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Sanna Karkulehto

”A-LUOKAN
LIHANSYOJILLE.”
Kotimaisen ruokamainonnan
hyperboliset metamorfoosit

Kirjoitan téssd katsauksessa kolmesta aiheesta: ruoasta, mainonnasta ja
ruokamainonnasta. Aloitan keskimmadisesti eli mainonnasta.

Mainonta: Olet siti, miti ostat

Mainoksilla myydéén tuotteiden lisaksi eliméntapoja ja sosiaalisesti haluttavia
identiteettejd. Niiden avulla tarjotaan mahdollisuutta muokata subjektiasemia
uudelleen, kun tavoiteltavat identiteetit liitetéiin mainostettaviin tuotteisiin. !
Mainonnalla ruokitaan ihmisten tyytymittémyyden kautta halua muuttua tai
tulla joksikin muuksi ja annetaan ymmartd, ettd ostamalla mainostettuja
tuotteita he voivat saavuttaa mahdollisuuden muutokseen, metamorfoosiin.
Kuluttajien halutaan samastuvan mainoksissa esitettyihin henkilihin ja
elaméntyyleihin, jotta he samastuisivat myds mainostettaviin tuotteisiin ja
ostaisivat niita” . Mielleyhtymét voittajiin, menestyjiin ja vahvoihin sankareihin
toimivat tehokkaina mainonnan keinoina saada kuluttajat uskomaan, etti
mainostettava tuote on erityisen hyvi ja auttaa heitd muuttumaan “’paremmiksi”
ihmisiksi® . Niinpad mainoksissa myydéénkin tuotteita kauniiden, hoikkien ja
urheilullisten ihanneihmisten avulla. Niissd kiytetdsn hyviksi mainosmaa-
ilman ehkd vanhinta, konventionaalisinta ja kuluneinta merkkikielti, jonka
tehtdvénd on sitoa ihanneihmisissé nikyvissi olevat ideaaliméireet mainos-
tettavaan tuotteeseen*.

Mainonta antaa siis ymmartid, ettd ostamalla ja kuluttamalla ihminen voi
tulla siksi, mitd haluaa. Mainostetuista kulutushyodykkeisti ja tuotteista
tulee ndin “parempien” identiteettien — ja esimerkiksi terveellisyyden, hyvin
yhteiskunnallis-sosiaalisen aseman ja onnellisuuden — symboleita ja
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'¢ Kauniiden, aktiivisten
ja taloudellisesti
menestyvien naisten
esittely nykymainok-
sissa liittyy yhteen
mainonnassa nakyvissd
olleeseen trendiin.
Trendin tavoitteena on
vastata niihin julkisesti
jo pitkddn esitettyihin
kriittisiin huomioihin,
joiden mukaan mai-
nonta objektivoi ja
tuotteistaa naiset
pelkdstaan miehisen
halun kohteiksi ja
kulutushyodykkeiksi.
Uusia asenteita
hakevissa kampanjoissa
on alettu kayttad
vaihtoehtona "coolin”,
ammattimaisen ja
vapautuneen naisen
(stereo)tyyppid.
Nuoret, hyvin toi-
meentulevat kaupun-
kilaisnaiset edustavat
luonnollisesti kyseisten
mainosten karkikoh-
deryhmad, minka
vuoksi mainosten
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* ”parempiin” identiteetteihin johtavan metamorfoosin avaimia. Markkinoitaviin
. tuotteisiin lisitdin mainonnassa halutut ja tavoitellut identiteetit, ja niin
" markkinoidaan my®s identiteettej tuotteita varten: olemme sité, mité ostamme.

. Ruoka: Olet siti, miti syot

~ Ruoasta tuntemamme sanonta “olet sitd mitd sy6t” viestii siitd, miten ruoka
- kertoo meisti ja muista kulttuurissa. Ruoka heijastaa identiteettien, vallan,
- sukupuolen, seksuaalisuuden, luokan, etnisyyden, “rodun” ja kansallisuuden
- merkityksid sosiaalisissa yhteisoissd’. Siihen liitetddn vahvoja symbolisia
" merkityksii, ja etenkin kaupunkikulttuureissa ruoka toimii elaméntyylin, ar-
- vojen ja statuksen symbolina. Pelkdstddn ihmisen suhtautuminen ruokaan
" kertoo hiinen sosiaalisesta asemastaan.® Kulttuurisena konstruktiona ruoka
- on sidottu merkitystensé osalta aikaan ja paikkaan. Ruoan ja identiteettejd
" muokkaavien kategorioiden, etenkin ruoan ja yhteiskunnallis-sosiaalisen ase-
- man, vilisen suhteen historiallisesta muutoksesta kertoo muun muassa se, ettd
" ennen ylensyonti oli merkki ihmisen vauraudesta, mutta nykyéaén ihmisen
- vakaasta taloudellisesta tilanteesta kdykin todisteeksi se, ettd hin syd vé-
" hemmin’.

Kansalaisten ruokailutottumuksiin ja terveyteen on kiinnitetty Suomessa

" yhteiskunnallisesti huomiota 1950-luvulta ldhtien®. Ruokaa tulisi sy6da vihin
- jasen tulisi olla "hyv#d”. Ruoka jakaantuu jo Mary Douglasin klassikkoteok-
" sessa Purity and Danger. An Analysis of Concepts of pollution and taboo
- (1966) seki symbolisesti ettd konkreettisesti "hyvdin™ ja ”pahaan”. On ruokia,
* jotka voivat olla konkreettisesti maultaan, terveysvaikutuksiltaan tai muuten
- vain olemukseltaan joko hyviid tai pahaa, ja on ruokia, joiden avulla on
* symbolisesti osoitettu esimerkiksi sosiaalista ja taloudellista asemaa. Monet
. ruoat ovat onnistuneet olemaan kulttuurissamme symbolisella tasolla hyvid,
~ vaikka ovat konkreettisella tasolla my&s pahoja. Tdllaisia ruokia ovat esimer-
. kiksi liha, suola, rasva ja sokeri. Yhtdéltd ne ovat symboloineet historiallisesti
* terveyttd, valtaa, voimaa ja viriiliyttd tai taloudellista vaurautta. Toisaalta
. niitd pidetddn syind esimerkiksi litkalihavuuteen sekd sydén- ja verisuonitau-
* teihin. Lisiksi etenkin tehotuotettuun lihaan on alkanut liittyd kriittisid kysy-
- myksid eldinten oikeuksista sekd sellaisia mittavia ja dramaattisia, koko
- kansankuntaa uhkaavia terveysriskeja kuin EHEC-bakteeri, salmonella, hullun
. lehmiin tauti seki suu- ja sorkkatauti.’

Ironista kylla, ”pahaksi” médritelty ruoka on silti monien mielestd maultaan

. parasta eli nautinnollisinta ruokaa, miki luonnollisesti aiheuttaa ihmisissé
- syyllisyytti sen mukaan, kuinka "huonosti” he syovit. Makeisia ja leivonnaisia
. herkutellaan salassa ja nautituista hampurilaisaterioista tai pizzoista kannetaan
- huonoa omaatuntoa pitkién. Hipeddkin huonot ruokailutottumukset aiheutta-
~ vat, eritoten kun hyvit ja huonot ruokailutottumukset lipsahtavat helposti
- tuomioiksi hyvistd ja pahoista yksil6istd.'” Oraalisen halun ja himon sédnnds-
_ telystd on tullut kulttuurillemme ominainen piirre, jonka kautta ihmiset voivat
- osoittaa ruumiinsa hallintaa ja sitd kautta moraalista hyvyyttddn, miké puoles-
_ taan viestii yhteiskunnallisesta ja sosiaalisesta menestyksestd. Nykykulttuu-
- rimme ihminen voi syomélld — tai useimmiten syomatti jattimiselld — osoittaa
_ paitsi rationaalista itsekontrollia sekd hengen ja tahdon lujuutta, myds
- yhteiskunnallista ja taloudellista asemaansa. Naisen hoikkuus mielletdin yhteis-
" kunnassamme merkiksi hinen keskiluokkaisesta viehittavyydestddn. Luok-



kasidonnaisuuden liséiksi sydmisen kontrollointipakko on siis voimakkaasti
sukupuolitettua. Nimenomaan naisten odotetaan siinnostelevin sydmistiin
ulkondkoénsi vuoksi. Lisiksi ruumiin hallinta kertoo heidin henkisesti ja
moraalisesta ylemmyydestédn. Laski on merkki ihmisen laiskuudesta ja
velttoudesta, kurin ja sopeutumiskyvyn puutteesta seki alhaisesta yhteiskun-
ta-asemasta. "'

Ruokamainonnan strategioista: Olet siti miti ostat ja syét

Yhteiskunnallinen tarve ruumiin hallintaan syémisen ja ruokailutottumusten
kontrolloinnin kautta muodostuu ongelmalliseksi, kun se liitetddn toiseen
yhteiskunnalliseen ilmiéon eli ruoan markkinointiin ja mainontaan. Ruoka-
mainonnassa ihmisid piiritetdén jatkuvasti sellaisin oraalisin nautinnoin ja
kiusauksin, jotka tuomitaan sosiaalisesti ylenpalttiseksi hemmotteluksi, levi-
perdiseksi massailyksi ja merkiksi kyvyttomyydesti hallita omaa ruumista.'?
Ruoka ja ruokavalio ovat tdmin ristiriidan keskeinen ilmentymi, ja jotta
ruokamainonta mdisi, sen on ratkaistava ristiriita ihmisten puolesta: kuinka
viestid kuluttajille, ettd mainoksen hyvé ruoka on myés “hyvia’™?

Susan Bordon"' mukaan ongelma ratkaistaan mystifioimalla ruoan himon
ja sen kontrolloinnin vilinen ristiriitainen raja. Ruokamainokset viestiviit,
ettd uusia tuotteita ostamalla ja kuluttamalla ihmiset voivat “saada kaiken” —
sekd nautinnon etti kurin, eli sek4 ala-arvoiseksi mielletyn mutta nautinnolli-
sen mdssdilyn ettd kontrolloidulta vaikuttavan, yhteiskunnallisesti ja so-
siaalisesti hyviksytyn kehon. Nautinnollisesta ruoasta tehdiin imagoltaan
strategisesti myds "hyvad” eli terveellistd. Tillaisilla ruokamainoksilla ha-
lutaan siis viestittad, ettd ruoat ovat niin sanotusti terveysvaikutteisia. Pel-
kdstddn syomilla niitd tulee hoikemmaksi, urheilullisemmaksi ja terveem-
miksi ihmiseksi. Ruoka sidotaan terveyteen, ulkondkdon, statukseen, seksiin
ja onnellisuuteen'. Tavoitteena on vilttdd ajatusta (epiterveellisen ruoan)
sydmiseen liittyvistd syyllisyydesti ja terveysvaaroista'. Ylecnsa télli tak-
titkalla ja “estetiikalla” myydaén nimenomaan vihikalorisia ja vihdrasvai-
sia ruokia, joiden viitetdin olevan myds maultaan vihintisin yhtd herkullisia
kuin vastaavat runsaskaloriset ja -rasvaiset “pahat” ruoat ovat.

Terveysruokamainoksissa pelataan yleensd mainonnan perinteisten suos-
tuttelumdéreiden ja -menetelmien sddnnéilla: kauniit ja ”paremmat™ ihmiset
sydvit mainoksissa markkinoitavaa ruokaa. Mainokset esittelevit menevi,
hyvintuulisia ja -nakoisid, kekseliditd ja nokkelia, sosiaalisia nuoria aikuisia,
Jotka ovat useimmiten naisia.'® He asuvat tilavissa, valoisissa ja designatuissa
asunnoissa, joissa on muun muassa uima-altaita seki alan viimeisinti kodin-
elektroniikkaa. Heidédn elamiznsi liitetdsn semioottisesti tarvittavat ylelli-
syyden kuvastot sekd laadun ja vaurauden merkit, jotta heidin yhteiskunnal-
linen asemansa tulisi todennetuksi'”. Lisiksi heidit esitetddn tekemissi hek-
tistd suurkaupunkitydtd, mutta osoittamassa selvisti halua nauttia myos
laadukkaasta vapaa-ajastaan, johon kuuluvat yhtizlti terveelliset eliméntavat,
virikkeelliset harrastukset, aktiviteetit ja liikunta, seka toisaalta hyvi ruoka:
itsensd oraalinen hemmottelu herkutellen ja syémisestid nautiskellen. Mai-
noksissa herkutellaan ja luodaan mielikuvia esimerkiksi samettisen pehmeistd
mutta vihirasvaisista jogurteista, maukkaista ja terveellisistd muroista tai
kulinaristisesti nautinnollisista mutta nopeista, kiireisii uraihmisis mainiosti
palvelevista pakasteruoka-annoksista.

* toimijoiden valinta on

" perusteltua. Naisille

* suunnatuissa mainok-
" sissa pyritdan yhdista-

. maan mainostettu tuote
. sosiaalisesti haluttuihin
- piirteisiin ja tarjoamaan
- subjektipositioita, joihin
* on helppo samastua

" (Kellner 2000, 284).

" Muita mainosten

* kohderyhmii ovat —

_ naisten itsensa seka

. ulkonaodstiin ja

- terveydestdan huoleh-
- tivien nuorten, hyvin
 toimeentulevien ura-

* miesten lisiksi — mie-

" het, joille viestitiin

" perinteisesti, ettd heilld
_ on tuotteen kautta

. mahdollisuus saavuttaa
. mainoksen nainen

- seksuaalisesti. Toden-
- nakoisesti taman vuoksi
* on tavallista, etti

" "coolin”, ammatti-

" maisen ja vapautuneen
~ naisen tyyppi on —

. ndenndisestd emansi-

. patorisuudestaan

- huolimatta — kytketty

- mainoksissa vihemmain
* vapautuneeseen

" kainoon seksuaali-

" suuteen ja seksistisesti
~ aseteltuihin sukupuo-
_ lirooleihin. (Strinati

. 1998, 187.) Tami

. luonnollisesti vesittaa
- koko naistyypin kiytdn
- "vaihtoehtoisuuden”.

o Ks. Kolehmainen
- 2004, 36; Falk 1994,
- 97-99.
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1% Sukupuolten ja
seksuaalisuuksien
diversiteetti jaa
mainosten pintatasolla
nakymattomaksi.
Naisten ja miesten
samastumiseen,
muuttumiseen, kat-
somiseen, tavoittele-
miseen, eroottiseen
haluun ja hallintaan
liittyvat tarpeet ja
utopiat toki sekoit-
tuvat katsojien
erilaisten sukupuoli- ja
seksuaali-identiteettien
mukaan (esimerkiksi
mies voi samastua
mainoksen naiseen tai
nainen mieheen ja mies
voi haluta mainoksen
miestd tai nainen naista
jne.), mutta diversi-
teetti mahdollisuutena
hidivytetadan mainok-
sista (vrt. Rossi 2002,
120 ja Rossi 2005, 19).
Samoin kdy etnisyyden
ja “rodun”: valko-
ihoisuus on suo-
malaisissa terveys-
ruokamainoksissa
hallitsevaa (Rossi 2003:
181). Esimerkiksi
tumma- tai musta-
ihoisia malleja
kdytetdaan Suomessa
vain, kun mainostetaan
ruokia, jotka ihmisten
halutaan mieltavan
eksoottisiksi tai
eroottisiksi ja jotka on
perinteisesti mielletty
“siirtomaatavaroina”
tuotettuihin nautinto-
aineisiin, kuten
esimerkiksi kahviin,
kaakaoon tai eteldn
hedelmiin (emt. 187).

2 Kiinnostavaa on
my&s pohtia, miksi
kansainvilisten
tuotemerkkien
mainoskampanjoissa
on tehty erikseen
kansalliset mainokset,
joiden mallit ovat
nakyvdsti ja tunnis-
tettavasti suomalaisen
kansallisuutensa
edustajia: Anteroinen
nahdain saannollisesti
television sadohjel-
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_ myydesti”.

Ruoan konkreettiseen ja symboliseen merkitykseen kytkeytynyt paradoksi

. murretaan mainoksissa kitevisti: maultaan hyviksi mainostetusta ruoasta
" tehdddn myds laadullisesti ja symbolisesti "hyvéd”. Mainosten sanoma on,
. ettd nyt voidaan estoitta nauttia maittavista herkuista ja silti saavuttaa seké
" ruumiillinen ettd yhteiskunnallinen onni. Téllaisessa ruokamainonnassa kay-
. tetdsn hyviksi ihmisten ja varsinkin naisten (joihin yhteiskunnassamme pro-
* jisoidaan voimakkaimmat ulkonékdpaineet) epdvarmuutta ja tyytyméattomyyttd
. omaan itseensd, identiteettiinsi, eldméntapoihinsa ja -tyyleihinsd. Mediapsy-
" kologi Anu Mustonen puhuu “kehollisesta” ja “ruumiillisesta tyytymétto-

299 18

Terveysruokamainosten sanoma on lyhyesti ilmaistuna se, ettd syomalld

. ihminen voi muuttua paremmaksi. Sydmélld voi esimerkiksi laihtua ja terveh-
* tyd. Mainosten mukaan ruoka on siis reitti ruumiilliseen metamorfoosiin.
" Lisdetuna mainokset antavat ymmértii, ettd ostamalla ja sydmalla mainostettua
- ruokaa ihmiset voivat tulla symbolisesti siksi, mitd haluavat. Mainostettu
_ ruoka toimii “parempien” identiteettien — ja esimerkiksi terveellisyyden,
* hyvin yhteiskunnallis-sosiaalisen aseman ja onnellisuuden — vertauskuvana.
" Etenkin Suomeen tuontitavarana toimitettu kansainvilinen ruokamainonta
- luottaa tihin muutosvoimautopian teho- ja tenhovoimaan, ja kovin usein
" suomalainen ruokamainoskulttuuri kulkee samoilla apajilla samoin syotein.
- Tuotteiden edustajiksi valitaan mielelldén julkisuudesta tuttuja, konventio-
" naalisen kauniita, nuoria, pitkid ja hoikkia heteronaisia, joiden uskotaan
© tdyttdvin sekd naisten ettd miesten tarpeita ja toiveita. Naisten tarpeet ja
" toiveet on oletusarvoisesti madritelty samastumisen ja muuttumisen, miesten
© puolestaan katsomisen ja tavoittelemisen utopioiksi."” Kaikille tutuiksi miel-
~ lettyjen julkisuuden henkildiden vaikutusvaltaan vannovia mainoksia on Suo-
- messa lukuisia: esimerkiksi jogurttimainoksen herkutteluhetkessd nihddén
" valokuvamallina sek laulajattarena ansioitunut Janina Frostell, muroja mai-
- nostaa television sddankkurina tuttu nédyttelijitir Susanna Anteroinen ja pa-
" kasteruokaa muutaman vuoden takainen Miss Suomi, Karita Tuomola.

20

Paitsi ettii mainosten arvot kielivit estottomasti muun muassa ulkonéén,

" nuoruuden, mediajulkisuuden, varakkuuden ja ylempien yhteiskunta-asemien
. palvonnasta, ne kertovat my&s niin sanotun tavallisen rivikansan seka "taval-
" listen” ihmisten, kansanmiesten ja -naisten, vihdvaraisuuden sekéd alempien
. yhteiskunta-asemien viheksymisestd. Tavoittelu mainosten mediahenkildiden
" edustamaan ulkoiseen olemukseen kun sisiltia kuluttajille piiloisen lupauksen
- myds sosiaalis-taloudellis-yhteiskunnallisen aseman — eli perinteisemmin il-
" maistuna luokan — ylityksestd. Ja lupauksella ruokitaan tarvetta ja toivetta
- luokan ylitykseen. Niin valtavirtaiset terveysruokamainokset itse asiassa
© esittdvat, ettd ruoka ei ole vain reitti ruumiilliseen metamorfoosiin, vaan
. my0s tie yhteiskunnalliseen metamorfoosiin.”’

" Ruokamainonnan vastustavista strategioista

- Toisinaan suomalaisessa ruokamainoskulttuurissa voi kuitenkin nahda synty-
" neen linsimaista ruokamainostusta vastustavia mainonnan tapoja tai lajeja.
- Nimd ruokamainonnan alalajit edustavat niin sanottua postmodernia, luovaa
" ja poeettista mainontaa, jota nimittdisin ruokamainonnan vastaestetiikaksi tai
- vastamainoksiksi.”> Mainonnan konventioita ja normatiivista ruokamainontaa
" vastustavassa mainonnassa keskeistd on, ettd lihdetddn itsekriittisesti ky-



seenalaistamaan niitd perinteisid mainostapoja, joissa annetaan esimerkiksi
ymmartdd, ettd ruoalla péddsisi ruumiilliseen ja yhteiskunnalliseen metamor-
foosiin. Mainonnassa kyseenalaistetaan ajatus, etti ruoka ikind todella voisi
muuttaa meitd muuksi kuin olemme, kun vain ostamme, kulutamme ja
syomme sitd. Samanaikaisesti tdllaiset mainonnan konventioita vastustavat
strategiat haastavat uskomuksen, etti edustaisimme ulkoniéllimme siti,
mitd sydmme. Tai ettd edustaisimme syoméllimme ruoalla sosiaalista, yhteis-
kunnallista ja taloudellista asemaamme.

Yksi ensimmiisistd ruoka- ja juomamainonnan vastaestetiikkaa nakyvisti
kdyttdneistd tuotemerkeistd oli kuitenkin kansainvilinen eikd kotimainen.
Monikansallinen juoma- ja tavaramerkki Sprite lihti brandinsa vahvuuteen
luottaen julistamaan suurella mainoskampanjalla 1990-2000-lukujen vaih-
teessa, ettd imago ei merkitse mitdén ja ettd vain janolla on merkitysti
("Image is nothing. Thirst is everything.”). Mainonta vietiin jopa piirtoa
pidemmalle toteamalla, ettd Spriten kauniita ihmisii esittelevissi televisio-
mainoksessa ei ole mitédn aitoa.” Spriten Red Square -mainoksessa kerrotaan,
ettd juomaa mainostavalla kauniilla ja uhkealla naismallilla onkin vérilliset
piilolinssit, vaalennetut hiukset ja rintaimplantit ja ettei mainoksen miesmalli
tunne naista kohtaan laisinkaan aifoa seksuaalista halua — hinelld kun on
“todellisessa eldmassd” poikaystdvd. Spriten televisiomainos siis julistaa,
ettd kaikki on esittimisti, representaatiota, jopa butlerilaisittain jiljittelya ja
parodiaa®, jossa ydin ei olekaan vilttimitta sitd, mitd pinta antaisi olettaa.?

Sprite-mainos romuttaa ironiansa ja parodiansa avulla uskomusta ja myyt-
tid, ettd ruoka — tai téssd tapauksessa tietysti juoma — voisi muuttaa meiti:
ettd voisimme saavuttaa ruumiillisen ja yhteiskunnallisen metamorfoosin ja
sitd kautta yksilollisen onnen ruoan avulla.’s Askel eteenpiin Sprite-mainon-
nan kaltaisesta itserefleksiivisestd, ironisesta ja parodisesta vastamainonnasta?’
mennéén viimeaikaisissa suomalaisissa einesruokamainoksissa. Niissi ky-
seenalaistetaan edelleen uskomusta siiti, ettd ruoka voisi muuttaa olemuk-
semme ja asemamme. Télld kertaa perinteistd mainontaa lihdetidan haastamaan
itserefleksiivisyyden, ironian ja parodian lisiksi hyperbolan eli liioittelun
avulla.

Hyperbolisia metamorfooseja

Voimakas ja dynaaminen klassinen musiikki alkaa soida mainoksessa, jossa
lahinnd keskivartalonsa kasvattamiseen keskittynyt suomalaisen kansanmiehen
stereotyyppi herdd olohuoneensa sohvalta. Hin alkaa elehtid rauhattomasti
Jahaistella ilmaa kuin saaliin hajun vainunnut villieldin. Mies siirtyy sisitiloista
pihalle. Yllattden han hyppis epétodellisen kyborgimaisen loikan parimetrisen
aidan yli ja séntdd metsddn kuin saalista metséstivd suurpeto. Nainen bus-
sipysikilld osoittaa samankaltaista rauhattomuutta ja riisuu kuin vaistonsa
varassa kenkénsd. Hankin rynnistdd saaliin vainunneena metsiin. Seuraavassa
kohtauksessa mies, nainen ja useat muut villieldinten lailla elehtivit ihmiset
vaanivat talonsa pihalla makkaraa grillaavaa pariskuntaa. Grillin d4ressi
uhkaavaan tilanteeseen havahtuva mies tarttuu kittd pidempin. Ruokaansa
sekd vaimoaan suojellen hidn perddntyy kohti talonsa takaovea. Grillaava
pariskunta pddsee viime hetkessid sisille turvaan, ja turhautunut ihmisten
muodostama villieldinjoukko hajaantuu. Musiikki voimistuu ja hurja konsertto
saavuttaa kliimaksinsa. Mainoksen lopputeksti ilmoittaa: ”A-luokan

" massa Suomen kartan

" rinnalla ja missi-

" Tuomola puolestaan on
_ suomalaisen naiskau-

. neuden kruunattu

. edustuma. Pieneni

. poikkeuksena joukossa
+ on suomenruotsalainen
* Frostell, jonka

" suomenruotsalaisuus

" sekin tosin korostaa

* suomalaisuutta tuomalla
. esille sen moni-

. muotoisuutta ja

. erityisyyttd. Mitd

- lisamerkityksid tai -

- arvoa suomalaisuus ja

" sen korostus tuovat

" mainosten tuotteille?

- 2" Ko. mainosten

" yhteydessd on

" mielenkiintoista, ettd

" ainakin Suomessa

_ keskiluokkaisuuteen

. liitetdan tavallisesti

. korkeakoulutus ja

- kulttuurinen sivistys,

- mutta esittelemieni

* terveysruokamainosten
* malleihin naitd

" ominaisuuksia ei

_ vilttimittd yhdisteta.

. Tami selittyy mielestini
. mallien sukupuolella:

. perinteisissd luokka-

- yhteiskunnissa yli- ja

- keskiluokkaisten naisten
" ei ole odotettu mairi-
" tietoisesti sivistdvan

" eikd kouluttavan

_ itseddn. Itse asiassa

. sellaista ei pidetty edes
. kovin suotavana.

. Luokkayhteiskunnat

- perustuvat luokkajaon
- lisaksi selvirajaiseen ja
" hierarkkiseen sukupuo-
" lijakoon, jossa mie-

" heyttd kuvastavat mm.
_ maskuliinisuus, tieto,

. farki, henki (vs. ruumis)
. ja rationalismi. Naiseu-
- dessa kuuluvat yhdisty
- feminiinisyys, yksin-

- kertaisuus ja tietd-

© mattdmyys, tunteet,

" ruumis (vs. henki) ja

~ irrationalismi. Vaikka

. Suomi ei varsinaisesti

. edusta perinteisti

- luokka- tai saity-

- yhteiskuntaa, jossa

" eroteltaisiin selvasti

" toisistaan yli-, ala- ja

_ keskiluokka, Suomes-

. sakin jako keski- ja

- tyovdenluokan seki eri
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sukupuolten valilla on
nakyvd — ja mukailee
ndin perinteistd
luokkayhteiskuntamallia.
Siitd huolimatta, etti
naiset ovat jo jonkun
aikaa olleet korkea-
koulutettujen sekd
taide- ja kulttuuri-
palveluita kdyttavien
sukupuolinen
enemmistd Suomessa,
heidat mielletdan
mieluummin kauneu-
den ja turhamaisuuden
kuin jarjen ja sivistyk-
sen edustajiksi eika
heitd arvioida heidan
alykkyytensa, vaan
ulkondkonsa perus-
teella. Vaitan, ettd
ruokamainosten
keskiluokkaa edus-
tavien henkiloiden ei
tarvitse osoittaa
erityista koulutuk-
sellista tai kulttuurista
sivistysta silloin, kun he
ovat naisia ja kun
heidan tehtdvandin on
olla konventionaalisesti
naisellisia ja kauniita —
kuten heiddn ko.
esimerkkimainoksissa
kuuluu tehdi. Heiddn
ammattinsakin edus-
tavat sitd viihdeteol-
lisuuden lajia, jossa
tyon puolesta
altistutaan jatkuvasti
katseiden kohteiksi.

2 Vrt. Kolehmainen
2004, 31; Malmelin
2003, 95. Niin sanotun
postmodernin
mainonnan on todettu
hyédyntavan muun
muassa itsereflek-
tiivisyytta, kaiken
kerronnallisuuden ja
mainoksellisuuden
nikyvaksi tekemista,
mediailmaisujen
konventioiden
kyseenalaistusta,
mainonnan koodien
murtamista, niiden
vilisten rajojen
rikkomista sekd
runsasta parodiointia
ja ironiaa, joissa
mainonta itsekddn ei
aina saasty kritiikilta.
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" lihansydjille.”

Kesilld 2003 televisiossa esitetty Wilhelmi-makkaran mainoskampanja

© kayttad selkedisti hyvikseen postmodernille mainonnalle ominaisia keinoja.
- Se ldhtee kyseenalaistamaan aiemmin esittelemédni terveysruokamainontaa
© tekemilld “syomilld voit muuttua” -ideologiasta liioiteltua parodiaa. Kam-
. panjan A-luokan lihansydjille -mainoksessa pelkkd ruoan hajun herdttdméa
" himo muuttaa ihmiset petoeldimen kaltaisiksi saalistajiksi. Samasta ta-
. voitteellista nikdkulmasta muodonmuutosideologiaa liioittelee ja parodioi
* muun muassa Atrian einesmainoskampanja, jossa viestitddn hyvén ruoan
. tuottavan parempaa mieltd ("Hyva ruoka, parempi mieli.”). Einesruoka, joka
* itsepintaisesti mielletdéin yhteiskunnassamme huonompilaatuiseksi kuin
_ esimerkiksi alusta pitéen itse tehty kotiruoka, médritelldén strategisesti jo
* sloganissa "hyviksi”. Ruoan myds kerrotaan muuttavan ihmisia sekd mieleltédan
© ettid ruumiiltaan “paremmiksi”. Yhdessi kampanjan televisiomainoksista jurot-
" tavasta, epdsiististd, tummapiirteisestd ja synkistelevdsta miehestd tuleekin
. lopulta “kirkasotsainen, siloposkinen vaalea hahmo, joka lempeiisti hymyillen
- ehdottaa [vaimolleen] teatteri-iltaa”.?* Tdméin hyperbolisen metamorfoosin
. saa aikaan mainoksen einesruoka.

Atrian "Hyvé ruoka, parempi mieli” -kampanjan kahdessa muussa mai-

~ noksessa liioittelu viedain vield pidemmiille. Yksilotasoisen metamorfoosin
- esittelyn jdlkeen Atrian missioksi tulee koko kansakuntaamme koskevan
_ symbolisen ja hyperbolisen muodonmuutoksen konstruointi, jossa jokapdi-
- viisestd makkarastamme, “suomalaisten vihanneksesta”, tulee kansallisen
~ metamorfoosin mahdollistaja. Uskomus suomalaisten taipumuksesta pes-
- simismiin ja synkkdmielisyyteen varsinkin arvaamattomien sdi- ja luon-
~ nonolosuhteiden edessi lienee jo osa kansallisesti hyviksyttyd identiteetti-
- kertomustamme. Tétd kertomusta revisioiden Atria-mainokset pdétyvat ku-
~ vaamaan utopiaa koko kansakunnan metamorfoosista pessimisteistd optimis-
- teiksi — makkaran avulla. Mainoksissa kaatosateisessa ja pilkkopimedssd
" ulkoilmassa kumisaappain, sateenvarjoin ja suunnistuslampuin varustetut,
- sinnikkédsti grillaavat suomalaismiehet, koko kansamme vertauskuvat,
" huutelevat grillin luota kotitalon oviaukossa odotteleville puolisoilleen: " Téa-
- néin ei sada ollenkaan niin paljo kuin eilen
" pimeid kuin eilen!” Tyytyviisid lausahduksia seuraa jo tutuksi tullut slogan.
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jaTdnddn ei ole ollenkaan niin

Atria- ja Wilhelmi-mainokset siis sekd ironisoivat ettd parodioivat ja

* samalla liioittelevat normatiivisen terveysruokamainonnan lajityyppid ja kon-
- ventioita, jossa ruoan uskotellaan muuttavan ihmisié ja olevan portti ruumiil-
" liseen, yhteiskunnalliseen ja jopa kansalliseen onneen. Tilld terveysruoka-
- mainonnan konventioita paljastavalla, liioittelevalla ja humoristisella tyylilld
" on eines- ja makkaramainoksissa funktionsa. Kyseessd ndyttiisi olevan eines-
- ja makkaratalojen tarve ryhtiliikkeeseen sekd brandinsa uudistukseen ja pa-
" rannukseen. Yrityksiin ja tuotteisiin liittyvid mielikuvia voidaan nykyisin
. muuttaa mydnteisemmiksi ja persoonallisemmiksi vain brandimarkkinoinnin
* avulla. Brandimarkkinoinnilla arkisillekin tuotteille — kuten vaikka eineksille
. ja makkaralle — saadaan lisdarvoa, joka vaikuttaa niiden menestykseen, kun
* kuluttajat tekevit ostopaatoksiddn.”

Voimmekin mietti, keiden ja millaisten ihmisten uskotaan olevan brandien

" — eli mielikuvien — tasolla einesten ja makkaroiden suurkuluttajia Suomessa.
_ Eineksid, lenkkis ja grillimakkaraa pidetddn Suomessa edelleen valtaosin
- tyovienluokkaisten kansanmiesten ruokina eikd niink&in sivistyneiston tai
. esimerkiksi nuorten ja urallaan menestyvien kaupunkilaisten herkkuina.



Wilhelmi- ja Atria-mainoksissa normatiivisen ruokamainonnan kyseenalaistus
on onnistunutta eritoten siksi, ettd kyseessd on einesruokien ja makkaran
mainonta. Brandien tasolla juuri nditd ruokia pidetidn epiterveellisen eli-
méntavan symboleina ja ihmiskunnan rappion ennusmerkkein: liikalihavuus,
sydén- ja verisuonitaudit sekd alhainen kuolleisuusiki kertovat suolaisen,
rasvaisen ja vakuumipakatun valmisruuan riskeisté. Lisiksi eines ja makkara
mielletddn stereotyyppisesti kouluttamattomien ja sivistyméttdmien — suo-
rastaan eldimellisten — ihmisten ravinnoksi. Kaikkien tuntema ajatus eines-
ja makkararuokien huonosta, epiterveellisesti maineesta seki maineesta
keski-idn ylittdneiden, ei-kaupunkilaisten ja tydvienluokkaisten kansanmiesten
ruokana halutaan selvisti ylittda.

Eines- ja makkaratalojen mainoksia tekevien mainosfirmojen voikin hel-
posti kuvitella pohtivan kohderyhmésuunnittelussa, ettd makkaralleen ja
eineksilleen uskolliset kansanmichet ostanevat tuotteita kuitenkin, olipa mai-
nonta millaista hyvansd, mutta miten saada uudet kohderyhmit, nuoret ja
taloudellisesti hyvin toimeentulevat uraihmiset kiinnostumaan samoista
asioista? Miten alkaa kalastella puolelleen nuoria ja maksukykyisid kau-
punkilaiskeskiluokan edustajia? Koulutettuna, ulkonéstéin ja terveydestiin
huolta kantavana ryhmini he todennékdisesti asennoituvat eineksiin ja mak-
karaan varauksellisesti. Niin ikddn nykyisessd mediayhteiskunnassa mainon-
taan tympdéntyneind, kyynisind ja kriittisind kuluttajina heihin ei pure mai-
nonnan perinteisiin konventioihin tukeutuva markkinointi. Sen sijaan heiti
tulisi kutsua nauttimaan uudenlaisen, normatiivista mainontaa kyseenalaista-
van mainonnan keinoista. Heidit voisi ehki saada kiinnostumaan mainoksista
uudelleen ja ostaa puolelleen ironialla, parodialla seki ilylliseen ajatteluun
haastavalla liioittelulla. Heid#t pitdisi saada tuntemaan mielihyvid mai-
noksessa rakennettavan brandin nokkeluudesta ja kekseliisyydestd. Uusien
kohderyhmien edustajien halutaan siis innostuvan einesten ja makkaran
syOmisesté siitikin huolimatta, ettd he tietdvét sen perinteisesti olevan epi-
terveellistd sekd ala-arvoiseksi ja -luokkaiseksi miellettyi ruokaa. Innostajina
toimisivat mainosten katsojilleen tarjoamat emotionaaliset ja dlylliset “’pal-
kinnot” sekd onnistumisen eldmykset, jotka voi tavoittaa mainosten intensii-
viselld katsomisella ja tulkitsemisella.*

Wilhelmi- ja Atria-mainokset haastavat uudet, mainonnan kylldstamit
kohderyhmiedustajansa mainosten intensiiviseen katsomiseen ja tulkitsemi-
seen kahdella tasolla. Ensinnékin mainokset viihdyttivit katsojia humoristis-
parodisilla, hyperbolisilla metamorfooseillaan. Toiseksi mainoksissa esiin-
tyvit hépeileméttomésti makkaran ja einesten sydjien stereotyyppisimmiit
edustajat eivitkd suinkaan niiden ryhmien edustajat, joille mainokset on
suunnattu ja joiden toivottaisiin "18ytédvin” makkarat ja einekset. Wilhelmi-
Ja Atria-mainosten ihmiset eivit edusta sitd kaunista, tervetti (ja tervehenkisti),
hoikkaa ja urheilullista, hyvin toimeentulevaa keskiluokkaa, jota olemme
tottuneet nikemdén terveysruokamainoksissa. Sen sijaan mainosten péihen-
kiloiksi nousevat epdseksikkidt ja epinormatiiviset, “koreilemattomat
kansanmiehet™'. Esimerkkimainosten ihmiset eivit mitenkiin edusta kon-
ventionaaliseen kauneuteen liittyvin attribuutein mériteltyj ideaali-ihmisii,
vaan pikemminkin niiden vastakohtia. Ndemme mainoksissa stereotyyppisesti
einesten ja makkaran sy6jiksi madriteltyjd vatsakkaita, keski-idn ylittineits
ihmisid, joiden ei ole tarkoitus herittdd katsojissa samastumiseen, muuttu-
miseen, katsomiseen, tavoittelemiseen, eroottiseen haluun tai hallintaan liit-
tyvid tarpeita tai utopioita.

" Nando Malmelin puhuu
" "mainonnan poeet-

: tisesta vallankumouk-

. sesta”, jonka hin sitoo
- osaksi niin sanottua

* mainonnan luovaa

" vallankumousta, jossa

~ mainokset alkoivat

. muuttua luoviksi,

. kekselidiksi ja ilmai-

- sultaan aiempaa

* visuaalisemmiksi.

" Postmodernissa

_ mainonnassa on alettu
. haastaa vastaanottajia

- tulkitsemaan mainosten
* merkityksia. Tami ajaa
" heiddt vaistaimittdi myds
" osallistumaan syvemmin
: koko mainonnan

. viestintdprosessiin, mika
- takaa muun muassa

" pysyvia positiivisia

" brandimielikuvia

" mainostetusta

. tuotteesta ja toden-

- nakoisesti kaupan

- hyllyjen vilissa tehtivig,
* toivotunlaisia osto-

* paatoksia. (Blom 2003,
©222-225; Malmelin

. 2003, 94-98, 101.)

. BVrt. Spriten emo-

. yhtion Coca-Cola

- Companyn vuosia

- Coca-Colasta kiyttimi
" mainoslause "lIt's a Readl
~ Thing.”

) 2 Ks. Butler 1990,
" 1993,

" ®Spriten Red Square -
. mainoksen keinoista ja
. merkityksistd lisaa, ks.
- Kolehmainen 2004;

" muusta saman

" kampanjan Sprite-

" mainonnasta ks. myés
. Rossi 2002, 124-125.

_ % Tisti huolimatta

. Spriten vastamainontaa
- ei voi vdittad jarin

- kumoukselliseksi, koska
" valtajarjestelmaa

~ kohtaan esitettivi

. kritiikki on aina helppoa
. tehdd vallan edustajan

- itsensd aloitteesta ja

- ndkokulmasta (Rossi

© 2003, 191; ks. myés

* Kolehmainen 2004,

. esim. 58-66, 79-92).

- Vallassa olevan on
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helppo kyseenalaistaa
vallan konventioita,
koska sen asema ei
omasta kritiikistd voi
kyseenalaistua eika
horjua. Pikemminkin
painvastoin. Sprite voi
tehdd vastustavaa
mainontaa, koska se
luottaa myyntitulojensa
ja brandinsa vahvuu-
teen. Brandin vahvuus
on sille silti myos
heikkous. Vahva ja
tasainen asema
markkinoilla kun
tarkoittaa vaistamattd
brandin staattisuutta.
Eli Sprite tarvitsee
julkisuudessa etabloitu-
neen, keskiluokkais-
tuneen imagonsa ja
brandinsa kyseen-
alaistusta, hammen-
tamistd ja kriittistd
asennetta, jotta uusi
nuorten sukupolvikin
voisi kokea juoman —
ja brandin — omikseen.
(Ks. myds Koleh-
mainen 2004, 33-37.)

77 Kolehmainen 2004,
29-32.

B Rossi 2003, 10.

¥ Ks. Malmelin 2003,
81-82.

¥ Ks. Malmelin 2003,
94-99; Blom 2003,
215, 222-224.

31 Ks. Hanninen 1996.

32 Esimerkiksi
"lihallisuus” ja
ruumiillinen tukevuus
sekd ruutupaita, joka
Wilhelmi-mainoksen
miehella on ylldan,
symboloivat tyévaen-
luokkaisuutta
(Johansson 2003, 35;
Rossi 2003, 99),
samoin Wilhelmi-
mainoksen naisen
harmahtava ulsteritakki
ja huivi synnyttavat
helpommin mielikuvia
kansan syvien rivien
tyoldisnaisista kuin
mainosten tai
naistenlehtien
menestyvistd malleista.

¥ Mainokset myos
osoittavat, etta
rikkomalla perinteisen
mainonnan rajoja ne
toistavat konventio-
naalisille mainoksille
ominaisia identiteettien
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Mainosten henkilét myods edustavat alempia yhteiskunta-asemia.’”” He

- ovat arkisia ihmisid arkisissa puuhissaan, eli esimerkiksi torkkumassa olo-
" huoneensa sohvalla, unohtamassa talouspaperin oston, odottelemassa linja-
. autoa tai grillaamassa makkaraa. Banaaliutta toisaalta myds ironisoidaan,
* hdivytetédn ja glorifioidaan fantastisin elementein. Kansanmichid ja -naisia
. joko herooisoidaan varustamalla heidét yliluonnollisin voimin ja aistein tai
" heiddn metamorfoosinsa tehdddn konkreettisesti nidkyviksi, miké
. terveysruokamainonnan ideaali-ihmisten esittelyssi tarjotaan kuluttajille vain
' tavoiteltavana toiveena ja utopistisena mahdollisuutena.

Atria- ja Wilhelmi-mainosten teho on siind, ettd eineksiin ja makkaraan

* stereotyyppisesti liitetyt ominaisuudet (epiterveellisyys, tyovdenluokkaisuus
_ jne.) on ironian ja liioittelun avulla kd&nnetty niiden voimavaraksi.** Wilhelmi-
- mainoksessa eldimellisyys rinnastetaan vitaalisuuteen ja elinvoimaisuuteen,
~ jotka rasvaisen ja grillissé kéristetyn ruoan himo herétti ihan konkreettisesti,
- kun suomalainen sohvaperunamies herdd olohuoneessaan viekoittelevaan
. makkarankiryyn. Atria-mainoksessa puolestaan sivistymittémyys muuttuu
- sivistykseksi ja konkreettinen ndlkd kulttuurinndldksi, kun mainoksen mies
_ einesruokaa suuhunsa saatuaan ehdottaa vaimolleen teatteri-iltaa. Samanai-
- kaisesti voidaan ironian kautta julistaa einesruokailun ilosanomaa: einesate-
_ riankin jilkeen voi kursailematta nauttia kulttuurintdyteisestd hengenravin-
- nosta menemilld vaikka teatteriin, kuten Atrian mainoksen pariskunta miti
_ ilmeisimmin miehen muodonmuutoksen jélkeen tekee. Wilhelmi-makkaraa
- himoavien saalistajien jahdin taustalla puolestaan soi klassisen musiikin
" pauhu kuin kerrassaan paikallisen kaupunginorkesterin konsertissa. Néin
- einesmainoksissa ironisesti — ja samalla mielikuvien tasolla tavoitteellisesti -
" korotetaan ”B-luokan” ruoka, mainos-sloganin sanoin, ”A-luokkaan” ja siten
- soveltuvaksi myos ”A-luokan kansalaisille”.
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* esityksid toisin.

* Mainosten henkilére-
' presentaatiot sisaltavat
" "inhimillisid saréja ja
" painottavat osittaisen
" onnistumisen mer-

* kitystd” ja muuttavat
 ndin osaltaan kult-

. tuurista ihanteiden

. toistamisen pakkoa

. sekd mainonnan

. maailmassa ettd

. reaalitodellisuudessa.

. (Rossi 2002, I11-113.)
- Niin mainosten kautta
- voidaan sanoa, etti

- ideaali-ihmisyys tai

- "paremmat” identiteetit
" eivit ole ainoita hyvin

* eldman muotoja eivitki
' tavoittelemisen arvoisia
" ja ettd niistd eroavatkin
" identiteetit ovat hyvia.

" |hmisilla ei tarvitse olla
" halua eika tarvetta

" muuttua “paremmaksi”.
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