimuksen tapaan katsoa, ettd media vaaristdd todellista
sukupuolten luonnetta, ikéan kuin sukupuolet piirteineen olisivat yksinkertaisesti
erotettavissa toisistaan. Van Zoonen ehdottaa, ettd sukupuolet késitettéisiin diskursseina,
sukupuolisen eroavaisuuden osoittavina kuvauksina ja maareing, jotka saattavat olla
ristiriitaisia ja kulttuurin mukaan vaihtelevia.

Diskurssin valta ei perustu pelkastdan siihen, ettd sen avulla kuvataan asiaa, vaan

my0s siihen, ettd se maarittdd, miten asia tulisi ymmartad. Se oikeuttaa tietyt

mielipiteet ja tekee toimijoiden teoista asiaankuuluvia...huomioimisen arvoinen

fakta on tassd myos se, ettd yhteiskunnan idea itsessdan perustuu diskurssille.
(Van Zoonen 1994: 40)

Sukupuolen ja kommunikaation valilla on selke& suhde, ja medialla taas on suuri valta
yhteiskunnassa tapahtuvassa julkisessa keskustelussa. \oidaan siis olettaa, ettd
madritettdessd sukupuolta, medialla on valta rakentaa kuvauksia, tulkintoja ja
ilmaisutapoja liittyen sukupuolidiskurssiin. Myds Puustinen (2006: 30) toteaa, ettd
sukupuolet on alettu n&hdd yhdistelména sosiaalisia kéytanteitd ja kulttuurisia
merkitysjarjestelmid, kuten kielta. Ajatus, ettd ihmisella olisi luonnollinen sukupuoli ja

siitd seuraavat erityisominaisuudet, on alkanut vaistya taustalle.

Luckmanin 1966 (teoksessa Van Zoonen 1994: 39) mukaan todellisuutta rakennetaan
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sosiaalisesti uudelleen arvioiden ja ymmaértden, ja tassé jatkuvan muutoksen prosessissa
kieli ja keskustelu yhdessa ovat ensiarvoinen tekija. Kieli ja muut symbolit eivét ole
pelkédstddn identiteetin rakennusvalineitd, vaan niiden avulla rakennetaan myos
yhteiskuntaa ja todellisuutta. Media on yhteiskunnassa yleisen keskustelun
mahdollistava véline, joten medialla on myo6s valtaa diskurssien maarittdmisessa. On
kuitenkin otettava huomioon, ettd yhteiseen keskusteluun ja diskursseihin vaikuttamaan
ei kaikilla ole yhtaldistd paasya, vaan mahdollisuudet riippuvat yhteiskunnan

valtasuhteista, kuten talous, uskonto ja sukupuoli. (Van Zoonen 1994: 38)

Hardingin (1987: 18) mukaan sukupuolidiskurssi on valtasuhteita ja kaikissa
kulttuureissa maskuliinisuuteen liittyva on suuremmassa arvossa kuin feminiinisyyteen
liittyvd. Vallalla olevaa diskurssia kuitenkin vastustetaan ja siten dominoiva
maskuliininen diskurssi ei voi koskaan saavuttaa taydellistd ylivaltaa. Van Zoonen
(1994: 6) pyrkii ymmaértamaan sukupuolen, vallan ja median valisia suhteita kulttuurin
ymmartamisen kautta. Kulttuuri on viitekehys, jossa yhteisdssa luodaan merkityksia ja
arvoja. Siind muotonsa saavat myos kollektiiviset identiteetit, kuten kansalliset-, etniset-
sekd sukupuoli-identiteetit. Taide ja mediat ovat kulttuurin vélineitd, joissa
symbolisoinnin ja representaation avulla yhteiskunnan arvoja ja asenteita rakennetaan
(van Zoonen 1994: 5).

4.3.2 Mainos sukupuolten maarittajana

Goffman (1979: 1) lahtee liikkeelle vaittaméastd, ettda ihminen kertoo omalla
olemuksellaan, ulkonadlladn ja kaytoksellaan ymparillda oleville sosiaalisesta
identiteetistd&n, mielentilastaan, aikeistaan ja odotuksistaan, sekd@ suhteestaan muihin
lasndolijoihin. Jos kerran sukupuoli ilmaistaan kulttuurisidonnaisilla, biologisilla tai
opituilla ominaisuuksilla, sukupuolirepresentaatio on konventionaalista representaatiota.
Osana media- ja kulutuskulttuurin representaatioiden virtaa mainoselokuvien
representaatiot miehistd ja naisista muokkaavat katsojien kasitysta sukupuolista. Namé
representaatiot ovat sen tulosta, mitd kulttuurissa ajatellaan naiseuden ja mieheyden
olevan, mutta ne myos vaikuttavat katsojien tapoihin sukupuolistaa ihmisid ja
todellisuutta ylip4atdén. (vrt. Karvonen 1991. 30 ja Arto Jokinen 1999: 26)
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Williamsonin  (1978: 42) mukaan mainosten sukupuolittuneet piilo-oletukset
houkuttelevat yksilditda sukupuolittuneiksi subjekteiksi. Hanen mukaansa mainonta
toimii ideologisesti houkutellessaan yksiléd ndenndisen vapaasti luomaan itsedédn

sellaiseksi, jollaiseksi kulttuuri on hénet jo muovannut.

4.4 Yhteenveto

Kuten todettu, mainos on osa tietyssa ajassa olevaa tekstid, se edustaa tietynlaista
kulttuuria arvoineen, asenteineen ja uskomuksineen. Se toisaalta pitdd ideologioita ylla
ja on toisaalta luomassa ja muuttamassa néitd ideologioita. Ei voida sanoa, ettd
esimerkiksi langanlaihat mallitytt mainoskuvissa olisivat suora syy anoreksian
lisd&ntyneeseen maarddn lansimaisessa yhteiskunnassa, mutta mainoskuvalla on

varmasti ollut oma osuutensa tassa prosessissa.

Kehysanalyysi on melko lahelld muutamia muita viestinnantutkimuksen kaésitteité,
kuten diskurssi, skeema ja kognitio. Jotkut jopa kutsuvat kehystd vain diskurssin
toiseksi nimeksi. Mielestani kuitenkin kehys on erotettavissa ominaisuuksiltaan naista
vierekkaisistd kasitteistd. Kehysanalyysia on, pdinvastoin kuin monia muita
joukkotiedotustutkimuksen teorioita, kaytetty myds kuvallisen materiaalin ja aineiston
analysointiin. Analyysia on jopa melko helppo soveltaa visuaalisen aineiston
tutkimiseen kéaytdnndssé. Kehysanalyysin avulla on mahdollista ymmartaa valokuvasta
sellaisia luutuneita, “arkijarkisid” arvoja, asenteita ja merkityksid, jotka muuten samassa
kulttuurissa elavan tutkijan olisi lahes mahdotonta havaita. Ymmarretdan kehys, kuten
Karvonen (2000: 2) termin kéédntd4, eli “ranko” tai “runko”, ikdén kuin talon rakenteina,
jotka maaraavat koko rakennuksen muodon, mutta eivat kuitenkaan ndy paallepéin.
Nédin saamme katevan tyokalun tutkia aiemmin mainitsemiani merkityksia
mainosvalokuvista. Kehyksen avulla todellisuudessa on jarked (Manoff 1987, Gamson
ym. 1992), minkélaisen “jérjellisen” todellisuuden mainostaja lukijalleen tarjoaa?
Valinta voi olla tiedostamaton tai tiedostettu, mutta valitsemalla sopiva viitekehys
asialle, saadaan asia esiintymé&an tietyssd valossa (Karvonen 2000: 1) Esitetdan

Goffmania (1974: 2) mukaillen kysymys ’mitd todellisuus on?” kysymykseksi
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"minkilaisissa olosuhteissa ajattelemme asioiden olevan todellisia?’. Kysymys suuntaa
huomion ihmisen ulkopuolisen, objektiivisen todellisuuden sijaan ihmisen tajunnassa
olevaan todellisuuden tunteeseen, siihen minka ihminen ajattelee olevan todellista.
Kaikki tapahtumat, joihin osallistumme, vaativat ymmartdmisen avaimen. Myds mainos
siséltad sellaisen tarinan todellisuudesta, jonka kasittdmiseen lukija tarvitsee tuon

avaimen, jonka kehys meille tarjoaa.

Teollistumisen my6tad miehet siirtyivéat kodin ulkopuolelle toihin ja naiset jaivét kotiin
hoitamaan lapsia. Tuolloin miehesté tuli kansantalouden tuottaja, joka tuo rahaa kotiin
ja naisesta vastaavasti kuluttaja. T&std syystd mainonta ja joukkoviestintd ovatkin
pitédneet naisia kiinnostavana kohderyhmana jo viime vuosisadan alusta lahtien. (Makela
ym. 2006: 15) Kappaleessa 3 esittdmieni kaltaiset kysymykset synnyttivat minussa
halun tehdd empiiristd tutkimusta siitd mink&laista todellisuutta mainostajat meille
tarjoavat? Minkélaista arkijarked, minkalaisessa valossa esitettyjé asioita ja arvoja seka

kayttdytymismalleja meille ”on syotilla™?

Ajatellaan, ettd kasvamme toteuttamaan tiettyd sukupuolta. Oletetaan, ettd sukupuoli on
performatiivi, opittuja tekoja sekd tapoja tehda asioita, ja siten toteuttaa sukupuolta,
kuten Butler asian ilmaisee. Minkalaisia sukupuolen performatiiveja mainosvalokuva
tarjoaa naiselle, ja vastakohtaisesti miehelle. Eroavatko nama naiselle ja miehelle
tarkoitetut performatiivit tdman pdivan mainonnassa toisistaan vield radikaalisti, vai
eivat lainkaan? Minkélaisissa kehyksissa nainen on esitetty muutama vuosikymmen
takaperin ja ovatko kehykset muuttuneet ajan saatossa? Olen kiinnostunut
tarkastelemaan ~ mainosvalokuvaa  l&hemmin  feministisen  mediatutkimuksen

nakokulmasta, tutkimusmenetelmana kaytén kehysanalyysia.
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5 VALOKUVA VIESTINA, AINEISTO

Valokuvan merkitys perustuu konventioihin, totuttuihin tapoihin kasitteistaa asioita.
Kuvan lukeminen on sosiaalista, ei valokuvallista taitoa. Ymmarrdmme kuvassa olevien
kasvojen ilmeiden ja vartalon eleiden ja asentojen indeksiset merkitykset elettyjen
kokemusten seurauksena. Jos esimerkiksi kuvassa on hymyilevat kasvot, osaamme
lukea hymyn merkityksen vaikkapa viitteeksi mielihyvasta. Valokuvaa voi analysoida
kielen kautta, mutta kielen avulla ei voi koskaan pééstd valokuvan merkitysten tasolle.
Barthesin mukaan valokuva on viesti ilman koodia (Barthes 1977:17) Sontag (1978)
kirjoittaa, ettd valokuva on jalki, erédé&nlainen suora printti todellisuudesta, kuitenkin
ilman osasista koostuvaa koodia. Roland Barthes kéyttdaa termid kuvan retoriikka
korostaakseen valokuvan luonnetta esittdd vaite tai houkutella lukija ajattelemaan
tietyll& tavalla. (Lister & Wells 2001: 76-90)

Valokuvan totuusarvo, ikaan kuin kuva olisi joukko objektiivisia faktoja, perustuu
ajatukseen “ndkeminen on uskomista”. Kameran etsimen kautta tallennettu kuva
ymmarretddn ihmissilman nékokentéksi, vaikka esimerkiksi kuvan rajauksen
ulkopuolinen konteksti jaakin lukijalta taysin ndkymattomiin (Lister & Wells 2001:89).
Valokuva on niin kulttuurisiin konventioihin ja kontekstiin sidottu, etta historiallista

kuvaa voi olla vaikea tulkita.

Valokuvaaja toimii konventioiden pohjalta, mutta kuvaaja tuskin valokuvatessaan kay
lapi kaikkia konventioita ja niiden semiotiikkaa, vaikka kyseesséa olisi niinkin jarjestetty
kuvaustilanne kuin mainoskuva. Niin ei mydskaan kuvan lukija tarvitse konventioiden
tietokirjaa lukeakseen valokuvasta merkityksid (Lister & Wells 2001:74-75). Nain
voimme my0s ymmartad, mika ideologinen paino kuvan konventioilla on valokuvan
monimutkaisessa koodissa. (Lister & Wells 2001:76-79) Lukija tulkitsee kuvaa

kulttuurissaan ja kokemuksissaan syntyneen arkijérjen pohjalta.
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5.1 Aineiston luonne

Valitsen tarkastelun kohteeksi tutkimuksen empiiriseen osioon aikakauslehtimainonnan.
Lehtimainoksella on hyvin vahan aikaa tayttdd paikkansa viestind. Sen pitd4 sekunnin
murto-osassa pystyd tekemadn vaikutus ja houkuttelemaan lukija perehtymaan viestiin
tarkemmin. Lehtimainoksen tehossa kuvalla on entista ratkaisevampi rooli. Mainoksen
visuaalinen erottuvuus korostuu sanomalehdissa, koska ymparilld olevat muut
ilmoitukset ja lehden oma informaatio kilpailevat huomiosta (Pohjola 2003: 159).
Stereotyypit ja vahva, tuttu ja siten nopea assosiaatio ovat oivallisia mainoskuvan
kannalta. Kuten todettu kappaleessa 3.5, eldméntyyli- ja mielikuvamainonta usein
toimivat stereotyyppien heréattdmien nopeiden ja helppojen assosiaatioiden avulla.
Keskityn tutkimuksessa pelkastaan kuvalliseen viestiin, vaikka mainokset sisaltavatkin
usein tekstin, joka liittyy kuvaan ja sen merkitykseen. Valintaani perustelen silld, etta
kehykset ja sukupuolten performatiivit, joita kuvista haen, ovat kuvassa olemassa ilman
tekstia tai sen kanssa, ellei teksti ole suoraan ristiriidassa mainoksen kuvallisen viestin

kanssa. Téllaiset tapaukset olivat aineistossani kuitenkin marginaalitapauksia.

5.2 Naistenlehtien historia ja sijainti yhteiskunnassa ja naisen mielessa

Naistenlehdet ovat teollistumisen ajalta l&htien olleet niin sanottuja kuluttajalehtié.
Niissa journalistisen sisallon ja juttujen aihepiirien saumattomalla yhteistyolla saadaan
aikaan kuluttamiseen kannustava ilmapiiri. 1900-luvulla ne lehdet kasvoivat
laajalevikkisimmiksi, jota tajusivat ottaa huomioon tavaran tuottajien tarpeen mainostaa
tuotteitaan. Naistenlehdet toimivat ilmoittamisen ja informoinnin valineend uusien
teollisesti tuotettujen tavaroiden kuluttajakuntaa etsittdessd. Suomessa naistenlehdet
olivat kuitenkin alkuun pitkélti jarjestolehtid, joissa tavoiteltiin muun muassa naisten
vapautusta. Kuluttajalehtien alkaessa kehittyéd suhteellisen myodhéisessé vaiheessa 1900-
luvulla, suomalaiset lukijat olivat jo tottuneet jarjestdlehtien tyyliin, joista jaikin
vaikutteita ensimmaisend mainittuihin. (Toyry 2006: 212-213)

Yksi naistenlehtien kiistaméaton piirre on ristiriitaisuus. Naistenlehdet k&sittelevét naisen
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elaman ristiriitoja eri vaatimusten vélilld ja pyrkivat ratkaisemaan ne - tosin vasta
seuraavassa numerossa (Mdékeld ym. 2006: 12). Lehti saattaa siséltdd ensin
laihdutusvinkkejé, ja jo seuraavalla sivulla ohjeen herkullisine kuvineen vaikkapa kakun
tekemiseen (Toyry 2006: 223). Samassa numerossa voidaan ohjailla nautinnosta
pidattaytymiseen ja itsehillintadn, esimerkiksi laihduttamisen kautta saavutettavaan
ihannevartaloon, mutta toisaalta kehottaa nauttimaan mielin maérin ruoasta. Voidaan
my06s houkutella ostoksista nautiskeluun ja ylenmaérdiseen kuluttamiseen, ja toisaalta
nuhdella liiallisesta kuluttamisesta ja jopa syyllistaa siitd. Naistenlehdet puhuttelevat
lukijaa samanaikaisesti vapauttaen ja vangiten ja tastd syntyvaa ristiriitaa on kutsuttu
naistenlehtien skitsofreniaksi. (Siivonen 2006: 227-228)

Genrelle tyypillista on toisaalta osoitella naisten vikoja, toisaalta kertoa vinkkeja niista
eroon paasemiseksi. N&in saadaan aikaan ajatus, etta esimerkiksi jokainen osa kehosta
on parannettavissa, ja se pitaisi muokata paremmaksi. Tastd syntyy sanonta, ettd
miehuus on olotila ja naiseus tuleva olotila, ikddn kuin nainen voisi itseddn parantamalla
tulla 1ahemmaksi taydellista naiseutta, koskaan kuitenkaan saavuttamatta sita (Siivonen
2006: 230). Naistenlehdet pelaavat naisen eldmé&an liittyvilla ristiriidoilla tuoden
ongelmia esille ja luvatessaan ratkaista niitd, pyrkien ndin jatkuvaan lukijasuhteeseen
(Toyry 2006: 223-224, Siivonen 2006: 226-227). Naistenlehti kehottaa naista
epasuorasti muuttumaan yhteiskunnan hyvaksymaéksi, mutta puhuu samalla asioista,
joista valtakulttuuri vaikenee, néin seka arsyttéen ettd kiehtoen samanaikaisesti lukijaa
(Sitvonen 2006: 230). Pohjoismaisten naistenlehtien erityispiirre on kehottaa naista
ensisijaisesti  huolehtimaan  heteroseksuaalisesta  viehdtysvoimastaan — meikKkiin,
vaatteisiin, kehoon ja poikaystavaan/suhteenhankkimiseen liittyvilla jutuillaan
(Siivonen 2006: 238).

Siivosen (2006: 227-228) mukaan naistenlehti pelaa olennaisesti realismin ja fantasian
valiselld jannitteelld. Realismia selkedsti edustavat kyselypalstat, mutta muun muassa
ulkonakoon ja kulutukseen liittyvat jutut ovat epésuorasti fiktiivisia. Siivosen esimerkKi
(2006: 231) kuvaa mielestani hyvin ristiriitaa toden ja epatoden vélilla: Ensin vuorossa
on asiajuttu, joka késittelee faktapohjalta naista ja i&n tuomaa muutosta ulkonakdon.

Seuraavana onkin sitten faktalta vaikuttava henkilokuva ik&antyvastad julkisuuden
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henkilostd, joka poikkeuksetta on onnistunut sailyttdmdan ulkondkonsd idstadn
huolimatta, on taloudellisesti menestyvéd ja seurustelee itseddn nuoremman miehen
kanssa. Tallaiseen kohteeseen ei voi identifioitua, silla juttu ei vastaa lukijan
todellisuutta, joten jaljelle jadvd mahdollisuus on naisena oleminen parannettavana

tilana myds ikaantymisen myota.

Naistenlehdet ovat naisvastaisia pitdessaan ylla kauneuden myyttid ja sen naisille
suuntaamia mahdottomia vaatimuksia (Mékeld ym. 2006: 230). Myds naistenlehtien
kulutusjutut ja mainokset voidaan n&hda realistisina, silla lukijan on todellisuudessa
mahdollista ostaa vaikkapa mainostettava huulipuna ja kayttaa sitd. Samalla ne ovat
kuitenkin fiktiivisia, silla lukijasta tuskin tulee mainosmallin nakdinen kayttamalla tata
huulipunaa (Siivonen 2006: 236). Toisaalta lukija varmasti ymmartdd tdman

moniulotteisuuden.

Naistenlehtia on tutkittu ja kritisoitu pitkdan yksipuolisesti naista alistavana ilmioné,
jolloin laajan lukijakunnan lajityypistd saama nautinto ja rentoutuminen on jatetty
huomiotta. Mydhemmin on alettu tutkia naistenlehtien ja lukijan vélistd suhdetta,
minkalaisiin tarkoituksiin naistenlehtia k&ytetddn, esimerkiksi rentoutumiseen, tiedon
hankintaan, jokapéivaisistd asioista selviytymiseen (Toyry 2006: 223). Naistenlehdet
voidaan nahdd huomioimassa ja arvostamassa sellaisia naisen elamaan liittyvia asioita,
kuten &itin& ja hoivaajana oleminen, mité ei yhteiskunnassa arvosteta tai misté ei muissa
journalistisissa julkaisuissa kirjoiteta (Siivonen 2006: 232). Naistenlehdet eivéat vaikene
muiden lehtien tavoin naisille tarkeistd asioista, kuten yksityiselamé ja sen ongelmat
(Siivonen 2006: 230). Naislukija saa naistenlehtien sivuilta tietoa arkielamésta, muun
muassa ihmissuhteista, kehosta ja kehon ehostamisesta sekd kulutustavaroista. Asiaa
voidaan katsoa myos toiselta kannalta, jolloin naistenlehti luo naité tarpeita (Siivonen
2006: 233). Hirdmanin (2002: 281-282) mukaan naistenlehdilla on kaikkitietavan
asiantuntijan rooli, joka olettaa, ett4d nainen on valmiina ottamaan vastaan kaskyja ja
neuvoja liittyen mihinkd tahansa asiaan, samalla kun miestenlehdet tyytyvét
vahvistamaan maskuliinisuutta korostamalla miesten suurenmoisuutta. Kiistdméaton
tosiseikka on kuitenkin se, ettd naistenlehti on kaupallinen instituutio, ja sen naiskuva

on syntynyt kaupalliselta perustalta (Siivonen 2006: 236-237).
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5.3 Aineiston valintaperusteet ja rajaus

Minua Kiinnostaa erityisesti, miten naista puhutellaan ympéristossa, jossa tekstin
kohteena ovat periaatteessa vain naiset. Molemmilla valitsemistani julkaisuista on pitk&
historia suomalaisessa yhteiskunnassa. Me Naiset on ilmestynyt vuodesta 1952 ja Anna
vuodesta 1963 lahtien. Molempien levikit ovat n. 130 000 ja lukijakuntaa lehdilla on
kummallakin n. 400 000. Anna lukeutuu sukupuolisopimukseltaan perinteista mallia
noudattavaan ja ajan henkista sukupuolikésitysta tukevaan puhuntaan. Me Naisissa on
nahtavissd enemman perinteisen mallin haastavia juttuja. Jotta tdman hetkisesta
lehtimainoksesta saisi selkedmméan kuvan, vertailen lehdissd vuonna 2009 julkaistuja
mainosvalokuvia parin vuosikymmenen takaisissa, vuonna 1989 julkaistuissa lehdissa

ilmestyneisiin mainosvalokuviin.

Valitsen satunnaisotannalla kustakin lehden vuosikerrasta neljad numeroa ja poimin
numeroista kaikki mainosvalokuvat, joissa esiintyy nainen, mies tai molemmat. Koska
vuoden 1989 numeroista kertynyt mainoskuvamateriaali oli maaréllisesti pienempi
verrattuna vuoden 2009 materiaaliin, valitsin satunnaisesti vield kaksi Me Naisten
numeroa, ja poimin niistd kaikki mainoskuvat, kuten muistakin. Empiirisen osion
tutkimusaineistoni siis koostuu kymmenestd vuoden 1989 numerosta poimituista
mainosvalokuvista ja  kahdeksasta vuoden 2009 numerosta  Kkerétyista
mainosvalokuvista. Valokuvia tuli yhteensd 94 kappaletta vuodelta 2009 ja 104
kappaletta vuodelta 1989. Valokuvat jakautuivat julkaisuiden kesken siten, ettd vuonna
1989 Annan neljastd numerosta I6ytyi 63 mainosvalokuvaa ja vastaavasti Me Naisista

41. Vuonna 2009 Annasta I0ytyi yhteensa 42 valokuvaa, Me Naisten maaréan ollessa 52.

Lasken kuvista sukupuolten esiintymistiheyden. Kiinnitdn huomiota joihinkin
Goffmanin (1979) esittelemiin erityispiirteisiin, sekd joihinkin Knuuttilan (1991)
esittelemiin  erityispiirteisiin.  Lahiluen  kuvia, avaan niistd stereotyyppeja,
sukupuolirooleja, ja yritdn 10ytdd kuvista kulttuurisidonnaisia kehyksid ja tapojen
toistoa. Tutkin vertaillen sekd tdman p&ivdn mainoskuvia kahden vuosikymmenen
takaisiin kuviin ett4d sukupuolten representaatioiden valistd eroavaisuutta. Lopuksi

lasken valitsemieni tekijoiden suhteellisen maarén verraten taas historiallista muutosta
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ja sukupuolia keskendéan. Toivon siten saavani selville kahden vuosikymmenen aikana
tapahtunutta mahdollista muutosta sukupuolten rooleista mainosvalokuvissa seké ennen
kaikkea asioiden tdman hetkista tilaa. Minkélaisissa rooleissa nainen on tdman péivan
mainosvalokuvassa, minkélaisia  “esikuvia” naisen on mahdollista saada
mainosmaailman valokuvista, ja minké&laisia sukupuolten performatiiveja 10ytyy
ailemmista ja nykyisistd mainoksista toisiinsa verrattuna. Julkaisen l&dhilukemani kuvat
tekstin joukossa aina analyysin jalkeen sen sijaan, etta laittaisin ne lopuksi liitteisiin.

Néin lukijan on mielesténi helpompi kasittaa tutkimustuloksia ja niiden perusteluita.

Suoritan kaikki laskut perinteiselld suhdelaskulla. Esimerkiksi miestd esittdvien
mainoskuvien suhde saman vuosikymmenen koko mainoskuvamaaraan tulisi nain:
Vuonna 2009 kaikista 94 mainoskuvasta 23:ssa esiintyi mies. Laskutoimitus on 23/94 =
0,24 x 100 ja saamme tuloksen, jonka mukaan vuonna 2009 24 % mainosvalokuvista

sisélsi miehen.

Haen kuvista toiminnallisia eroavaisuuksia. Kuva on pysaytetty hetki tilanteesta, jossa
on mahdollisesti tuoksuja, &ani&, tunnelmia ja liikettd seka sosiaalisia asemia ja suhteita,
jotka eivét ndy konkreettisesti lopullisessa kuvassa. Valokuvaajan taito onkin poimia
kuvaan tietyt elementit, joilla viestitddn ylla mainitsemiani asioita viittaamalla niihin
indeksisesti tai symbolisesti ilman, ettd elementit olisivat valttaméattd konkreettisesti
lasnd kuvassa. Esimerkiksi tyylikkd&seen pukuun ja kravattiin pukeutunut mies
symbolisoi kulttuurimme totuttujen konventioiden pohjalta liike-elamaa, tyontekoa ja
menestystd, eteen koukussa tietylla tavalla nouseva jalka viittaa eteenpéin litkkumiseen.
Iholla kiiltavd hiki on indeksi ruumiillisesta suorituksesta, ilman kuumuudesta tai
hermostuneisuudesta, yhdessa urheiluvaatteiden kanssa se viittaa fyysisesti raskaaseen
urheilusuoritukseen. Myos subjektin henkinen oleminen ja tila ovat tulkittavissa kuvasta
tdman kehon ja paan asennoista, katseesta, kasvojen ilmeestd, suhtautumisesta muihin

lasn& oleviin subjekteihin, avaruudellisesta sijainnista ja niin edelleen.
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6 TULE TAYDELLISEKSI, NYT SE ON MAHDOLLISTA

Vertaillessani mainitsemani kahden aikakauden mainosvalokuvia, silmiinpistavin piirre
vuoden 2009 valokuvissa oli seuraava: Jos vuoden 1989 mainoskuvissa nainen Koristi
myytdvéa tavaraa ajoittain esteettis-eroottisesti, nykypdivdn mainoskuvassa lahikuva
naisen kasvoista korostetun taydellisine ja tietenkin muokattuine ihoineen ja piirteineen
on lahes vakio. Vuoden 2009 mainoskuvista, joissa esiintyi nainen tai sen osa, kaikista
94 kuvasta jopa yli puolet oli tiukkaan rajattuja, erittdin tarkasti subjektin
virheettomyyttd korostavia kasvokuvia. Naissa valokuvissa ihohuokosista tai muista
tavallisen ihmisen ihon perusominaisuuksista kuten népyistd, maksalaiskista,
ihokarvoista ja mustista silmanalusista ei ole tietoakaan, vaan kaikki on késitelty
taydelliseksi siten, ettd mallin iho nayttdd sametilta ja piirteet liian hyvilta ollakseen
totta. Kuvat ovat silmaa hivelevén esteettisia elamyksid, ne ovat otettu erittdin lahelta ja
kirkkaassa valaistuksessa. Tallaisen mahdollistaa pitkalti nykyinen teknologia, niin
painotekniikan kuin valokuvauksen, mutta erityisesti kuvankasittelyn kannalta.
Taydellisilla makrokuvilla mainostetaan usein kosmetiikkaa ja itse tuote on pienena
purkkina kuvan alalaidassa tai viereiselld sivulla. Kuva vihjaa, ettd kun kéayta tata
tuotetta, muutut taydelliseksi, kuten kuvan malli (kuvat 1 a ja b). Kuva la mainostaa

hiusvéreja ja 1b shampoota.
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TIMANTTINEN KIILTO.
YLELLINEN. TUNNE.

Kuva 1b

Kuvan viesti ei ainoastaan kehota katsojaa viehattdvaan ulkondkdon, vaan kannustaa
epérealistiseen tdydellisyyteen, mika on saavutettavissa vaikkapa mainostetun
huulipunan avulla. Toisaalta lukija oletettavasti ymmartaa, ettd kuvaa on késitelty, ja
ettei yksinddn tuolla huulipunalla voi moista saavuttaa. Uskoisin kuitenkin, ettd
ihannekuva virheettomyydestd saavuttamattomissa olevana mahdollisuutena painautuu
riittdmattomyyden tunteena lukijan alitajuntaan. Miehista tallaisia kuvia ei oikeastaan
ollut lainkaan, ei ainakaan naistenlehdista poimimassani tutkimusmateriaalissa. Kuvissa
subjekti on irrotettu ympdristostaan, tai ympéristd on rajattu pois, ne sisalla
mink&anlaisia viitteitd muihin ihmisiin  tai yhteiskuntaan. Ne keskittyvét

kokonaisvaltaisesti naisen kasvoihin ja niiden tuottamaan esteettiseen elamykseen.

Vuoden 1989 mainoskuvat olivat selkedsti I6yhemmin rajattuja, ne eivat olleet
kirkkaassa valaistuksessa otettuja, pilkuntarkkoja makrokuvia kohteestaan kuten
nykypéivan vastaavat. Aiemmin ylip4ataan taman tyypin genre, joka tarjoilee esteettisia
elamyksia paloilla téydellista virheettomyyttd, oli huomattavasti vahapatdisempi.
Vuoden 1989 mainoskuvissa ainoastaan noin joka neljds kuva oli selkeésti naista
esteettisend koristeena esittdvd, ilman vartaloa, tai pelk&stadn palaa siitd esittdvé otos.

Tallgin kuva kuitenkin selkeésti korosti pikemminkin subjektin persoonallisuutta, ei
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niinkdan virheettomyyttd, ja kuva viesti usein esimerkiksi tunnelmaa, ei pelkkéa
ihmisen estetiikkaa. Tuolloisella valokuvaus-, paino-, ja kuvankasittelytekniikalla ei ylla

esittelemani virheettémyys olisi ollut samalla tavalla mahdollistakaan.

6.1 Nainen on mainoskuvan vakiokasvo

Kahden vuosikymmenen takaisissa kuvissa miehia esiintyi noin 30 — 50 %:ssa kaikista
mainoskuvista. Jo tuolloin oli puhetta siita, miten mies mainoskuvassa on harvinaisempi
ilmi6. Vuoden 2009 mainoskuvissa miehid nakyi yha harvemmin, prosentuaalisen
osuuden oltua 20 — 25 kaikista mainoskuvista. Taméanpéivéisissa mainoskuvissa miehia
oli lahinna henkildkohtaisissa kirjamainoksissa esittdmassé itsedan, joissa itse Kirjoittaja
on kuvattu vaikkapa juuri julkaistun kirjan viereen, tai elokuvamainoksissa, joissa
paahenkilot, usein mies ja nainen, ovat pysdytyskuvana jostain elokuvan kohtauksesta.
Suuri osa lopuista miesta esittavista mainoksista sisélsi julkisuuden henkilon kuten
urheilijan, joka esitti omaa itsedan, ollen kuvassa ikdan kuin mainostettavan tuotteen
laadusta vakuuttajana. N&in mies on harvemmin mainoskuvassa malli, joka nayttelee
pelk&stadn mainoskuvaa varten muuta henkiloa kuin itseddn. Mielesténi tamaé viittaisi
miehen ikdan kuin vakavammin otettavaan persoonaan mainoksessa. Mies on suuressa

osassa mainoskuvia oma itsensa ja siten yksinkertaisesti uskottavampi. (kuvat 2a ja 2b)

i¥ni romaani

#
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Kaikista mainoskuvista vuonna 2009, naisia esiintyi noin 89 %:ssa. Sama lukema
vuonna 1989 oli 88 %, joten nainen mainoskuvassa ei ole ajan saatossa ollut ainakaan
laskeva trendi. Toisaalta tdmén kaltainen naisten suhteellinen osuus on odotettavissa jo
senkin takia, ettd kyseessd on nimenomaan naistenlehtien mainoskuvat. Jos
tutkailisimme miehille suunnattujen lehtien tai perhelehtien, kuten sanomalehtien

mainoskuvia, prosenttiluvut nayttaisivat mahdollisesti hieman erilaisilta.

6.2 Mies toimii, han harrastaa, tydskentelee ja seurustelee aktiivisesti, toiminta

suuntautuu ymparistoon

Kautta rantain vuonna 1989, kun mies esiintyi mainoskuvissa, oli hénella kolme selke&a
vaihtoehtoista roolia. Subjekti oli joko tydssa kayvé, ja kuvausymparisto seka asu olivat

ammattiin liittyvid (Kuvat 3a ja 3b). Téllaisista kuvista lukijalle ké&y selvaksi, ettd mies
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on kuvan otto hetkelld keskella tycelamaa ja toimintaa. Molemmissa esimerkkikuvissa
mies on pukeutunut kravattiin ja pukuun, miké viittaa liike-elamééan. Kuva 3b viittaisi
vasyneen asennon, hieman rahjaéntyneen olemuksen, sisdvalon ja juomalasin
perusteella ylit6ihin ja lilasta ty0sta seuraavaan stressiin. Vaikka asento on passiivinen,
miettelids ilme, ulkoinen olemus ja ympdristd viittaavat aktiivisuuteen. Mies ei ole
kapertynyt itseensd, hén ei haaveile, vaan laskelmoiva ja miettelids katse henkivat
aivotyoskentelystd ja takana olevasta raskaasta tydpdivastd. Miehen aktiivisuus
kohdistuu ulospéin ja ymparistoon, se kohdistuu tydeldmaén ja pienempi perhekuva alla

antaa syyn aktiivisuudelle tyGeldaméssa.

Key Card Visa

antaa sinulle ostovoimaa ja maksuvalmiutta ajusta ja
paikasta riippumatta. Saat kiteisti kellon ympiri. Kortissi
saat myds luoton.

Key Card Visa

‘on kortt joka kiy myos ulkomail
Key Cand -perheesti T

KEY CARD - AVAIN KAIKKEEN

YHDYSPANKKI i e e o5 7206

Kuva 3a Kuva 3b

Toinen rooli oli harrastaja, ja mies kuvattiin usein urheilusta hikisen& niin ik&én tiukalla
toiminnan hetkelld (Kuva 3c). Sitd vastoin harrastava nainen ei ollut kuvassa
toiminnassa, saati hikinen, vaan yleensa asettuneena poseeraamaan taydellisen puhtaana
ja viileand, ainoastaan rooliasun viitatessa kyseiseen harrastukseen. Harrastava mies ei
eld tai harrasta kuvassa valokuvaa varten, vaan kuva on otettu siten, ettd mies on
keskittyneend vaikkapa peliin, kuten esimerkissd 3c. Katse on suunnattu kuvan
ulkopuolelle, ja subjekti on selkedsti kuvan tapahtumiin keskittyneend. Taas miehen

aktiivisuus kohdistuu ulospéin, oman kehon rajojen ulkopuolelle. Téma pelaa osana
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joukkuetta, ymparillaan vastustajia tai joukkuejasenia.

Kertomaan, mité uutisten takana on.
Selvittiméan taustoja, pohtimaan
seurauksia.

Ottamaan kantaa ja herdttiméaan

keskustelua.

Kuva 3c

Kolmas kehys, jossa miehia nakyi, oli romanttinen tilanne, jossa subjekti on suhteessa
kuvassa nakyvén naisen kanssa. N&issa yhteiskuvissa mies oli usein aktiivinen toimija,
joka ohjaa naista, auttaa tatd, on leikkimielisesti kaapannut naisen olalleen tai syliinsé,
suutelee naista tai ojentaa télle vaikkapa kukan (Kuvat 3d ja 3e). Naista
esimerkkikuvista nakyy selvasti, miten nainen on kuvassa ikdan kuin miehen toiminnan
armoilla. Kuvassa 3d mies on kaapannut naisen otteeseensa, varastaa suudelman ja
nainen selkeésti kevytmielisen huvittuneena alistuu miehen toimintaan. Tdman voimme
paatellda naisen taaksepain nojautuneesta vartalosta, jonka ylle mies on kumartunut.
Eteenpdin nojautuminen viittaa toimintaan ja dominointiin, vastaavasti taaksepain
nojautuminen viittaa alistumiseen ja passiivisuuteen. Taakse koukkuun seisoessa
nostettu jalka viittaa kevytmielisyyteen. Jalat tukevasti maan pinnalla seisominen taas
viittaa tukevampaan asentoon ja vakavammin otettavaan subjektiin. Myods naisen nauru

ja heilahtava poninhénté viittaavat leikkisyyteen ja mielen keveyteen.
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GOLDWELL

Kuva 3d Ku{/a 3e

Mies toimii, p&attad mita tilanteessa tapahtuu ja mité saa tapahtua. Ylipaatdan miehella
nayttaisi olevan koko ajan tilanne hallinnassaan. Jos mies ei juuri kuvan hetkella vield
toimi, han ainakin nayttaa olevan milloin tahansa valmiina toimimaan tai olevansa juuri
aloittamassa toiminnan. Tarkastellaan kuvaa 3f ld&hemmin. Mies on jannittynyt
tuijottamaan suoraan eteenpdin ylaviistoon. Paan eteenpdin kallistunut asento, terdava,
tapahtumiin kohdistettu katse alta kulmien sekd ruumiin ja ké&sien jannittyneisyys
viestivat toimintavalmiudesta. Asento viittaa mahdollisuuteen ja aikomukseen hyokata
tai puolustaa. Nayttaa, ettd mies aprikoi mielessaén erilaisia vaihtoehtoisia tapoja toimia
tilanteessa. Kuvan nainen on selkedmmin vain hd&mméstynyt. Tdamén ilme ei viittaa
tuleviin tilanneratkaisuihin, vaan tyhjd, silménvalkuaiset iiriksen molemmilta puolelta
paljastava katse viittaa aiemmista tapahtumista seuranneeseen hetkelliseen henkiseen
tuuliajolla olemiseen. Naisen suu, joka on jaanyt hdmmastyksestd auki, vahvistaa
edelleen tunnetta, ettd nainen on voimaton tilanteen edessd tai jopa lamaantunut.
Toiminta ja ratkaisuiden tekeminen j&avat ympadriston, sattuman ja muiden
lasnéolijoiden vastuulle. Aavistuksenomainen ero nakyy subjektien asentoja tarkemmin
katsottaessa. Mies on nojautunut hiukan eteenpdin, mika viittaa toimintavalmiuteen ja
tilannetta kohti menemiseen. Nainen on vastaavasti aavistuksen takanojassa, mennen

tapahtumista poispdin, antautuen niiden armoille, ikd&n kuin vaistden tai paeten
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vastuuta.

] GRETH|
BONDING HAIR.
LDING MUD:

Romanttisissa puitteissa nainen usein nauraa tai hymyilee ja on miehen toiminnan
armoilla tai jopa lamaantunut. Jos kuvassa on mies ja lapsi, mies usein kiusoittelee
nauravaa lasta. Vuonna 1989, mainoskuvan mies paatti mita tehddan, miten ja toteutti
sen, mies oli kyvykas ja luotettava toimija. Auktoriteettijarjestys oli mies, nainen ja
viimeisenda lapsi. Tuolloin mainoskuva kehotti naislukijaa luottamaan miehen
aktiivisuuteen, antaen ymmartdd, ettd nainen ei valttamatta olisi edes kyvykés

toimimaan tai p4attdmaan toiminnasta.

Vuoden 2009 kuvissa mies on ilman naista ollessaan aktiivinen toimija, hén harjoittaa
ammattia roolin mukaisessa asussa tai h&n harrastaa, kuten kalastaa tai urheilee, tai on
juuri harrastanut (Kuvat 4a ja 4b). Kuvassa 4a mies on ilmeisesti ollut kalassa, ja saanut
suuren kalan. Kuva on humoristinen, sill4 katsojan oletetaan tajuavan, ettd kala on
huomattavasti l&hempand kameraa kuin mies ja ndyttdd siksi suhteettoman suurelta.
Katsoja kuitenkin olettaa miehen kalastaneen lohen jo pelkastdan kalastukseen sopivan
asun vuoksi. Miehen voitonriemuinen ja itsetyytyvainen ilme todistavat paatelman
oikeaksi. My0s ndissa kahdessa kuvassa miehen aktiivisuus kohdistuu oman kehon
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ulkopuoliseen toimintaan.

Ei mikddn
kalavale.

&

ek

illd varustetut Findus-pakastekalat ovat rehti valinta jokaiseen ruokapoytian. Omega-3  #
hellivit sydant ja Fish for life -vastuullisen kalanhankinnan ohjelma rauhoittaa mielen. ¥,

Kuva 4a

amoista aineksista v

Kuva 4b

Pelkéstadn passiivisena koristeena ei miessukupuolta 16ydy kuvista l&hes ollenkaan.
Linja, jonka mukaan mies toimii ja nainen on passiivinen, tai aktiivinen oman kehon
rajojen puitteissa, jatkuu l&pi tutkimuksen ajasta riippumatta. Mies tekee kuvassa jotain,

on aloittamassa tekemé&an, on juuri tehnyt, tai esiintyy aktiivisena itsenaan.
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Viimeisimpéand mainitusta esimerkking julkisuuden henkild, joka aiempien tekojensa,
kuten voitokkaiden urheilusuoritustensa puolesta katsojan ymmarryksessa vakuuttaa
tuotteen laadusta. Julkisuuden henkilond kuvassa esiintyminen viittaa vahvasti
toimintaan, silld kuvan lukija oletettavasti tunnistaa julkisuuden henkilon ja statuksen,
etenkin kun nimi on usein mainittu. T&lla tavalla taas viitataan kuvan subjektin
aiempaan aktiivisuuteen (Kuva 4c). Esimerkkikuvassa julkkiskokki Sami Garam (nimi
mainittu) vakuuttaa ruokatuotteen laadusta nimenomaan ammattitaitonsa perusteella.
Kyseisenlaisia julkkiskuvia oli jonkin verran myds naisista, mutta néissa tapauksissa

nimea ei aina mainittu.

6.3 Tasa-arvo hiipii mainoskuvaan

Poikkeuksena vuoteen 1989, Kkuvissa joissa esiintyy sekd mies ettd nainen,
ensimmaisend mainittu ei vélttamattd vuonna 2009 ollutkaan kahdesta aktiivisempi,
vaan useissa kuvissa subjektit esimerkiksi 16hoavét tasa-arvoisina, yhta toimettomina,
myods fyysisesti samalla tasolla. Naisen ja miehen auktoriteettisuhde kuvissa, joissa

molemmat sukupuolet oli edustettuina, oli tasa-arvoistunut vuoteen 2009. Lukemassani
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Goffmanin (1979) tutkimuksessa esiteltiin useita kuvia, joissa mies selkeésti ohjasi
naista, kanniskeli tatd, oli korkeammassa virka-asemassa, ja nainen oli samalla miehen
toiminnan armoilla, passiivisena ja alamaisena ikaan kuin olisi lapsi. Kiintoisa huomio
mielestani oli se, ettd vuoden 1989 mainoskuvissa oli vield selkeasti havaittavissa
tallaista trendid, kun kuvissa esiintyi molemmat sukupuolet. Jos kuvassa oli ammatti-
ihmisida, mies oli korkea-arvoisempi, hén ohjasi naista ja leikitteli talla (Kuva 5b).
Esimerkissd pukeutumisesta paatellen johtoasemassaa oleva mieshenkilé ohjeistaa
kysyvakatseista naista. Mies on ddnessd, ja kaden asento kertoo tdmén selvittdvan jotain
asiaa. Naisen asusta voi selkeésti paatelld tdmé&n kuuluvan alemman portaan

tyontekijoihin, mahdollisesti konkreettisen tyon suorittavaan ryhmaan.

rlorvaamattomien
solujesi suojaksi

X Fostering
s

KAROLE ==

Koko hyvinvointimme ~ elamisen tasomme — on soluiemme
tervetta voimaa ja vastustuskykyé. Monet vanhenemisen ja
kroonisten sairauksien rappeuttavat vauriot johtuvat solujen

ja alene-
misesta. Soluja voidaan suojata. Riittava antioksidanttien
saanti ehkaisee soluvaurioita

KAROLEssa on tehokkaiksi tunnettuja antioksidantteja,
luonnollisia solujen suoja-

jotkayhdessa monipuolisen ravinnon tukena lisaavat elimis-
16n luonnoliista solujen suojajarjesteimad

Terveytta on vaalittava silloin, kun Kaikki on vield hyvin. Eli-
miston hyvé tasapaino on paras suoja Sairastumista vas-
taan. ja

[
kaan ja virean elamén jatkumiselle
mahdollisimman pitkaan.

Kuva 5b

Vuonna 2009 sukupuolet kayttaytyivat tasa-arvoisesti, leikittelivat keskenaan, 16hosivat
yhdessd, ilman, ettd toinen olisi ollut tilanteessa selked toiminnasta vastaaja tai

arvoltaan ylempéna. Verrattuna kahden vuosikymmenen takaisiin kuviin, nykypdaivan
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yhteiskuvissa mies oli mielestani ik&an kuin aiempaa pehmedmmassa roolissa, tdma
vietti vaikkapa vapaa-aikaa naisen kanssa rentoutuneena, ilman laskelmoivaa katsetta ja
jatkuvaa toiminnallisuutta tahi toimintavalmiutta (Kuvat 5c ja 5d). Kuvassa 5d mies
jopa nukkuu, ollen ndin tilanteessa tdysin tiedostamattomassa tilassa. Nainen on hereilla

ja on néin samalla henkisesti vastuussa tilanteesta.
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Kuva 5d

Selkea ero mainonnan yhteiskuvissa nédiden kahden vuosikymmenen vélilla nakyi myos
siind, ettd vuonna 1989 nainen usein painautui miesta vasten, ikaan kuin turvaa hakien.
Liséksi mies useassa kuvassa johdatteli naista k&desta kiinni pitden, jolloin naissubjekti
joutuu suostumaan ohjattavaksi ja rajoitetuksi. Téllaiset kuvat henkivat todellisuutta,
jossa mies vastaa tilanteesta ja nainen luottaa tahédn (Kuva 6a, vrt. kuvat 3d, 3e, 5a).
Vuoden 2009 kuvissa mies ja nainen olivat joko toisiaan vasten painautuneina tai
erilladn. Mies ei myoskadn selkedsti ohjannut naista tastd kiinni pidellen. N&in ollen
nainen on itsendistynyt mainoskuvassa kahdessa vuosikymmenessd, mistd vierekkain
kuvaesimerkit kummaltakin vuosikymmeneltd toisiinsa verrattuina ovat oivallinen
osoitus (kuvat 6a ja 6b). Kuvassa 6a miehen kasi on asennossa, josta se on nopeasti
kayttoon otettavissa. Mies nayttaisi taluttavan naista, aivan kun nainen ottaisi tukea
miehen ké&sivarresta. Nainen on miestd huomattavasti pienempi, ja suurempi koko

viittaa aina suurempaan auktoriteettiin. Sitd vastoin kuvassa 6b, subjektit ovat toisiaan
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vasten painautuneena, ilman ettd kumpikaan olisi tilanteesta ja aktiivisuudesta vastaaja.

Subjektien koko on myds lahempana toisiaan.

Tasapainoa ja jaksamista!

Beko Forte

Hyvi yleiskunto ja kauneus vaativat kehon ja
mielen tasapainoa. Beko Forten B-vitamiinit
auttavat Sinua sailyttamaan hyvan kuntosi
my6s kovina aikoina.

Beko Forte — B-vitamiinien lisaantyneeseen
tarpeeseen.

Pienikokoinen laktoositon tabletti

Kuva 6b

Jaksat enemman elaméassa!

ﬁ

Pakkaukset ja hinnat
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Apteckista
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Kuva 6a

6.4 Naisen aktiivisuus ei kohdistu oman kehon rajojen ulkopuolelle - tamé& hoitaa

ja parantaa ulkonakoaéan ja terveyttaan, seka shoppailee

Nainen on padosin kuvissa tekeméttd yhtdan mitdan. Tama seisoo, istuu tai makaa ja
poseeraa. Vaikka poseeraus on omalla tavallaan toimintaa, joka kohdistuu katsojaan ja
kameraan, tdman Kkaltainen aktiivisuus ei kuitenkaan kohdistu kehon rajojen
ulkopuolelle. Subjekti on poseeratessaan keskittynyt itseensd, ja vain vélillisesti
katsojaan tai kameraan takana ajatus, miltd min& ndytén heidan silmissaan. Poseeraus on
siis yhdenlaista aktiivisuutta, joskin melko staattisen laatuista. Ulkon&oll& voi vaikuttaa,

kuten luoda katsojalle esteettinen eldmys, mutta eldmys ilman muuta viestié ei yksindéan
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vaikuta asioihin. Mainoksissa ulkonddlla nimittdin harvemmin pyritddn mihinkaan
muuhun, kuin yhdistdmaén positiivisia assosiaatioita tiettyyn tuotteeseen. Ulkonaké on
valtaa, tdssé yhteiskunnassa etenkin naisella. Ulkonako yhdistettyné teraviin aivoihin tai
paamaéaréatietoisiin pyrkimyksiin on toimiva kombinaatio, mutta jos muuta viesti ei
estetiikan liséksi ole, valta ja voima j&avéat kohdistamatta ja typistyvat katseista
nauttimiseen. Mainittakoon lisdksi, ettd ulkonddllda hankittavaan valtaan ei kaikilla
yhteiskunnan jasenilld ole samanlaista paasyd. Ulkonakéd voi parantaa, mutta

syntymassa saatuja tosiasioita ei voi loputtomiin muuttaa.

Vuonna 1989 kaikista kuvista, joissa nainen esiintyi, kuva viittasi selked&n toimintaan,
jos staattista poseerausta ei oteta lukuun, ainoastaan reilussa kymmenesosassa. Vuoden
2009 kuvissa osuus oli hitusen suurempi, n. 13 %. Naisen toiminnan muodoista Kkirjoitan
tarkemmin seuraavassa kappaleessa. Vaikka nainen oli kuvattu esimerkiksi harrastajan
asussa, hén ei yleensd kuvassa tehnyt mitéén tai nayttanyt silta, etté olisi tehnyt tai olisi
aikeissakaan tehda. Tall6in ainoastaan asu viittasi jonkinlaiseen toimintaan (Kuva 7a).
Esimerkkikuvassa vuodelta 1989 nainen istuu aidalla ja katsoo kameraan. Pyyhe olalla
viittaisi askettdin tapahtuneeseen urheilusuoritukseen, mutta muu subjektissa ei kerro
samaa. Nainen ei ole hengéstynyt tai hikinen ja mik&an paikalleen jahmettyneessé
subjektissa ei asun lisaksi heijasta tapahtunutta urheilullista aktiivisuutta. Jonkin verran
oli kuvia, joissa nainen oli ammattiasussa, tyypillisesti muun muassa terveyden
hoitoalan vaatteissa, ja tuolloin h&n oli selkeésti toimijana. Kuvassa 7b on k&ynnissa
aktiivinen keskustelu, jossa vasemmanpuoleinen subjekti selke&sti vaikuttaa oikealla
puolella istuvaan naiseen keskustelun kautta. Tassd kuvassa on aktiivisuutta, joka
kohdistuu ja pyrkii vaikuttamaan ymparistéon, tosin naisille tutulla aiheella, eli

terveyden hoitamisella.
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"Minun pitda juosta
jatkuvasti vessassa."

Kokeile Karpalactia. Siind on karpalu'ja
it

| Karpalon proantosyanidit pitavat virtsatiet puhtaina ja estvat bakteerien
" tarttumista virtsateihin. Maitohappobakteerit estavat haitallisten bakteerien
hiivojen kasvua intimialueilla.

Kuva 7a
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Kuva 7b

Mainosten kuvamaailmassa vuonna 2009 naisen toiminnan muotoja olivat itsensd,
ulkondkonsé ja terveytensad hoitaminen (Kuvat 7c ja 7d). Esimerkeissa subjekti ei tee
sen kummempaa muuta kuin mahdollisesti hoitaa itseddn. Kuvassa 7c subjekti on
tyynen tyytyvdisen nakdinen ennestddnkin taydellisine ihoineen. Jollekin toiselle,
hanskoista pééatellen kosmetologille kuuluvat k&det levittdvat mainostettavaa voidetta,
joka tekstin mukaan kiinteyttdd ihoa. Kuvassa 7d taas subjekti hymyilee tyytyvdisen
nakoisend ojentaen eteensd ilmeisen tyytyvaisyydenaiheuttajan, eli kunnossa olevat
kynnet. lhon hoito, kynsien ja hiusten kunnossa pitdminen, ja néiden kaikkien
olemuksen parantaminen nakyvat vahvasti mainoskuvissa tdnd paivand. Kumpikin
esimerkkikuva on selkeasti naisen kehoon keskittyvd, ja mahdollinen aktiivisuus
aiheutuu halusta huoltaa ulkondkdad. Samalla aktiivisuus kohdistuu taysin naisen oman

kehon rajojen sisapuoliseen.
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Naisen toiminnan muotoja mainoskuvassa ovat myos nautiskelu (Kuva 7e), shoppailu
(kuva 7f) ja sydminen, tai ainakin ruoan pitely kasissa (kuva 7e). Kuvassa 7e, nainen
pitelee kasissdan ruokaa, jonka on mahdollisesti itse laittanut. Subjektin kasvoilla on
nautiskeleva hymy, ja tdman yldvartalo on sivulle taipuneena, ik&&n kuin mielihyvén
seurauksena. Vuoden 1989 mainoskuvissa nainen oli huomattavan usein silmat kiinni,
paivaunelmoiden vieno hymy huulillaan (kuva 10b). Erona entiseen, nykypdivana
nainen ei enad useinkaan ollut silmat suljettuina paivaunelmissa, mutta kehon asento oli
usein sivulle taipuva. Taipuneisuus viittaa kiemurteluun, ja yhdistettyna tyytyvaiseen
hymynkareeseen Kkatsoja saa subjektista sen kuvan, ettd tdma kiemurtelee
tyytyvaisyydestd ja nautinnosta (tasta esimerkkeind toimivat kuvat 1b, 7e, 8a, 10c, 11b
ja 12a). Useissa kuvissa tyytyvdisyyden lahteend ei tuntunut olevan muuta, kun nainen

itse ja tdmé&n oma olomuoto.

Miehisté sellaisia kuvia, joissa vartalo olisi nautinnosta kiemurtelevassa asennossa, ei
juuri loytynyt. Poikkeuksena voimme n&hdd kuvan 11d, jossa mies naiseen
keskittyneena on vartaloltaan hieman taipuneena. Tassa tapauksessa nautinnon lahteena
voisi paatelld olevan vieressé seisova naissubjekti, johon mies on keskittynyt. Padosin
mies seisoi, istui tai makasi vartalo ja selkdranka suorana, tai korkeintaan eteenpdin
taipuneena, ollen talléin myds vakavammin otettava. Naiden esimerkkikuvien
perusteella voimme paatelld, ettd nainen on tanéd pdivana enemman lasna ja enemman
hereilld mainoskuvassa verrattuna aiempaan, mutta esiintyy erittdin usein omasta
olemuksestaan, terveydestaan, hyvinvoinnistaan ja kauneudestaan nautiskelijana.
Nautiskelu on myds toimintaa, mutta kohdistuu mainitsemani kaltaisissa tapauksissa
yha oman kehon rajojen sisépuolelle, ei ulkopuoliseen maailmaan, yhteiskuntaan tai

toisiin ihmisiin.

Naisen toiminnan muotoja ovat myos parisuhteessa oleminen seké harvoissa tapauksissa
lasten kanssa oleminen. Suosiojérjestys toiminnan muodoille oli ulkon&dn ja terveyden
hoitaminen ja parantaminen, nautiskelu, shoppailu, syéminen, tai tarkemmin ruoan
pitely k&sissa. Aiempaa materiaalia tarkasteltaessa, toiminnan tapoihin kuului tuolloin
myo6s urheilu, tai ainakin urheiluvaatteisiin pukeutuneena oleminen (ks. kuva 7a).

Yhteenvetona, mainoskuva kannustaa naista koristeeksi, jolla ei ole, eika tarvitsekaan
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olla muuta hyotyarvoa. Nainen on hyddyllinen itselleen parantaessaan ulkonékodan ja
nautiskellessaan tuloksista, siind sivussa tdma tuottaa esteettistd nautintoa katsojalle, ja
saa miellyttdvdna katseen kohteena olemisesta oman mielihyvédnsa. Nainen ei ole
mainoskuvassa itsendinen toimija muuta kuin itsenséd kanssa. Viehattava ulkondko
itsess@an on syy, selitys ja lupa olla passiivinen katseen kohde ja koriste. Mainos ei
kannusta naista sen paremmin henkiseen vaikuttamiseen kuin ruumiillisenkaan

aktiivisuuteen oman kehon puitteiden ulkopuolella.

. YNNET KUNNOSSA
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6.4.1 Henkinen aktiivisuus

Mainosmaailmassa my6s naisen henkinen oleminen j&& ohuehkoksi. Mielen
olemisen/tekemisen vaihtoehtoja ovat ké&sill4 olevasta tilanteesta ja ympéristosta seka
ulkonadstd ja terveydestd nautiskelu, unelmoiminen sekd itseensa kapertyminen.
Mainoskuvassa nainen ei yksinkertaisesti vaikuta tilanteisiin tai ihmisiin, sen paremmin
henkisesti kuin fyysisestikaan, paitsi nayttamalla viehattavalta (Kuvat 8a ja 8b). Kuvissa
8a ja b subjekti kdytanndssa vain on, puolittain istuu, keskivartalo taipuneena. Kuvat
eivét heijasta henkisté tai fyysistd voimaa. Kuvassa 8b subjekti ei katso kameraan tai
kuvan ulkopuolelle mahdolliseen toiseen ihmiseen hakeakseen kontaktia ympéristoon,
vaan pad on laskettu puolittain alas. Subjekti on itseensd ké&pertyneend, katsellen
kasiaan, ik&an kuin tdmé olisi haluton olemaan ylipdatddn edes katseen kohteena.
Perinteisen poseerauksen puuttuminen kuvassa 8b antaa ymmartaa, ettd kuva on otettu
salaa subjektin arkielamén tilanteesta, missé@ nainen vaikuttaa ujolta (katse alas
toimettomiin kasiin), tai jopa loukkaantuneelta, mutta ei ole aikeissa tehdd mitdén
toimenpiteitd (asento passiivinen ja itseensa kapertynyt). Kuvien subjektien henkinen

oleminen on erittdin ohutta, henkisesta vaikuttamisesta puhumattakaan. Kiistamatta
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kumpikin kuva on kuitenkin esteettinen kokemus. Yhteiskunta, liike-elama, muut
ihmiset, elaminen ja harrastaminen puuttuvat naisen mainosmaailmasta lahes tyystin.
Nainen vaikuttaa henkisesti tarjoamalla esteettisia elamyksia, mika sekin on tietenkin
yksi vallan muoto, mutta mainoskuvissa, kuten voimme olettaa, tdmé valta on kanavoitu
koko voimallaan laajaa kaistaa kohti myytévéa tuotetta ja siihen toivottujen positiivisten

assosiaatioiden liittamista.

Kuva éa ' ‘ Kuva 8b

6.4.2 Nainen hyvailee ja pitelee, mies tarttuu ja puristaa

Goffman (1979: 29-30) kiinnitti tutkimuksessaan huomiota myds subjektien kasiin.
Hénen tuolloinen tutkimuksensa osoitti, ettd mainoskuvissa nainen hyvdilee ja pitelee,
myo0s itseddn, kun mies tarttuu, puristaa ja muokkaa kasillaan. Kdasien toiminta liittyy
l&heisesti passiivisuus vs. aktiivisuus -tekijoihin. Aktiivinen késien ote sisaltdd voiman
siirtoa, tiukkaa staattista otetta tai kohteen muokkaamista. Vuonna 1989 mainoskuvien
naiset liki 80 prosenttisesti hyvéilivat ja pitelivat kasillaan, usein itsedén, mutta myos
muita ihmisid tai jopa tuotteita (kuvat 9a ja 9b). Kummastakaan kuvasta ei ole

havaittavissa voimansiirtoa, vaan ote on tuskin koskettava. Tdamé korostuu erityisesti
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kun katsomme kuvien subjektien lihaksia. Kuvissa pienimmaétkin lihakset ovat taysin
rentoina. Prosenttiluku ja kéasien otteet olivat lahes tismalleen samat vuoden 2009
aineistossa (kuvat 9c ja 9d). Kuvassa 9c subjekti saattaisi myos tukea kadellaan péata,
mutta se ei muuta kuvasta nahtavéa tosiasiaa, ettd kaden ote on tuskin koskettava ja
voimansiirtoa kuvasta ei ole havaittavissa. K&mmen, johon yleensd nojataan
voimakkaimmin paétd tukiessa, on selvasti irti subjektin leuasta, joten ainoaksi

mahdolliseksi kosketukseksi jaa kevyt kosketus sormenpailla.

Kuvassa 9d, edes ohuimmat ja hennoimmat ruohonkorret eivét taivu, tai muuta
muotoaan naisen kaden hyvéilevésséd kosketuksessa. N&in ollen naisen kasien ote
mainoskuvassa on edelleen yhtd passiivinen, asioita muuttamaton, kuin se on ollut
vuonna 1989. Kaikissa neljasséa esimerkkikuvassa kasien ote on hdyhenen keved. Laskin
my0Os miesten otteiden tyypit, ja totesin, ettd kaksi vuosikymmenta sitten mies hyvaili
tai piteli noin joka kymmenennessé kuvassa, kun muiden kuvien ké&denote oli puristava,
tarttuva tai muokkaava. Vuonna 2009 mies hyvdili tai piteli hieman useammin, noin
joka neljannessd kuvassa. Mielestani tama kertoo trendistd, jonka mukaan subjekti

ylipaataan sukupuolesta riippumatta, on kuvassa enenevissa maéarin esteettinen koriste.

B
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Alan likkeet kautta maan.

Kuva 9b Kuva 9d

Mies tekee kuitenkin jotakin aktiivista késillaadn aiemmin 90 prosentissa ja nykyaankin
viel& 75 prosentissa kuvia (kuvat 9g ja 9h). Naisille sama luku oli 20 % kummallakin
vuosikymmenelld. Esimerkkikuvassa 9g miespuolinen subjekti on ammatinharjoittajan
asussa ja nostaa késilladn otinta. Voima siirtyy nostoliikkeessa ja késien ote on
pikemminkin puristava kuin hyvéileva. Puristavassa otteessa kdytetddn kaikkia kaden
osia, kuten kdmmentd ja sormia yhteisty6ssd, ei vain sormenpditd tai yksindan
kammentéd. Esimerkki 9h on vuodelta 1989, ja siind korostuu sukupuolten otteiden
erilaisuus, kun kumpikin on lasnd. Mies on tarttunut silitysraudan ottimeen, painaa
peukalollaan nappia, ja oletettavasti painaa silitysraudalla vaatetta ja liikuttelee rautaa,
pidellen tosin toisella k&delld&n kangasta paikoillaan. Nainen seisoo miehen takana, ja
on asettanut k&tenséd miehen vyoétardlle. Ote ei talla kertaa ole aivan hdyhenen kevead,
mutta ote miehen vyotarolla ei myoskaan ole puristava, vaan sormet on asetettu
toistensa lomaan. Naisen kannalta toiminta on pitelyd, eikd voimansiirtoa ole

havaittavissa.
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Huomattava osa siis naispuolisista subjekteista hyvaili kuvissa itsedén, ikaan kuin ollen
omissa maailmoissaan, l&dhinnd itseensd keskittyneend (kuvat 9c ja 9b). Myods tamé
korostaa naisen syvintd olemista mainoskuvassa; ollakseen oman sukupuolensa
edustaja, naisen tulee olla passiivinen, asioiden hetkisen tilan hyvaksyvé, kun taas
mieheltd odotetaan aktiivisuutta. Monesti, kun miehelld ei ollut sen kummempaa
tekemisté kéasillaén, hén piti rennosti toista kéttdan puolittain taskussa, kuitenkin siten,
ettd se olisi nopea ja helppo nykaista sieltd pois toimintaa varten. Jos taas nainen oli
kadet vaikkapa takin taskussa, molemmat ké&det oli usein sullottu yhtaikaa korostetun
syvélle taskunpohjalle, viitaten ikd&n kuin ujouteen.
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6.4.3 Naisen henkinen voima ja lasnéolo ovat hailyvia

Goffman (1979: 59-80) huomioi aikanaan, ettd naisen henkinen lasndolo kuvassa ja
kuvan tilanteissa on hdilyvdd. Kuvan naispuolinen subjekti usein vaeltaa katseellaan
tilanteen ulkopuolelle, suojaa kasilla kasvojaan, ik&an kuin lapsi ujouden puuskassa,
koskettelee sormella toista sormea, ollen ndin joko itseensd kapertyneena tahi
unelmiinsa vaipuneina. Naisen huomio oli vuonna 1989 noin 37 %:ssa kuvista
jokseenkin irtautunut tilanteesta. Useimmiten kyseessa oli katseen harhautuminen kuvan
ulkopuolelle ilman sen kummempaa syytd. T&lloin subjekti vaikuttaa unelmiinsa ja
ajatuksiinsa vaipuneelta. Toisinaan silméat olivat kokonaan kiinni. Usein kasvoilla oli
unelmoidessa vieno suljettu hymy, mikd viittaa nimenomaan positiivis-henkiseen
paivaunelmointiin (kuva 10a ja 10b). Paivaunelmointi on kasilla olevasta tilanteesta
osittaista irtautumista, ja kun puhumme lasnéolosta, niin paivaunelmoiva ihminen ei ole
konkreettisessa tilanteessa taysin lasnd ja hereilld, tilanneaistit terdvind. Esimerkissa
10a, subjektin katse on harhautunut kuvan ulkopuolelle, ja kasvoilla on vieno hymy.
Katse on suuntautunut jonnekin kaukaisuuteen, mutta kuten heijastuksista ndemme,
valoa kohti. Taéméa viittaisi yhdessd hymyn kanssa ajatusten positiivisuuteen, seka

unelmointiin.

Kuvassa 10b, nainen on nautinnollisessa asennossa, kadet paan takana, silmaét
suljettuina ja aavistus hymyéa kasvoillaan. Voisimme tulkita subjektin nauttivan
olosuhteista taysin siemauksin, mikd osuu varmasti oikeaan. Kuitenkin ymparistosta
nautiskelu tekemattd sen kummempaa, on ensinnékin itseensd keskittynytta passiivista
aktiivisuutta (miltd ndma olosuhteet minusta tuntuvat), ja toisekseen se on tilanteesta
herpaantumista, silld& nainen on tdysin rentona, suojattomana, tdma ei tarkkaile
ympéristoadn, eikd seuraa muita tapahtumia. Subjekti on vaeltanut henkisesti omaan
yksityiseen paratiisiinsa, vaikka paratiisin pohjana onkin ulkoisia tekijoita, kuten
lammin vesi, ilma ja aurinko. Toinen useasti toistuva heikon lasndolon merkki oli suojan
takana oleminen, jolloin nainen seuraa tilannetta vaikkapa miehen vartalon takaa.
Tallgin hdn ei ole itse vastuullinen toimija kuvan tilanteessa, vaan pikemminkin
lapsekas ujostelija, joka irtautuu kasill4 olevasta tapahtumasta jattden tilannevastuun

toiselle osapuolelle.
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Kuva 1 -

Kuva 10b

Vuoden 2009 kuvissa vastaava huomion herpaantumisen luku oli 28 %, eli hiukan
pienempi kuin aiemmin. Nain nainen irtautui k&silla olevasta tilanteesta henkisesti siis
alle kolmannesosassa kaikkia kuvia. Edelleen yleisin irtautumiskeino oli katseen
harhautuminen kuvan ulkopuolelle (kuva 10c). Joissakin tapauksissa nainen oli yh&
suojan takana ja toisissa muun muassa piteli sormella toisen kdaden sormista kiinni ollen
siten itseensa kapertynyt (ks. kuva 8b).
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Kuvassa 10c, on nadkyvissda molemmat mainitsemani tunnuspiirteet huomion
harhautumiselle. Subjekti nimittdin katsoo kuvan ulkopuolelle ujosti p&a laskettuna,
mutta vain viistosti katseen suuntaan kaannettynd. Lisaksi tdmé on suojautunut oman
olkap&ansa taakse. Huulet ovat hieman raollaan, ikdan kuin epétietoisuuden johdosta.
Kuvan katsojana minulle ei selvid, onko ujous kamerasta vai jostakin kuvan
ulkopuolella olevasta johtuvaa. Yhta kaikki, subjekti ei ole kuvan tilanteessa
aikuismaisen vastuullinen, saati aktiivinen toimija (ujostelunkin voi tietysti lukea
aktiiviseksi toiminnaksi, joskin ujostelu on yleensd tahdosta riippumatonta, ei
tahdonalaista toimintaa), vaan tdm& on henkisesti itseensd kapertynyt, ja siten
tilannekeskittyminen ja ldsn&olo ovat hajonneita ja héilyvid. Kuvan subjekti odottaa
pelolla muiden ihmisten katseita ja toimintaa. Kehno keskittyminen ja héilyva lasnéolo
viittaavat henkiseen ohuuteen. Jos subjekti olisi  henkisesti  aktiivinen,
paaméaaratietoinen, jarjellinen ja tehokas, kuten nyky-yhteiskunnassa menestyvén ja
arvostetun ihmisen oletetaan olevan, tulisi h&nen l&sndolonsa kuvissakin olla
voimakkaampaa. Sen sijaan, ettd korostettaisiin naisen henkistd vahvuutta, naista
jarjellisena toimijana, kuten seuraavassa kappaleessa osoitan miessubjektista, tamé
esitetddn joko arkana ja lapsekkaana, tai ylettoman itsevarmana koristajana, jonka

itseisarvo perustuu ulkoiseen, sisdaisten ominaisuuksien jaédessa merkityksettomiksi.

Kuva 10c
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6.4.4 Mies on vahva persoona, joka vakuuttaa tuotteen laadusta ohimennen

Jos miehen eteen oli kuvassa asetettu jotakin, kyseessa on lahes poikkeuksetta jokin
menestyksen osoitin, kuten juuri kalastettu suuri kala, tai nainen, jonka taakse mies ei
suinkaan ole piiloutunut, vaan vaikuttaa pikemminkin taustalta itsevarmuutta uhkuen
(kuvat 11a ja 11b, vrt. kuvat 7f ja 4a). Mies on saanut naisen omakseen ja haltuunsa ja
on tastd seurauksena voitokkaan n&kdinen. Jos miehen katse harhautuu kuvan
ulkopuolelle, se on kylméan laskelmoiva, ei unelmoiva (kuva 11c). Vaikka
esimerkkikuva voisi yht& hyvin esittd4 naisen taakse paennutta miestd, hehan ovat lahes
samankokoiset ja mies on painautunut naisen selk&é vasten. Miehen katse ei kuitenkaan
ole pelokas, tai ujo, vaan katse vaikuttaa kovalta ja laskelmoivalta, aivan kun mies ei
olisi keskittynyt naiseen lainkaan. Yleensd mies katsoo joko kameraan tai kasilla
olevaan tilanteeseen taysin keskittyneend intensiivisine katseineen. N&in miespuolinen
subjekti viestittda sataprosenttista henkisté lasndoloa ja siiné sivussa myos jarjellisesti ja

psyykkisesti vahvaa persoonaa. Han ei myoskaan nayta ujolta tai lapsekkaalta, vaan

elinvoimaiselta ja itsevarmalta.
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Kuva 11c

Lahes poikkeuksetta kuvat miehestd nayttivat itse asiassa salaa jostakin arkieldman
tilanteesta napatuilta, aivan kuin mies ei olisikaan lainkaan asettautunut malliksi kuvaa
varten ja naytellyt tilannetta (kuvat 11d ja 4b). Vaikuttaa, ettd tdma pikemminkin eldisi
elamé&ansa siihen keskittyneend, ja kuvaaja olisi vaan padssyt ottamaan kuvan jostain
tositilanteesta. Tallainen suunta nékyi vahvasti kummallakin vuosikymmenelld. Naisen
kuvaa sitéd vastoin kaytettiin kautta linjan koristamaan mainosta ulkonadllaan siten, etta
katsoja ymmartaa naisen olevan valittu kuvaan kasvoina tai kehona ja ennen kaikkea
mallina. Lis&ksi, jos mainoksen nainen oli vaikkapa kuuluisa nayttelija, hdnen nimeaén
ei erikseen mainittu. Nain subjekti ei kuvassa esiinny niinkaan itsenddn tai ammattinsa
puolesta, vaan ulkondkonsa takia mallina ja koristeena. Esimerkki kuva 11d osoittaa
mielestani mielenkiintoisella tavalla eroa sukupuolten valilld. Kuvan mies nayttaa
elavdn omaa elamaansd, ollen ilmiselvasti pokaamassa baaritiskilld nojuvaa naista.

Tama taas selkeésti poseeraa kameralle, ollen mallin rooliin keskittyneend. Kuva
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nayttaa siltd, kun arkieldamaén tilanteeseen olisi asetettu naispuolinen malli kuvan ottoa
varten ja tiskilla ollut mies olisi kiinnostunut poseeraavasta mallista. Vaikka miehen
vartalo onkin kaantyneend kameraa kohti, ik&&n kuin tdma olisi tietoinen kameran

lasndolosta, subjektin katse viittaa selkeésti kuvan arkitilanteeseen keskittymiseen.

Kuva 11d

6.4.5 Mainos hyvaksyy miehelta epataydellisyyksia persoonaan liittyvina tekijoina

My®0s naisen persoona tuntuisi kulminoituvan mainoskuvissa ulkoisiin ominaisuuksiin.
Miessubjekti esiintyy persoonansa korostaen tyon, harrastuksen, tai persoonallisen
olemisen kautta, olemalla sievistelemattda oma itsensa. Mies saa olla vanha ja ryppyinen,
rennoissa vaatteissa, epatdydellisyydesséaan erityisesti itsevarmuutta heijastava (kuvat 4a
ja 4b, 9g). Kuvat naisesta ovat persoonan kannalta ohuita. Se mit&4 persoonasta on
luettavissa, typistyy mahdollisiin havaittavissa oleviin kasvojenilmeisiin (jotka tosin
ovat usein myds melko persoonattomia, kuten mietoja hymyjd), tai pelkkaan ulkoiseen

muotoon.

Nainen on lahes sataprosenttisesti erittdin nuori, ja jos ei ole, kuten hyvin harvassa
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tapauksessa tutkimistani kuvista osoittautui, niin ainakin han on yleensa keskivertoa
huomattavasti paremmin sailynyt. Nainen on kaunis ja puleerattu kuvaa varten viimeisté
karvaa myoten taydelliseksi. Nainen ei pukeudu niinkdan persoonallisesti, vaan jos
vaatteita ylipdatdan on paalla, tai on nékyvissa, hadn on useimmiten tyylikk&éan
persoonaton (kuvat 12a ja 12b). Molemmissa esimerkkikuvissa subjekti on tyylikkaan
mitddn sanomattomasti pukeutunut ja hymyilee persoonattomasti. Subjektilla ei ole
nahtavissd muitakaan persoonallisia piirteitd, kuten vaikkapa vinoa hymya, ja erityisia
tunnetiloja ei ole luettavissa kasvoilta. Kumpikaan malleista ei ole perinteisen
mainosgenren mukaisesti nuoria, mutta molemmat ovat ik&aisekseen erittain hyvin
séilyneitd. Nainen mainoskuvassa ei vaikuta silt4, kun olisi omissa mukavissa
vaatteissaan, vaan siltd, ettd tdma on juuri kuvaa varten puettu esimerkiksi iltapukuun

tai riisuttu tyystin.

Jos nainen kuitenkin oli persoonallisessa tai erikoisemmassa asussa, tdma oli usein
puettu katsojan ymmarryksessa rooliasuun, joka viittaa vaikkapa romanttisuuteen tai
hauskuuteen, kuten esimerkissa 12c. Néaissa kuvissa katsoja ei oleta kuva subjektin
olevan rennosti omissa vaatteissaan itseltadn ndyttden, vaan ymmartaa, ettd kyseessé on
esimerkiksi teatraalisen hauska rooliasu. Esimerkkikuvan subjekti vaikuttaa itsekin
huvittuneelta riemunkirjavassa rooliasussaan. \Voimakkain kautta linjan nakyvéa
persoonallinen piirre naisessa oli arvoituksellisuus, joka vaihteli salaperdisesta
ujoudesta royhkean itsetietoiseksi arvoituksellisuudeksi. Tama viittaisi sisaiseen
voimaan, jota nainen mahdollisesti heijastaa, vaikka muutoin onkin melko staattinen
katseen kohde. Mielenkiintoista oli, ettd tapauksissa, joissa naissubjekti oli selvasti
vanhempi, persoonallisia piirteitd nékyi keskivertoa enemman. Muun muassa
pukeutuminen oli vanhemmilla naisilla joissakin tapauksissa persoonallisen rentoa,

omintakeista tai varikasta.



A e
& XPERTISE o

) Innovaatio vaihdevuosiin

L Ensimmdinen voide®, joka
jalleenrakentaa ihoa vahvemmaksi.
Ihon veltostumista +
pigmenttimuutoksia vastaan.

| AGE PERFECT

i Jalleenrakentava kosteusvoide,

sisaltaa soijaproteiinia

T < i
naisista koki ihonsa Kiinteammaksi

VASYNY
TAY
JA VI

78

L’Oréal toivottaa hyvii ditienpiivai jokaiselle didille

Kuva 12b

Paan kallistaminen ja polven taittaminen toisen eteen ovat Goffmanin (1979: 45-46)

mukaan ympéristolta suojautumisen eleitd, joilla osoitetaan alistumista, miellyttdmisen

sekd sovittelemisen halua. Kiinnitin huomiota naihin eleisiin ja totesin, ettd niin
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aiemmin kuin nytkin, nainen suojautuu kaikessa arvoituksellisuudessaan mielell&dan
ymparistolta, tarjoaa sovintoa ja miellyttdd. Yleisin ele oli paan kallistaminen, ja sita
nakyi jonkin verran myds miehilld. Polven taittaminen toisen eteen oli sen sijaan
ainoastaan naiselle kuuluvia ele. Lisdksi huomasin naisen usein kaartavan ylévartaloa
sivulle, mika on voimakkaampi versio paan kallistamisesta. Ylavartalon taivuttaminen
viittaa miellyttdmisen haluun ja toisaalta tyytyvaisyyteen, mieleeni tulee jopa
tyytyvaisyydessa kieriskely. Tama ele kuului niin ikdan ainoastaan naiselle. Nainen
miellytti katsojaa yhdella tai useammalla eleelld yhta aikaa noin puolissa kuvista seka
vuonna 1989 ettd vuonna 2009. Mieheltd mainitsemaani paan kallistusta 10ytyi aiemmin
joka kymmenennestd kuvasta ja nykyadn joka viidennestd kuvasta. Myos tama tukee

aiemmin mainitsemaani miehen imagon pehmentymisté sitten vuoden 1989.

6.5 Suhteellinen koko, nainen on kasvanut 2000-luvulle liki miehen mittoihin

Goffmanin (1979: 28) mukaan tapa korostaa auktoriteettia tai sosiaalista valtaa on
kuvata korkeampiarvoinen henkild muita suuremmaksi. Kiinnitin huomiota subjektien
suhteelliseen kokoon, ja huomasin, ettd vuonna 1989 mainoskuvissa, joissa esiintyi
molemmat sukupuolet, nainen oli lahes poikkeuksetta huomattavasti kooltaan miesta
pienempi. Kuvien, joissa nainen on miestd selkedsti pienempi, prosenttiosuus
aineistossa oli noin 75 % kaikista vuoden 1989 yhteiskuvista. Verrataan sitd taas vuoden
2009 vastaavaan lukuun, hiukan alle 30 %, ja todetaan, ettd nainen mainoskuvassa on
kahden vuosikymmenen aikana kasvanut pituutta. Sen lisaksi, ettd kuvia, joissa nainen
olisi miesta pienempi, on vahemman, niin myds kokoero kuvissa on pienentynyt. Jos
vuonna 1989 nainen oli monesti miestd paata lyhempi, nykyinen kokoero on yleensa
juuri silmalla havaittava (kuvat 6a ja 6b). Tama kertoisi naisen ja miehen tasa-
arvoistumisesta mainoskuvassa, kun suuremmalla fyysisella koolla kuvassa viitataan
korkeampaan auktoriteettiin. Miehen auktoriteetti on siis pienentynyt vastakkaisen
sukupuolen suhteen. Kuvia, joissa nainen olisi miestd suurempi (mik& luonnossa voisi

hyvinkin olla mahdollista), ei ollut kuitenkaan yhtadn kummallakaan aikakaudella.
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6.6 Hymy ja sen puuttuminen, mies hymyilee naisen kanssa ollessaan, nainen

milloin vain, mutta erityisesti miesseurassa

Hymy on Goffmanin (1979: 48) mukaan sosiaalinen silottaja, joka kertoo, ettd
vastapuoli tekoineen on ymmarretty ja hyvaksytty. Knuuttilan analysoi hymya siten, etta
kun huulet pysyvat hymyiltdessa yhdessd, syntyy rohkaiseva ja viettelevéa suljettu hymy.
Jos taas huulet ovat avoimet, valkoiset hampaat valkehtivat ja hymy viestii
nautinnollisuutta, tai ilkamoivaa eloisuutta (Lehtonen 1991: 134). Nainen hymyilee tai
nauraa vuoden 2009 mainoskuvissa noin 60 9%:ssa kaikista kuvista. Kaksi
vuosikymmentd aiemmin vastaava luku oli noin 55 %. Erona kahden vuosikymmenen
valilla on se, ettd kun aiemmin yleisin hymytyyppi oli avoin, hampaat paljastava hymy
ja nauruakin nékyi jonkin verran, nykyaan hymyillddn huulet yhdessé arvoituksellisen
suljettua hymya. Selvésti nousussa on ilme, jossa nainen tuijottaa kasvot vakavina joko
kameraa tai vaistda katseellaan kameraa, mutta huulet ovat raollaan ja hymyttomina.
Tallainen naistyyppi vakuuttaa tdydelliselld ulkonadlldan, mutta ei yrita miellyttaa
katsojaa tai muita kuvassa olijoita (kuvat 1a, 9f, 13a ja 13b). Taydellinen kauneus on
ikddn kuin lupa olemassaololle, muuta ei tarvita. Mielestani tdma peilaa ajan
ulkondkdpainotteista henked; jos subjekti on ulkon&dkonsa puolesta mitat tayttava, hanen
ei tarvitse yrittdd muilla tavoin nayttdd menestyvéltd, aktiiviselta, ystavalliselta,
empaattiselta tai hakea kontaktia ympdaristoon. Tamén tyyppinen rooli korostaa
ulkonaon tarkeyttd ja luo uraa subjektille, jonka pé&aasiallinen tarkoitus on katseen

kohteena oleminen.
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USTU EMOTIONISSA
N FRIEDA -TUOTTEISIIN

memotion

KAUNEUDEN ERIKOISLIIKE

Tutkailin mainoskuvia siten, ettd poimin otokset, joissa esiintyi molemmat sukupuolet
yhtd aikaa ja vertailin hymyja. Vuoden 2009 materiaalissa sellaisia yhteiskuvia oli hyvin
vahan, perhekuvia ei ollut lahes lainkaan ja parisuhteeseenkin viittaavia kuvia vain
muutama. Paéattelisin, ettd tdnd paivana itsendisyys on muotia, perhe ja parisuhde eivat
niinkaan. Naista harvoista yhteiskuvista nainen hymyili jokaisessa kuvassa, jossa mies
oli mukana. Useimmiten tdma hymyili arvoituksellista suljettua hymya. Mies hymyili
kahdessa kolmasosassa niistd Kkuvista, joissa my6ds nainen oli mukana. Kun taas
analysoin ainoastaan ne kuvat, joissa mies on yksin, han hymyili suurin piirtein joka
toisessa kuvassa. Naistd luvuista voimme paatelld, ettd mies hymyilee ylipaataédn
harvemmin, mutta useammin ja levedmmin esiintyessddn naisen kanssa yhdessé ja on
vastaavasti ~ vakavamielisempi  itsekseen  ollessaan.  Erityisesti ~ miehesta
ammattimiljoossd otetut kuvat olivat vakavia. Tastd voisimme olettaa, ettd mies
ammatissaan toimiessaan tulee ottaa ja ottaa itsekin itsensa vakavasti. Han henkii koko
olemuksellaan ilmettd mydten ammattitaitoa ja arvokkuutta. Hymy keventda tilannetta
ja sovittelee, mutta ammattimiljod ja yksinolo eivét kaipaa sen kaltaista kevennystd,
vaan mies esiintyi niissa tuolloin tosissaan, vakavana ja vakavasti otettavana (ks. kuvat
3b, 4b ja 7f).
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Vuonna 1989 monet kuvat olivat niin kaukaa otettuja, kuten siluettikuvia, etta ilmeité ei
kaikista ollut nékyvilla lainkaan. Tuolloin molemmat sukupuolet hymyilivat reilussa
puolessa yhteiskuvista. Painvastoin kun nykyaan, yleisin hymytyyppi oli kummallakin
sukupuolella avoin hymy. Kaikista kuvista, joissa esiintyi mies, naisen kanssa tai ilman,
mies hymyili noin puolissa. Kun laskettiin ainoastaan ne kuvat, joissa mies esiintyi
yksin, tdma oli vakavalla ilmeelld liki 80 prosenttisesti. Vuonna 1989 mies ei siis
hymyillyt yksin tai miehisessé seurassa ollessaan. Jos kuvan tilanteessa oli lapsi, mies
hymyili. Nain ollen, kummallakin vuosikymmenelld mies on huomattavasti
hymyilevampi ja siten pehmeampi naisen tai lapsen seurassa ollessaan, joskin suuntaus

on hiukan heikompi nykyaan.

Nauru on yllattdvdn harvinainen mainoksissa kauttaaltaan, sitd 16ytyi vuonna
yhteiskuvista 2009 kummaltakin sukupuolelta yksi kappale. Vuoden 1989 vastaava luku
oli kolme. Kaikista kuvista nainen nauroi vuonna 1989 joka kymmenennessé ja vuonna
2009 endd muutamassa prosentissa. Knuuttilan (teoksessa Lehtonen toim. 1991:128-
130) mukaan nauru on sosiaalinen reaktio, joka liittyy huumorin liséksi hyvéaén tuuleen
ja mielihyvaan. Hanen mukaansa mies ei naura mainoskuvissa yksindan saati itselleen.
Maskuliinisen naurun kohteena ovat perinteiset vanhukset, lapset ja naiset. Nainen
saattaa nauraa itselleen, tai erityistd syytd naurulle kuvassa ei valttaméttd kaivata. Myos
tdma nékyi mainoskuvissa kautta linjan. Jos mies nauraa, kuvasta 16ytyy lahes aina syy
naurulle, naisen nauru taas ei valttdmatta kaipaa sosiaalista tilannetta tai selitysta (ks.
kuva 1b).

6.7 Yhteenveto: Naisen tulee pyrkiad virheetttmaan kauneuteen, niin muukin

hoituu

Mainosmaailma naistenlehdissa antaa nykynaiselle roolimalleiksi laihahkon saaliin.
Viesti kehottaa nauttimaan, shoppailemaan, unelmoimaan ja ennen kaikkea hoitamaan
ulkon&kod ja terveyttd. Henkisilld ominaisuuksilla ei ole niin vélid, kunhan nayttaa
hyvélt4, niin kaikki on jarjestyksessa. Tama kaikki on saavutettavissa hankkimalla

oikeanlaisia tuotteita, joilla ulkondkda voidaan hoitaa ja parantaa. Kauneus on lupa vain
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olla, mutta sen saavuttamiseen ei mika tahansa riitd, itse asiassa mikaan ei riita, silla
niin taydellistd virheettdmyyttd kuin mainoskuvat tarjoavat, ei yksinkertaisesti 16ydy
tosielaméstd. Vaihtoehdoksi jaa jatkuva pyrkimys saavuttamattomaan visuaaliseen
taydellisyyteen, naiseuteen. N&in mainos tarjoaa naiselle syyn olla aktiivinen;
ulkon&kodan voi ja pitadkin hoitaa sekd parantaa. Mainos kehottaa tulemaan
virheettomaksi, yli-inhimilliseksi taydellisyyden ruumiillistumaksi. Siind on tydsarkaa

tavalliselle kuolevaiselle inhimillisessa virheellisyydessaan.

Kun nayttdd hyvaltd, voi toisinaan myos unohtaa empatian ja toisten kanssa toimeen
tulemisen. Tand paivand ollaan katseen kohteena, ja siind on kylliksi virkaa yhdelle
ihmiselle. Huvittavaa kylla, vaikea sanoa kumpi oli ensin, muna vai kana, mutta
mielestani trendi on nékyvilld teini-ikdisten suosimissa internetin sosiaalisissa
yhteisOissé. Niihin ladataan ulkondén puolesta edullisia valokuvia itsestd, joita sitten
voivat toiset, ystdvat tai tuntemattomat kdydd kommentoimassa ja arvostelemassa.
Sosiaalisissa yhteisoissd, kuten IRC-Galleriassa, ollaan katseen kohteena tietoisesti,

oman valinnan kautta, ja ulkonadn mieluiten positiivis-henkinen arvostelu on suotavaa.

Mainosten yhteiskuvissa, kun siis kumpikin sukupuoli oli edustettuina, tasa-arvo oli
huomattavasti voimistunut sitten vuoden 1989. Enda mies ei selkedsti ohjannut naista tai
ollut sosiaalisesti arvostetummassa asemassa. Tamad ei myodskaan ollut suhteessa
huomattavasti naista kookkaampi, kuten aiemmin ja henkinyt siten sosiaalista
arvovaltaa, vaan oli tdnd paivana juuri silmalla havaittavasti pidempi. Mies oli tasa-
arvoistumisen lisaksi muuttunut muutaman vuosikymmenen aikana pehmeammaksi ja
hanen roolinsa vahemman auktoriteettiseksi. Miehen henkinen l&sndolo kuvan
tilanteissa oli kuitenkin edelleen voimakkaampaa ja vaikuttavampaa. Miesten kuvia oli
ylipdatddn melko véahan, mutta kun niitd oli, miehen toimintavaihtoehdot olivat
huomattavasti laajemmat kuin naisen. Mies oli tydelaméssa, harrasti ja toimi, kun
vastaavasti nainen usein vain oli ja poseerasi. Nain ollen mies on aktiivinen toimija,
henkinen vaikuttaja ja h&nelld on tilanne hallinnassa. Mies ei yleensd veda roolia tai
nayttele, vaan esiintyy kuvissa omana itsendén ja on siten kauttaaltaan vakavammin

otettava sekd uskottavampi.
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Nainen koristaa olemuksellaan ja nauttii siind sivussa katseista sek& itsensé hoitamisesta
pitddkseen ylla kauneuttaan, jotta voi taas olla omana itsenansé eli taydellisena katseen
kohteena. Persoonallisuus ja siihen liittyvat piirteet ovat suotavia miehelld, mutta naista
taydellisyyteen kannustava henki sulkee pois suurimman osan persoonaan liittyvien
ominaisuuksien mahdollisesta olemassaolosta. Naisen ohuehkoa persoonallisuutta
mainoskuvassa siivittaa elamisen merkkien, oman tahdon ja henkilokohtaisen Kriittisen
ajattelun puuttuminen. Mainoksessa naisen tahto myo6tdilee normienmukaista,
valtavirtaa tukevaa ajattelua. Mainoskuvan aktiivinen nainen hoitaa itsedén ja poseeraa.
Nama toimet ovat kylla aktiivisuutta, mutta aktiivisuus ei kohdistu oman kehon rajojen
ulkopuolelle, paitsi vélillisesti. Nimittdin poseeraus ja katseen kohteena oleminen
suuntautuvat ymparistéon, tausta-ajatuksena miltd naytan heidan silmissaan. Ulkonakd
on valtaa, mutta mainoskuvassa Kkyseinen valta on kanavoitu positiivisiin
mielleyhtymiin liittyen mainostettavaan tuotteeseen. Mainoskuvassa naisen yhteiskunta

ja kulttuuri ovat hdnen oma kehonsa.

6.8 Kehykset toimivat lomittain ja paallekkain

Erottelin tutkimustuloksista kehyksid. Loytdmani kehykset toimivat usein paéllekkain ja
limittéin siten, ettd yksi mainoskuva saattaa sisaltdd useita kehyksida samanaikaisesti.
Yksi voimakkaimpia kehyksia oli téydellisyyden kehys, joka sulkee pois
persoonallisuuden, inhimillisyyden ja eldmisen  merkkien  mahdollisuudet.
Taydellisyyden kehyksessd nainen on virheettomaksi késitelty, esteettinen elamys

katsojalle.

Taydellisyyden kehys pitdd sisalladn muutamia toisistaan erotettavissa olevia
alakehyksia. Yksi usein toistuva kehys oli ujouden kehys, jossa nainen vakuuttaa
ainoastaan téydellisella ulkon&olld, henkisen olemisen j&adessa ohueksi. Té&ssa
kehyksessa nainen usein piiloutui olkansa, katensd, jalkansa, miehen tai jonkin esineen
taakse. Talléin nainen ei ottanut kontaktia ymparistoon, vaan vaisti katseellaan kameraa
ja muita l&sn&olijoita. Jos nainen kuitenkin katsoi kameraan, katse oli ujo ja epavarma.

Katse tuli alta kulmain, ja usein siten, etti paa oli k&dantynyt hieman eri suuntaan kuin
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katse, ikdan kuin epdluuloisuutta ja epdvarmuutta korostaen. Kehyksen naissubjekti on
epavarma itsestaan, passiivinen ja odottaa ymparistolta aktiivisuutta. Subjekti ei ole
henkisesti tdysin lasnéd kuvan tilanteessa, vaan kaikki henkinen energia on suuntautunut

itseensa kapertymiseen.

Toinen téydellisyyden kehyksen alakehys oli kylmén itsetietoisuuden kehys. Tallaisen
kuvan subjekti on edelleen virheettdman kaunis, mutta katsoo suoraan kameraan
hymyttomin kasvoin. Talldin nainen ei pyri miellyttdmééan katsojaa hymylld, paan
kallistamisella tai muulla miellyttdmisen eleelld. Kehyksen subjekti on suorastaan
royhkedn itsetietoinen ja samalla epdempaattinen. Han tuntee kauneutensa maaréan ja
vaikutuksen, ja se riittdd. Sanotaan, ettd hymyton nainen on pelottava, mika osoittautuu
todeksi tutkittaessa mainoksia yhteiskunnassa, jossa nainen ja hymy ovat lahes itsestdén

selvé pari.

Taydellisyyden kehyksen alaan kuuluu myos reippaan miellyttdjan kehys. Tall6in
subjekti ottaa kontaktia kameraan tai muihin lasn&olijoihin, usein hymyilee avointa
hymya tai jopa nauraa. Subjekti on itsevarma ja reipas ja kertoo myos kehonsa eleilla
haluavansa miellyttdd ja sovitella. Reipas miellyttdjad on kehyksista aktiivisin, silla
subjekti on eittdmatta useimmin Kkaikista kehyksistd jonkinlaisessa liikkeessd, ja
harvemmin staattisen poseerauksen asennossa. Tassa kehyksessda subjekti on
persoonallisimmin ja varikkdimmin pukeutunut. Kehys myos sietdd eniten ulkoisia
persoonallisuuksia, inhimillisyyksia ja elamisen jalkia subjektissa. Kehys toimi usein
taydellisyyden kehyksen kanssa yhtaikaa, mutta oli samalla ainoita kehyksid, jotka
olivat ldydettavissa ilman tata perinteista ylakehysta. Reipas miellyttdja saattoi nimittain
olla esimerkiksi persoonallisen n&kdinen vanhempi nainen, olematta kuitenkaan

perinteinen ikdihme, josta korkeampi ik& on tuskin havaittavissa.

Nautiskelijan kehys kuuluu niin ik&an usein taydellisyyden kehyksen alaisuuteen.
Nautiskelija kertoo ilmeellddn ja asennollaan kehréavansd mielinyvéstad. Nautinnon
lahteend voivat olla niin ympadristotekijat, tilanne, seura, tai oma oleminen. Nautinnosta
kertovat muun muassa ylavartalon kiemurteleva asento, tyytyvéinen suljettu hymy,

silmdt puoliummessa tai kokonaan kiinni. Nautiskelu nayttdisi yleensd olevan
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yksityinen tunnetila, jonka vallassa oleva subjekti ei yleensa ota kontaktia ymparistoon.

Tassa kehyksessa naisella on usein véhiten vaatteita paallaan.

Mainitse lopuksi lyhyesti kehyksid, joista l0ysin miessubjekteja. Naissubjektien
mahdolliset kehykset perustuivat usein havaittavissa oleviin  tunnetiloihin,
kasvojenilmeisiin ja kehon asentoihin, nainen vaikuttaa olevan vapaa-ajalla kokoajan.
Miessubjektien kehykset perustuivat verrattain konkreettisempiin asioihin. Miehella oli
selkeésti vapaa-ajan viettdjan kehys, jossa mies harrasti, matkusteli, tai toimi muissa
tavanomaisissa vapaa-ajan tekemisissa. Toinen kehys, ehk&pd kehyksista useimmin
toistuva, oli ammatin harjoittajan kehys. Talléin subjekti toimi tydeldmadssg, oli
pukeutunut ammatinmukaiseen asuun, ja ei yleensa hymyillyt. Poikkeuksena olivat
mainokset, joissa julkisuuden henkilé miessubjekti vakuutti tuotteen laadusta omalla
ammattitaidollaan. Talloin subjekti saattoi hymyilld, ja kuvan teksti kertoi, kuka
kuvassa on. Katsojalle kdy talloin kuitenkin selvaksi, ettd subjekti ei juuri kuvan otto
hetkell& ole harjoittamassa ammattiaan, vaan taméa poseeraa hymyillen tuotteen vierell,
ja mies ei hymyile ammattityota tehdessaan. Kolmas havaittu kehys oli suhteessa olijan
kehys. Taméa kehys oli subjektin kannalta rennoin, ja toimi usein péallekkain vapaa-ajan
kehyksen kanssa. Kehyksen mukainen mies pukeutui rennosti, hymyili 1ahes aina, eiké
vaikuttanut stressaantuneelta tai ylettomén valveutuneelta. Subjekti tuntui nauttivan

tilanteesta rennoin vartaloin ja tyytyvaisin ilmein.
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