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Äänellinen vyöhykkeistäminen  
kuluttajatarjoumien rakentamisessa
Etnografinen tutkimus lahtelaisten seksikauppojen  
ääniympäristöistä

Äänielementit ovat avainasemassa, kun erotiikka-alan liikehuoneistossa luodaan kuluttajille erilaisia tarjoumia. 
Nämä tarjoumat – kuulo-, näkö- ja tuntoaistimellisuuden yhdistelmät – ehdottavat kuluttajalle tietynlaista 
ymmärrystä liiketilasta ja sen yhteyteen rakennetuista ulko- sekä sisärajoista. Taustamusiikin ja äänenkäytön 
avulla neuvotellaan ymmärryksen keskeisintä juonnetta, jonka muodostaa jännite ja jatkumo arkitodellisuuden 
ja eroottisen todellisuuden välillä. Tälle juonteelle rinnakkaisia fantasiajatkumoita on mahdollista jäljittää myös 
suhteessa muiden alojen kuluttamisen tilojen tarjoamiin todellisuuksiin.

Kaarina Kilpiö

Seksiin liittyvä kuluttaminen ei juuri näy 
musiikin ja ääniympäristön tutkimuk-
sessa, vaikka taustamusiikin käyttöä ja 
sen vaikutuksia on muutoin tarkasteltu 
paitsi kauppatieteiden näkökulmasta 
myös kulttuurisen musiikintutkimuksen 
piirissä runsain mitoin sekä Suomessa 
(esim. Riikonen 1981; Ranta 2005; Kil-

piö 2011; 2016; Kontukoski 2018; Kon-
tukoski & Uimonen 2019; Uimonen & 
Kytö 2020; Uimonen 2022) että muual-
la maailmassa (esim. Benvenuti 2019; 
Lanza 1994; 2013; Radano 1989; Sterne 
1997; 2013). Nostan tapaustutkimuk-
sen kautta esiin seksikaupoissa musii-
killa ja äänellä kuluttajalle rakennettavia 

tarjoumia ja kartoitan samalla mahdol-
lisuuksia käyttää löydöksiä analysoitaes-
sa musiikin käyttöä kuluttamisen tilois-
sa yleisemmällä tasolla. Artikkeli kuuluu 
kulttuurisen äänentutkimuksen (audito-
ry culture studies) alaan, joka tarkastelee 
kuuntelemisen ja kuulemisen kulttuuria, 
rooleja ja merkityksiä.
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Akustisten ympäristöjen tutkimuk-
sessa rakennetut ympäristöt ja niissä 
luodut reunaehdot on nähty hyvin tär-
keinä: tutkijoita kiinnostavat esimer-
kiksi äänellisten tilojen rakentaminen 
kaupallisuuden ehdoilla sekä myymi-
nen taustamusiikilla ja äänellisellä ilma-
piirillä. Kaupallisuus on ollut tieteen-
alalle myös tietynlainen kipukohta: jo 
tutkimusalan perustaja R. Murray Scha-
fer näki taustamusiikin ”likavetenä” ja 
”rihmastona” (slop and spawn), joka tuli 
pyyhkäistä pois ”protestiaallolla” (Scha-
fer 1994/1977, 97–8). Kauppatieteiden, 
psykologian ja kulutustutkimuksen alu-
eilla tehty runsas taustamusiikin ja ais-
timellisuuden tutkimus on puolestaan 
edennyt pitkälti omilla kysymyksen-
asetteluillaan ja työkaluillaan (ks. esim. 
Dube, Chebat & Morin 1995; Herring-
ton & Capella 1996; Yi & Kang 2019), 
joihin etnografiset menetelmät ovat har-
vemmin lukeutuneet.

Erotiikka-alan liikehuoneistoja on 
tarkasteltu eri tieteenaloilla. Tiloista so-
siaalisina ympäristöinä on ilmestynyt 
etnografisin metodein tehtyjä analyyse-
jä (esim. Aalto 2011; Tyler 2011; Hefley 
2007; Berkowitz 2006; Tewksbury 
1990; 1993; Stein 1990; Davis 1983). 
Tutkimuksen pääpaino on useimmiten 
asettunut seksin kaupallistamisen ja so-
siaalisten normien risteyskohtaan – nii-
hin käytäntöihin ja taktiikoihin, joilla 

tutkittavat käsittelevät seksikauppa- 
asiakkuutensa tai -työntekijyytensä eri 
puolia, kuten yksityisyyden tarvetta tai 
mahdollista stigmatisoivuutta. Markki-
noinnin, kuluttamisen ja designin tut-
kimuksessa on tarkasteltu seksiväline
ostamista niin kutsutun kiusaannutta-
van kuluttamisen näkökulmasta (Ring-
ler, Esmark Jones & Stevens 2022; Carter 
2018; Andersson 2016; Taute, Lukosius 
& Stratemeyer 2008; Dahl, Manchanda 
& Argo 2001).

Kaupunkitutkijoita seksikaupat ovat 
kiinnostaneet eniten kaupunkisuunnit-
telun moraalisten perusteiden ja säänte-
lyn kannalta, tosin tällä vuosituhannella 
tilanne on alkanut muuttua (ks. esim. 
Hubbard, Collins & Gorman-Murray 
2017; Hubbard ym. 2008). Tähänastinen 
tutkimus on keskittynyt visuaaliseen 
ja sosiaaliseen, ja kirjannut äänen sivu-
mainintana olosuhteista, kuin vaimea-
na kuiskauksena. Tutkimusta on eniten 
Yhdysvalloista ja Brittein saarilta. Mai-
den kulttuuri- ja moraali-ilmastot ovat 
jossain määrin erilaiset kuin Suomes-
sa, ja niissä seksiin liittyvä kuluttaminen 
näyttäytyy erilaisena, joten tutkimukset 
eivät ole suoraan sovellettavissa täkäläi-
seen tilanteeseen. Suomalainen kaupun-
kisuunnittelu ei ole puuttunut seksialan 
liiketoiminnan sijoittumiseen ja keskit-
tämiseen määrätyille alueille.

Tapaustutkimuksessani erotiikka-

alan liiketilojen äänellisestä toteutuk-
sesta keskisuuressa suomalaisessa kau-
pungissa nostan äänielementit sivu-
maininnoista pääosaan. Painopiste on 
taustamusiikkikäytännöissä, joten ti-
loissa oleskelevien puhekommunikaatio 
on sivuosassa – silti varsin tärkeässä sel-
laisessa. Kuvailen ja pohdin tiloja erityi-
sesti niissä toimivien asiakaspalvelijoi-
den näkökulmasta, jossa toki on mukana 
runsaasti asiakkaita koskevia näkemyk-
siä. Asiakasnäkökulma perustuu kysely-
aineistoon (aSomerpalo 2020).

Artikkelin ote on etnografinen, ja 
aineistoina käytän kysely-, haastattelu-  
ja kenttätyömateriaaleja vuosilta 2020–
2022. Keräämäni kenttätyöaineistot 
koostuvat kahden lahtelaisen ja yhden 
jyväskyläläisen seksikauppatyöntekijän 
tallennetuista haastatteluista, helmi-
kuun 2022 kenttäpäiväkirjamerkin-
nöistä sekä sähköpostihaastattelusta 
eroottisia esiintymisiä (mm. Lahdessa) 
toteuttavan henkilön kanssa. Kirjoi-
tetut aineistot ovat kaksi erotiikka- 
alan myymälätyöntekijän kyselyvas-
tausta palvelualan ammattiliitto PAMin 
kanssa yhteistyössä toteutettuun 
taustamusiikkikyselyyn (aPAM 2021) 
sekä 233 vastausta Lahden AMK:ssa 
valmistunutta opinnäytetyötä (Somer-
palo 2020) varten tehtyyn verkkokyse-
lyyn (aSomerpalo 2020).

Tässä artikkelissa vastattavana on 
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kaksi eri tasoista tutkimuskysymystä. 
Ensiksi kysyn, miten asiakaskokemusta 
rakennetaan äänellisesti lahtelaisissa 
seksikaupoissa. Äänielementeillä luo-
daan ilmapiiriä tavalla tai toisella kai-
kissa asiakaspalvelutiloissa, yhtä hyvin 
taustamusiikki- ja äänenkäyttövalin-
noin kuin äänen kulkeutumista estämäl-
lä (äänieristäminen, sermit, seinät, mas-
keeraaminen taustamusiikilla tai muul-
la äänellä). Seksilelujen ja -tarvikkeiden 
monisärmäisellä kulutusprofiililla on 
oletettavasti vaikutusta tilalliseen ajatte-
luun ja henkilökunnan käsitykseen par-
haasta mahdollisesta asiakaskokemuk-
sesta. Olen kiinnostunut kuuntelijaku-
luttajan1 kokemuksen rakentamisesta –  
siitä, mihin kohtaan kokemuksellista 
liukumaa asiakas pyritään seksikau- 
poissa saattelemaan ja miten tämä tapah-
tuu äänellisesti. 

Toinen kysymykseni koskee sitä, mi-
ten musiikin ja kuluttamisen suhde ilme-
nee seksikaupoissa, ja se laajenee tutki-
mustehtäväksi – uudenlaisen näkökul-
man ehdottamiseksi kuluttamisen tilo-
jen ja musiikin suhteen tutkimukselle. 
Alustavasti vastaan, että erotiikkamyy-
mälöiden käytäntöjen ruotiminen tuot-
taa erilaisille vyöhykkeille herkistävän 
tutkimusotteen. Näen siinä hyödyllistä 
potentiaalia äänellisten kokonaisuuk-
sien analysointiin muissa kuluttamiseen 
tarkoitetuissa tiloissa.

Taustamusiikin tarjoumat ja 
vyöhykkeistäminen 

Perusteet käyttää taustamusiikkia lii-
ketiloissa ja maksaa siitä2 ovat moni-
naiset. Musiikilla voidaan muun muas-
sa peittää hiljaisuutta, hälyääniä tai luot-
tamuksellista asiakaskommunikaatiota, 
lisätä asiakkaiden viihtyisyyttä, suun-
nata tilaa halutulle kohderyhmälle, sekä 
säädellä asiakasvirtaa (esimerkiksi no-
peatempoisella musiikilla ruuhka-aikoi-
na). Puhe taustamusiikista kutistuukin 
usein utilitaristisiin pohdintoihin: mu-
siikki ”tekee” kuluttajille jotain tai sillä 
”vaikutetaan” päämäärätietoisesti. Vuo-
rovaikutuksen sekä kulttuuristen ja po-
liittisten aspektien ottaminen huomioon 
mahdollistaisi analyysin terävöittämistä 
huomattavasti (ks. Uimonen & Kytö 
2020, 66–69). Artikkelissani pyrin hi-
vuttamaan taustamusiikkitutkimusta 
vuorovaikutteisempaan, tilalliset seikat 
huomioivaan suuntaan. Artikkelin kes-
keiset käsitteet ovat erotiikka-ala, sek-
sikauppa, vyöhykkeet ja vyöhykkeistä-
minen, tarjoumat sekä arkitodellisuu-
den ja eroottisen todellisuuden välinen 
asteikko. 

Yleiskäsitettä erotiikka-ala käytän 
siitä liiketoiminnan alueesta, joka tar-
joaa ratkaisuja ihmisten seksuaalisiin 
tarpeisiin. Ala kaikkineen sijoittuu yk-
sityisen ja julkisen, fantasian ja banaalin 

rajalle, ja sitä on tutkittu eniten niin kut-
sutun ”deviant behaviour”3-tutkimuk-
sen asetelmilla. Artikkelini tarkempi fo-
kus seksikauppa puolestaan viittaa vä-
lineiden ja erilaisten performatiivisten 
tuotteiden, kuten tanssi- tai dominases-
sioiden tarjontaan. Suoranaiset seksin 
myynnin eli prostituution liiketoimin-
not ja -tilat kuuluvat itsestään selvästi 
erotiikka-alaan, mutta ovat tämän ana-
lyysin ulkopuolella. Syynä on ensinnä-
kin työekonomia – seksin myynnin ää-
nellisen tilan tarkastelu laajentaisi fokus-
ta valtavasti – ja toiseksi palvelujen erilai-
nen tilallinen ja sosiaalinen luonne. Ver-
kossa tapahtuva erotiikka-alan liiketoi-
minta on sekin kokonaisuudessaan toi-
sen tarkastelun kohde, koska tutkimuk-
seni keskittyy liiketilojen äänielement-
teihin.

Läpi artikkelin punoutuu puhe vyö-
hykkeistä ja vyöhykkeistämisestä, jot-
ka liittyvät vaihteleviin tarjoumiin liike-
tiloissa. Kuten yhdyskuntasuunnittelua 
tutkivat Marketta Kyttä ja Maarit Kahila 
toteavat, ekologisessa havaintopsykolo-
giassa käytetty tarjouman4 käsite on laa-
jennettavissa yksilön ympäristössään ha-
vaitsemista mahdollisuuksista ja rajoi-
tuksista ”tarkoittamaan myös niitä emo-
tionaalisia, sosiaalisia ja sosiokulttuuri-
sia mahdollisuuksia ja rajoituksia, joita  
ympäristö voi yksilölle tarjota” (Kyttä & 
Kahila 2006, 12). Siksi se soveltuu hy-
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vin käsitteeksi elinympäristön laadun 
analysointiin silloin, kun halutaan vält-
tää dualistista ihmisen ja hänen ympäris-
tönsä erottelua (ks. myös Maier, Fadel & 
Battisto 2009). 

Äänellisten tarjoumien suorassa 
kiinnittämisessä fyysiseen ympäristöön 
on kuitenkin liiallisen yksinkertaista-
misen riski. Olenkin päätynyt induktii-
viseen koostamiseen: rakennan kenttä-
havaintojen ja -haastattelujen pohjalta 
ymmärrystä kuluttajille ehdotettavista 
tarjoumista, painottaen kaupunkitilan 
äänellisiä aspekteja. Näitä tarjouma
kokonaisuuksia peilaan niitä koettu-
ja tarjoumia vasten, jotka hahmottuvat  
asiakkaiden kyselyvastauksista (aSomer
palo 2020). Aineistolähtöiset kokonai-
suudet muodostavat tämän tutkimuk-
sen fokuksen eli vyöhykkeet, jotka liitty-
vät haastateltavien kanssa keskusteltui-
hin ja kenttätyössä havainnoituihin ti-
loihin.

Ajatus vyöhykkeistä kehkeytyi tä-
män analyysin tarpeisiin moraalisen  
vyöhykkeen (moral region) käsitteestä, 
jonka historia ulottuu lähes vuosisadan 
päähän (Park & Burgess 1925/1984, 
151) ja jota on tutkimuksessa käytetty 
esimerkiksi selittämään aikuisviihde-
yritysten keskittymistä taajama-alueil
la (ks. esim. Ryder 2009, 1668). Kyse ei 
välttämättä ole normeista poikkeavasta 
käytöksestä tai rikollisista ilmiöistä –  

pelkästään omanlaisensa moraalisen 
koodin alueista. Parkin ja Burgessin 
mukaan myös vaikkapa raviradan tai 
musiikkitapahtuman voi nähdä moraa-
lisina vyöhykkeinä. Tässä tutkimuksessa 
vyöhykkeet eivät liity ensisijaisesti käyt-
täytymisnormeihin – ja pudotankin siksi 
pois moraalinen-määreen – vaan kuun-
televalle kuluttajalle rakennettaviin tar-
joumiin. Nämä tarjoumat sijoitetaan eri 
kohtiin asteikolla, joka virittyy ”päivit-
täistodellisuuden” ja ”eroottisen todelli-
suuden” (Davis 1983, 45–46; Berkowitz 
2006, 584) välille ja jonka avulla voi ym-
märtää asiakkaalle ehdotettavaa muun-
neltavaa kuluttajuutta. Tilan äänellinen 
toteutus tarjoaa siis asiakkaalle virittäy-
tymistä suuntaan tai toiseen todellisuus-
asteikolla.

Arkitodellisuudesta eroottiseen,  
tai melkein 

Kulttuurisosiologi Murray S. Davis 
(1983) käytti eroottisen todellisuuden kä-
sitettä teoksessaan Smut – Erotic Reality/ 
Obscene Ideology. Davisille käsite tar-
koittaa ennen muuta koettua mielen
tilaa: eroottinen todellisuus on ”todel-
listen tai mahdollisten seksuaalisten te-
kojemme tuottama kokemus maailmas-
ta” (Davis 1983, 5). Hänen mukaansa 
eroottinen todellisuus eroaa arkitodel-
lisuudesta siinä missä muutkin epäta-

valliset (nonordinary) todellisuudet, ku-
ten pelin tai vaikkapa teatterin koke-
musmaailma. Ero edellä mainittuihin 
on siinä, että eroottinen todellisuus ei 
useimmiten ala esiripun tai pelin käyn-
nistymisen kaltaisella selkeästi merkityl-
lä siirtymällä, vaan siihen ajaudutaan tai 
liu’utaan (drift; Davis 1983, 45). 

Kulutustutkimus on viimeistään 
1980-luvulta saakka nähnyt fantasian ja 
unelmoinnin elementit olennaisen tär-
keinä (ks. esim. Leonard 2005, 11–13; 
Jenkins, Nixon & Molesworth 2011), jo-
ten asemoinnit todellisuusasteikolla voi 
perustellusti mieltää tarkastelun arvoi-
siksi. Liikkumavara arkisen ja epätaval-
lisen todellisuuden välisellä alueella on 
nähdäkseni tyypillistä useille tuotteille 
ja palveluille. Kauneushoitolat, kylpylät, 
erilaiset elämyksellisiksi räätälöidyt ate-
riat, unelmahäätuotannot ja seikkailu-
tuotteet operoivatkin aivan julkilausu-
tusti tarjoumilla, joille keskeistä on irrot-
tautuminen arkitodellisuudesta. Tarve 
ohjatuille siirtymille todellisuuksien vä-
lillä tunnistetaan erityisesti pakohuonei-
den kaltaisten kokonaisvaltaisiksi tarkoi-
tettujen elämystuotteiden kohdalla. Nii-
den palvelukokonaisuudessa nähdään 
hyvinä käytäntöinä elämyksen aloittava 
tehtävänmäärittely ja lopettaminen ko-
kemuksen purkukäsittelyllä (ks. esim. 
Nicholson 2015, 23–4).

Seksilelujen ja -tarvikkeiden vähit-
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täismyynnin liiketoimintaympäristö on 
viime vuosikymmenten kuluessa muut-
tunut monella tapaa. Kenties laajimman 
ja väistämättömimmän muutoksen on 
tuonut mukanaan verkkomyynnin jat-
kuva lisääntyminen, missä tapahtui eri-
tyisen suuri piikki covid-19-pandemian 
aikana (ks. Arafat & Kar 2021). Toinen 
kehityskulku on valtavirtaistanut ero-
tiikka-alaa tuomalla yhtäältä alan eri-
koismyymälät kaupunkien laidoilta ja 
sivukatujen pornokeskittymistä lähem-

Kuva 1. Liikehuoneistojen rivistöä Lahden Rautatienkadun alkupäässä. Kuva kenttä-
aineistosta, ACMESOCS-hankkeen hallussa.

mäs ydinkeskustoja – ja siten osaksi se-
kä visuaalista että auditiivista kaupunki-
tilaa (ks. Hubbard ym. 2008) – sekä toi-
saalta loivan pään tuotevalikoiman päi-
vittäistavaramarkettien hyllyille. Myytä-
vien tuotteiden profilointimuutos on li-
sännyt naisille ja pariskunnille suunnat-
tujen seksitarvikkeiden tarjontaa ja lä-
hestyttävyyttä ja korostanut luksuspään 
tuotteiden osuutta (”upscaling of sexual 
consumerism” – Crewe & Martin 2017, 
582, 584; Coulmont & Hubbard 2010, 

206; Malina & Schmidt 1997). Kenttä-
työpaikkakunnallani Lahdessa on vas-
ta yksi kauppa, joka selkeästi suuntaa lii-
kekonseptinsa viimeksi mainituille koh-
deryhmille; jo Helsingissä tarjontaa on 
enemmän.

Lahti ja sen seksikauppa 
tutkimuskenttänä

120 000 asukkaan Lahdessa on kaksi 
laajan valikoiman seksitarvikemyymä-
lää, yksi privaattishowyritys sekä useita 
pienempiä liikehuoneistoja, joissa myös 
järjestetään yksityisesityksiä. Lisäksi on 
hierontapaikkoja ja muuta seksityötä, 
joka näkyy kaupunkitilassa vähemmän. 
Kenttätyön kohteina olivat kadunvarsi-
myymälät kaupungin keskustan liepeil-
lä. Tihein erotiikkaliiketoiminnan kes-
kittymä Lahdessa on Rautatienkadulla 
lähdettäessä rautatieasemalta kohti kes-
kustaa (kuva 1). Sijoittuminen on tyy-
pillinen alan liiketoiminnalle, joka hyö-
tyy runsaiden satunnaisvierailijoiden ja 
tiheän läpikulun mahdollistamasta ano-
nymiteetistä (ks. Ryder 2009, 1665).

Kadunvarsimyymälöissä oli yhteisiä 
piirteitä, joista osa oli äänellisiä. Myymä-
löiden välisiä ja sisäisiä vyöhykkeitä oli 
kuitenkin tunnistettavissa: niiden välil-
lä ja rajoilla äänellinen tila muuttui. Sel-
keimmät erot näyttäytyivät odotetusti 
siirtymissä kaupunkitilasta myymälään 
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ja edelleen myymälän tuotehyllyjen vä-
listä yksityisvarattavien asiakaspalvelu-
tilojen puolelle. Musiikin rooli näissä ti-
loissa oli usein yllättävä ja jokaisessa ta-
pauksessa merkityksellinen. Haastatel-
tavani totesivat toistuvasti, että henkilö-
kunnan näkökulmasta asiakkaiden läs-
näolo myymälätilassa käytännössä edel-
lytti musiikin soittamista.

[J]oskus on loppunu akku tuolla kes-
ken kaiken, et se on ollu irti, ja ei oo 
tullukaan ne äänet sieltä, ni… oon ol-
lu vaikka asiakkaan kanssa takana, 
nii enhän mä nyt heti juokse sitä lait-
tamaan tonne päälle. Kyl se sit vähän 
sellanen, ehkä, kiusaantunu olo tulee 
täällä. (Hot Lips Lahti -haastattelu.) 

Jos liiketoiminta perustui tavaramyyn-
nin sijaan takahuoneissa järjestettäviin 
yksityisesityksiin, ei kadunpuoleisissa ti-
loissa käytetty taustamusiikkia tai -ään-
tä. Tällaisen yrityksen työntekijä kertoi 
saattavansa katsella tai kuunnella verk-
kosisältöjä tietokoneelta tiskin takana 
yksin ollessaan, mutta asiakkaan tulles-
sa sisään kone suljettiin tai hiljennettiin. 
Takahuoneiden esitysten musiikkivalin-
nat valittaviin tarkasti kulloisenkin esi-
tettävän hahmon mukaan.

Alan palvelujen asiakaskokemus on 
varsin yksityinen ja intiimi. On yleistä, 
että alan välineistön hankkimisessa näh-
dään sosiaalisesti hämmentäviä tai kiu-

sallisia piirteitä. Tutkimuksessa alan 
tuotteista käytetään esimerkiksi yleis-
nimityksiä kiusalliset tuotteet (embar-
rassing products, ks. esim. Ringler, Es-
mark Jones & Stevens 2022; Andersson 
2016; Dahl, Manchanda & Argo 2001) 
tai unmentionables, tuotteet joista ei so-
vi puhua (ks. Taute, Lukosius & Strate-
meyer 2008, 13–14). Tarve varjella yk-
sityisyyttä ja välttää huomiota kaupan-
teossa ilmenee myös asiakaspalvelu- 
tilojen välisissä visuaalisissa ja auditiivi-
sissa rajanvedoissa. 

Äänettömät erotiikkaliikkeet?

Moniaistisuus nähdään nykyisessä ku-
lutustutkimuksessa tärkeänä kuluttami
seen vaikuttavana aspektina niin hedo
nistisen kuluttamisen (ks. esim. Arnold 
& Reynolds 2003) kuin kokemuksel-
lisuuden ja ostopäätösten muodostu-
misen kannalta (ks. esim. Ding & Lin 
2012). Mainintoja äänellisistä seikois-
ta esiintyy myös seksikauppoja käsitte-
levässä tutkimuksessa, mutta seksikaup-
pojen ääniympäristöihin liittyvien as-
pektien analyysimahdollisuudet ohite-
taan kuitenkin lähes täysin. Kauppoja ei 
ole kuunneltu asiakkaiden, henkilökun-
nan ja infran jakamina tiloina edes sil-
loin, kun aineiston äänelliset havainnot 
johtavat keskeisiin tuloksiin. 

Tutkimuksessaan Consuming Ero-

ticism sosiologi Dana Berkowitz (2006, 
595, 597) luonnehtii asiakkaiden tapo-
ja tuottaa tai tukahduttaa ääntä: nämä 
puhuvat esimerkiksi ”hiljaisella äänellä”  
henkilökunnan kanssa tai kommuni-
koivat seurueensa kesken vain elehtien, 
”punastuen ja hihittäen”. Näillä havain-
noilla hän pitkälti perustelee tulkintan-
sa asiakkaiden tuottamista sukupuolen 
esityksistä kyseisessä ”sexy setting”5 -ti-
lassa. Suomessa Satu Aalto on kirjoit-
tanut journalistiikan pro gradu -työnsä 
seksikaupan myyjän positiossa tehdyn 
etnografisen kenttätyön pohjalta. Aalto 
näkee gradussaan seksikauppa-asiakkai-
den osittaisen tai täydellisen puhumat-
tomuuden taktiikkana, jolla nämä kiis-
tävät läsnäolonsa liikkeessä (Aalto 2011, 
64, 70). Berkowitzin ja Aallon tulkinnat 
jäävät kuitenkin kontekstualisoimatta 
ääniympäristön kannalta. Tekstit eivät 
sisällä järjestelmällisiä havaintoja mu-
siikista, mahdollisesta myymälässä näy-
tettävien porno- tai muiden audiovisuaa-
listen materiaalien äänestä, ääntä eristä-
vien rakenteiden käyttämisestä, toisten 
tilassa oleskelevien tuottamasta äänes-
tä, tahi muista ääniympäristöön vaikut-
tavista seikoista. 

Kriminologi Kristen Hefley (2007) 
summaa artikkelissaan seksikauppa-
asiakkaiden stigmanhallinnasta, että 
normatiivisen käytöksen myymälöissä 
on nähty rakentuvan hiljaisuudelle, ti-
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lassa olevien välisen fyysisen etäisyyden 
säilyttämiselle ja kaikinpuoliselle so-
siaalisen kontaktin karttamiselle. Hefley 
(2007, 82) huomauttaa, että tämäntyyp-
pinen käytös ja sen analyysi lähtee siitä 
ajatuksesta, että seksikaupoissa asioimi-
nen ilmentää jo itsessään poikkeavuutta 
(deviance). Hefleyn kenttätyöaineistossa 
asiakkaat keskustelivat oman seurueen-
sa kanssa suhteellisen vapaasti. Tottu-
neet asiakkaat puhuivat myös myymälän 
henkilökunnan kanssa, kun taas ensiker-
talaiset rikkoivat hiljaisuuden useimmi-
ten selittääkseen, miksi olivat myymä-
lään tulleet (Hefley 2007, 94). Hefley-
kään ei hahmottele tilan äänellistä ko-
konaisuutta: havainnoitu asiakaspuhe 
(tai vaikeneminen) näyttäytyy tilan ai-
noana äänielementtinä, mitä voi lähes 
varmuudella pitää vääristymänä aineis-
tonkeruussa. 

Britannian Sh!-ketjusta tehty tut-
kimus (Malina & Schmidt 1997) poik-
keuksellisesti kuvailee musiikin roo-
lia myymälöiden ”näyttämöllepanossa” 
(stage setting) yhdessä fyysisen konsep-
tin kanssa. Ketjun liiketilojen suunnitte-
lu tavoittelee rentoa palvelukohtaamista, 
mahdollistaa viivyttelevän selailun sekä 
helpottaa myös toisilleen tuntemattomi-
en asiakkaiden keskinäistä kommuni-
kaatiota. Myymälöissä soivan musiikin 
sisältöä ja asiakaskohdennusta luonneh-
ditaan ”klassisen musiikin, vahvaäänis-

ten naislaulajien ja lesbobändien” yhdis-
telmäksi, jolla pyritään inklusiiviseen ot-
teeseen (Malina & Schmidt 1997, 356). 
Äänimaailmaa ei analysoida syvemmin, 
mutta Sh!:n tapauksessa musiikki raken-
taa kuluttajaelämystä6 naisten hedonis-
tiselle kuluttamiselle omistetussa liike-
tilassa. 

Yksityisyys asiakaskokemuksessa  
ja tilassa

Satu Aalto (2011) näkee alan myymälät 
ja niissä asioimisen olemuksellisesti 
arkaluonteisena. Pornokaupan (kuten 
Aalto myymälöitä nimittää) tilaan ei hä-
nen mukaansa yhdisty valmiita käyttäy-
tymisnormeja. Asetelmaan liittyy kui-
tenkin paljon julkilausumattomia sään-
töjä, jotka vaikuttavat tilassa asioivien ja 
työskentelevien käyttäytymiseen: asiak-
kaiden huomioimista kaupan ulkopuo-
lella kartetaan, eikä heistä puhuta työ-
kontekstin ulkopuolella (Aalto 2011, 
12, 92). Seksikaupoissa käyminen on 
kuitenkin menettämässä arkaluontoi-
suuttaan. FINSEX-tutkimukseen vuon-
na 2015 osallistuneista miehistä 43 pro-
senttia ja naisista 36 prosenttia oli käynyt 
joskus ostoksilla seksikaupassa; nuorissa 
ikäryhmissä (25–44-vuotiaat) prosent-
tiosuudet nousivat jo yli puoleen vastan-
neista (Kontula 2017). 

Seksialan kivijalkakauppojen yksi-

tyisyysasteessa on kolmiportainen jaot-
telu: liikehuoneiston ulkopuolinen kau-
punkitila (tarkoittaen useimmiten katu-
tilaa, joskus kauppakeskuksen käytävä-
tilaa) mainoskyltteineen, myymälätilat 
sekä liiketilan yhteydessä mahdollisesti 
olevat, tilauskäyttöisesti toimivat esiin-
tymis- tai asiakaspalvelutilat. Jaottelun 
voi myös nähdä eri asemointeina aiem-
min mainitulla liukuma-asteikolla arki
todellisuudesta eroottisen todellisuu-
teen. Kenttäaineistoni perusteella mu-
siikin rooli prosessissa on tärkeä. 

Myymälästä näkyvät katutilaan ik-
kunat, ovet, valomainokset sekä mah-
dolliset kadulle nostettavat irralliset 
mainostelineet. Näkyvin osa ovat näy-
teikkunat, jotka joissain alan liikkeissä 
ovat edelleen umpeen teipatut tai verho-
tetut, noudattaen viime vuosituhannel-
ta peräisin olevia käytäntöjä (ks. esim. 
Coulmont & Hubbard 2010, 195, 197). 
Useimmissa lahtelaisissakin alan liike-
huoneistoissa ikkunat ovat visuaalisesti 
hyvin pelkistetyt ja/tai näköyhteys myy-
mälään katkaistu. Poikkeuksiakin on, 
kuten Hot Lips -myymälän näyteikku-
na, joka on tuoteasetelmaltaan niukahko 
mutta tarjoaa verraten esteettömän nä-
kymän sisään myymälän aulaan ja por-
taikkoon (kuva 2). Lahden kaupungilla 
ei tiettävästi ole säännöstöä näyteikku-
noiden suhteen. Veera Somerpalon to-
teuttaman kyselyn (aSomerpalo 2020, 
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n=233) vastausten luonnehdinnoissa 
ihannemyymälästä toistuivat valoisan, 
tunnelmallisen ja tavallisuuden kaltai-
set määreet sekä se, että myymälään nä-
kisi sisälle. (Somerpalo 2020, 25; myös 
Carter 2018, 82–83.)

Avoimen kaupunkitilan ja seksivä-
linekaupan välisen rajan ylittäminen 
on siis useimmille asiakkaille edelleen 
muista ostosrutiineista poikkeava toi-
minto.

Kuva 2. Näkymä lahtelaisen Hot Lips -myymälän elokuvaparvelta kohti näyte
ikkunoita ja ulko-ovea. Parvelle sijoitetut kaiuttimet ovat olleet jo jonkin aikaa 
mykkinä, joten parvi on suhteellisen hiljainen tila. Kuva kenttäaineistosta, ACME-
SOCS-hankkeen hallussa.

Pyrin kadulla aina mahd nopeasti as-
tumaan sisään, ettei ihmiset kadulla 
näe, että hehe, toi menee seksikaup-
paan :D Jännitän myös, jos kaupassa 
törmää puolituttuihin. (aSomerpalo 
2020, 133, nainen, ikäryhmä 26–35.)

Somerpalon kyselytulokset osoittavat, 
että erityisesti naispuolisiksi ilmoittau-
tuneiden vastaajien näkökulmasta siirty-
mää mutkistaa useampi sosiaalinen epä-
varmuustekijä. Tällaisia ovat muiden 

kaupunkitilassa oleskelevien mahdolli-
sesti kiusalliset päätelmät ja oletukset, 
toisten asiakkaiden osoittama huomio 
ja pelko tuttujen henkilöiden kohtaami-
sesta myymälässä, myyjän mahdollinen 
tungettelevuus ja kaupan yleisen ilmeen 
”geneerinen pornotyyli” (aSomerpalo 
2020, 2, mies, ikäryhmä 18–25). Kysely-
vastaajat kirjoittavat itsensä ylittämises-
tä, rohkeudesta sekä häpeän ja/tai jänni-
tyksen voittamisesta seksikauppaan as-
tumiseksi.

Kommenteissa on runsaasti viitteitä 
siitä, että vastaajat ovat sisäistäneet pe-
rinpohjaisesti tarkkailluksi tulemisen 
tunteen. Kyselyvastaajat projisoivat 
toistuvasti ”ohikulkijoihin” oletuksia 
jonkinasteisesta sosiaalisesta paineesta.  
Sisäistetyt sosiaalisen leimautumisen 
mallit vihjaavat mahdollisuuksista ruo-
tia Michel Foucault’n (1980, 155) tar-
koittaman kontrolloinnin ja normaa-
liuden vartioinnin (ks. esim. Creadick 
2010, 118–119) problematiikkaa kau-
punkitilassa. Tässä yhteydessä tyydyn 
toteamaan, että siirtyessään kaupunki
tilassa liikkujasta seksikaupan asiak-
kaaksi moni kokee tekevänsä paitsi tilal-
lisen myös sosiaalisen ratkaisun – tietoi-
sen, uskallusta edellyttävän teon. Kuun-
telijakuluttajan kokemusta näiden vyö-
hykkeiden välisestä rajasta on myymä-
löissä pyritty pehmentämään eri tavoin, 
paljolti äänellisesti.
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Seksikauppojen vyöhykkeistetty tila 

Vyöhykesiirtymä katutilasta pehmen-
nettiin asiakkaille äänellisesti vasta sisä-
tiloissa, missä samalla rakennettiin ää-
nellistä kuluttajakokemusta. Aineistos-
sani ei ollut yrityksiä, jotka olisivat käyt-
täneet kadulle suunnattuja kaiuttimia tai 
valuttaneet ääntä katutilaan avonaisten 
ulko-ovien kautta. Tämä saattaa hienoi-
sesti korostaa vyöhykkeiden eroa niille, 
jotka syystä tai toisesta arkailevat asioi-
mista seksikaupoissa. Kadulta myymä-
lään siirtyessään asiakas avaa oven, joka 
sulkeutuu hänen jälkeensä erottaen lii-
ketilan avoimesta kaupunkitilasta ja sen 
aistimuksista. Kävijää ympäröivät nyt 
seksuaalisuuteen liittyvät tuotteet ja nä-
kymät, eli ollaan visuaalisessa mielessä 
eroottissävytteisellä vyöhykkeellä – ai-
nakin verrattuna kaupunkitilaan keski-
määrin. 

Myymälätiloissa vyöhykkeistämi-
nen oli toteutettu erilaisin aistimellisin 
keinoin. Suurimmissa myymälöissä oli 
erikoistuotteille nurkkauksia tai omia 
huoneita. Tällainen oli esimerkiksi Lah-
den Hot Lips -myymälässä kapea sivu-
tila, joka on saanut nimityksen ”nuk-
kehuone”. Kyseiseen pikkutilaan ei näe 
myymälästä muualta kuin sen oviaukon 
kautta (kuva 3), eikä sinne ole asennettu 
äänentoistojärjestelmän kaiutinta: tila 
on erillään Hot Lipsin rock-painottei-

seen radion lähetysvirtaan vakiintu-
neesta rennosta imagosta. Haastattelus-
sa myymälänhoitaja määritteli tilan ni-
menomaan miesasiakkaille suunnatuk-
si, ja totesi sen rauhoittamisen olevan te-
kemisissä ”kehtaamisen” kanssa:

[T]avallaan sit niitä miesasiakkaita 
[varten], jotka ei välttämättä kehtaa 
ostaa niitä omia välineitään tossa, et-
tä sillon joskus ajateltiin se… tai se on 
niinkun vähän jääny sit sellaseks. Et si-
tä on niinku kivasti saanu ne miesten 
kamppeet sinne.

Hot Lips -liiketilan toisen kerroksen ta-
sanne oli omistettu pornoelokuville. 
Myös se oli toistaiseksi musiikiton, mut-
tei tarkoituksella: tasanteelle asennetut 
kaiuttimet olivat mykistyneet jokin aika 
sitten. Tahaton poikkeama kuvastaa sitä 
vaikutussuhteiden monisyisyyttä, jonka 
lopputulema äänellisen tilan rakentumi-
nen aina on. Kuten Heikki Uimonen ja 
Meri Kytö toteavat (2020, 61), käytän-
nön olosuhteet kuten ”toimimattomat 
laitteet, puutteellinen äänentoisto, tilan 
muut äänilähteet tai inhimilliset tekijät 

Kuva 3. Hot Lips -myymälän musiikiton ja suojaisa ”nukkehuone”. Oviaukossa olevat 
verhot vaimentavat osaltaan äänten kulkeutumista miehille kohdennettuun osas-
toon. Kuva kenttäaineistosta, ACMESOCS-hankkeen hallussa.



KILPIÖ  |  ÄÄNELLINEN VYÖHYKKEISTÄMINEN KULUTTAJATARJOUMIEN RAKENTAMISESSA KULTTUURINTUTKIMUS 40 (2023): 3, 24–44 33

lopultakin määrittävät sen, miten mu-
siikkia on mahdollista kuunnella”.

Toinen suurikokoisempi lahtelainen 
liiketila on nimeltään Sex Asema. Kaksi-
kerroksinen tila oli Hot Lipsiä huomatta-
vasti pienempi, mutta tuotevalikoima oli 
silti mittava. Myymälänhoitajan paikka 
oli myyntitiskin takana heti sisäänkäyn-
nin vieressä, ja tiskin takana ylähyllyllä 
oli pieni äänentoistolaite ja kaksi kaiutin-
ta. Haastattelussa myyjä luonnehti tilan 
äänellistä olemusta:

[T]ollanen 10–15 metrii käytävää ja 
sitten vähän kapeempi tää leveys. Eli 
tää on tosi pieni. Hirveesti tavaraa pie-
nessä tilassa [naurahtaa] ja sitten – no, 
on tuol yläkerta vielä, mutta, et tässä 
jos mä kuuntelen tiskin takana musiik-
kia, niin ei tarvii olla kovalla, et kuu-
luu tonne perälle. Ja… jos ei oo radioo 
päällä, niin kuulen mitä kadul tapah-
tuu, mut kyl muutenki, varsinki jos ovi 
on auki. Tietenkin tuol yläkerras, kun 
siel on pyykkitupa, niin se kyl kuuluu. 
(Sex Asema Lahti -haastattelu.)

Molemmat edellä esitellyt myymälät se-
kä Jyväskylän Antishop käyttivät taus-
tamusiikkina kaupallisten radioiden lä-
hetysvirtaa, mistä tarkemmin hiukan 
tuonnempana. Antishopin työntekijä 
hahmotteli 400 m2 kokoista liiketilaa:

Siin on yhdistettynä kolme eri liike-
tilaa, ni se on vähän semmonen sok-

keloinen tila – – kolmessa kerrokses-
sa. [M]eillä on kaiuttimia siinä tilas-
sa muistaaksein kaks tai kolme kap-
paletta. Kassalla, missä yleensä ollaan, 
niin siitä on suurin piirtein semmonen 
kuutisen metriä matkaa ensimmäisel-
le kaiuttimelle, et se on sitte taas siel-
lä ensimmäisen osion takaosassa, yks 
kaiutin. [S]e kattaa hyvin sen myymä-
län koko tilan, et se kuuluu hyvin joka 
paikkaan. Ainoa, missä vaihtelee, että 
musiikki ei kuulu läheskään niin hy-
vin, niin on tota myymälän niissä kel-
lariosioissa. Siel on kaks semmosta kel-
lariosiota, miss ei oikeestaan hirveesti 
kuulu musiikki. (Antishop Jyväskylä 
-haastattelu.) 

Lahden pienet myymälät erosivat edel-
lisistä runsaan valikoiman tarvikekau-
poista. Kaikki tuotteet olivat esillä ka-
dunpuoleisessa tilassa, ja takahuonees-
sa järjestettiin yksityisesitykset. Liike-
tilojen etuhuone oli musiikiton. Taka-
huone oli erotettu muusta tilasta visu-
aalisesti (usein sekä ovella että paksulla  
verholla), äänieristyksellä ja erilaisella 
valaistuksella. Musiikin merkitys ja toi-
menkuva olivat täysin toisenlaiset kuin 
etuhuoneissa. Tilausesitysten ajaksi lii-
ketilan kadulle johtava ovi useimmiten 
lukittiin: tilaa hoitavalle henkilölle kuu-
lui myös esiintyjän rooli. ”Eroottisessa 
salongissa” puolestaan kadunpuoleista 
osaa hoiti erillinen (mies)henkilö, joka 
valvoi tilojen käyttöä, opasti asiakkaita 

ja vierailevia esiintyjiä sekä piti yllä jär-
jestystä.

Asiakkaan poistuminen liiketilasta 
tapahtui yleensä samaa reittiä: mahdol-
lisesta takahuoneesta kadun puolella si-
jaitsevaan myymälätilaan ja sieltä ulko-
oven kautta katutilaan. Joissain tapauk-
sissa yritykset kuitenkin markkinoivat 
vaihtoehtoisia poistumisväyliä: ”meille 
pääset myös huomaamattomasti taka-
ovesta”7. Asiakkaiden yksityisyyden tai 
suoranaisen näkyvistä katoamisen tar-
ve nousi esiin myös yhdessä myymälä-
työntekijähaastattelussa: ”täälläkin käy 
esimerkiks paljon ihmisii, jotka tulee 
huppu ja aurinkolasit päässä tosta, ja ky-
syy viel että onko takaovee et voi mennä 
ulos kun hävettää mennä tosta etuoves-
ta” (Sex Asema Lahti -haastattelu). Jy-
väskylän Antishopin ja Lahden ydinkes-
kustassa sijaitsevan Hot Lipsin henkilö-
kuntaan kuuluvat eivät kuitenkaan ra-
portoineet huomanneensa kiusaantu-
neisuutta asiakkaiden liikkumisessa ka-
tutilan ja liiketilan välillä. Näitä myymä-
löitä yhdisti sijainti erillään muista ero-
tiikka-alan liikkeistä, vähemmän stig-
matisoivien liiketilojen (kiinteistönvä-
litys, tietokonehuolto, puoluetoimisto) 
seinänaapureina. Kaupunkitilan tasolla 
toteutuvan vyöhykkeistymisen merki-
tystä on kuitenkin vaikea pätevästi arvi-
oida näin pienellä aineistolla.

Rajanylitys kadulta myymälään ja 
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takaisin helpottuu kyselyvastaajien mu-
kaan joka tapauksessa asioinnin rutinoi-
tumisen myötä. Myös muutamalla asi-
akkaiden kuvailemalla myymälän omi-
naisuudella näyttää olevan siirtymää hel-
pottava rooli. Kytkentää seksiin voidaan 
laimentaa lisäämällä valikoimaan ja esil-
lepanoon yleisluontoisempia tuotteita.

Briteissä olen käynyt sellaisessa myy-
mälässä, joka oli ostoskeskuksessa ja 
siellä myytiin myös ”tavallisia” biki-
nejä sekä yö- ja alusasuja. Tälläiseen 
myymälään on helppo mennä, eikä 
tunnu lainkaan kiusaannuttavalle. Sel-
laiseen myymälään saattaa jopa eksyä 
vahingossa. (aSomerpalo 2020, 196, 
nainen, ikäryhmä 26–35.)

Liiketilaa voidaan myös hioa aistimelli-
sesti avoimeksi. Kyselyvastauksissa tois-
tuvat tilojen väljyys ja valoisuus, esille-
panon selkeys, raikas ja tuoksuton hen-
gitysilma sekä kiinnostava määre taval-
lisuus (”tavallisen kaupan oloinen”, ”ta-
vallisuus ja tavallisen näköinen myyjä”, 
aSomerpalo vastaajat 67 ja 104). Nuo-
rempiin ikäryhmiin lukeutuvat naisvas-
taajat mainitsevat myös taustamusiikin 
muutamaan otteeseen määritellessään 
omasta mielestään miellyttävää tilaa: 
”Taustalla voi soida rentoa musiikkia tai 
vaikka radiokanava, jotta asiakkaana tu-
lisi olo kuin vierailisi lähimarketissa :)” 
(aSomerpalo 2020, 210, nainen, ikäryh-

mä 18–25); ”– – kaiken audiovisuaali-
suuden aina taustamusiikista väreihin 
tulisi olla jotain aivan muuta kuin perus 
pornokauppalookki” (aSomerpalo 2020, 
198, nainen, ikäryhmä 26–35).

Asetelman voi tiivistää käyttäen käsi-
teparia sentrifugaalinen–sentripetaalinen  
(Schafer 1994/1977, 173). Monet vastaa-
jat kokivat sentrifugaalisena eli keskipa-
koisena ääniympäristön, jollaisesta edel-
lä siteerattu vastaaja kirjoitti ”perus por-
nokauppana”: se käytännössä karkottaisi 
heidät liikehuoneistosta. ”Jos olisi pelk-
kää pvctä ja rivoja kuvia pakkaukset ja 
putiikki täynnä. tai jos taustalla olisi jo-
tain häiritsevää musiikkia” (aSomerpa-
lo 2020, 97, nainen, ikäryhmä 26–35). 
Vastaajat paikantavat ”pornokauppa-
lookin” äänellisesti käytännössä musii-
kin häiritsevyyteen ja rauhattomuuteen. 
Radion lähetysvirta taas koettiin taval-
lisuutta ja rentoutta edustavana, Schafe-
rin (1994/1977) termein sentripetaalise-
na eli keskihakuisena (ks. myös Uimo-
nen 2005, 251).

Radio antaa suojaa ja kiinnittää 
liiketilan arkitodellisuuteen 

Aineiston kolme suurempaa seksitarvi
kekauppaa listasivat siis taustamusiik-
kinsa lähteiksi kaupallisia radioasemia 
(Suomirock, Hitmix, Ysäri, Nostalgia, 
Radio Rock, Radio City). Liiketilat oli 

näin vyöhykkeistetty äänellisesti mah-
dollisimman tiiviisti arkitodellisuuteen 
käyttäen maan yleisimmin kuunneltujen 
kaupallisten radioiden äänimateriaalia. 
Pienemmät ”kulissikaupat”8 eli privaatti
show-liikkeet eivät käyttäneet musiik-
kia kadunpuolisissa pienissä myymälä-
tiloissaan. Eroottisen salongin aulatilas-
sa puolestaan oli päällä television uutis-
kanava esityksen alkamista odottelevil-
le asiakkaille.

Musiikillisina vastakohtina kysely
vastauksissa näyttäytyivät ”rento” ja 
”häiritsevä”/”huomiota kiinnittävä” mu-
siikki, joista viimeksi mainittu saatettiin 
mainita epämiellyttävänä. Vastaajat ei-
vät kuitenkaan luonnehtineet musiik-
kia tarkemmin edes musiikinlajin tasol-
la lukuun ottamatta subjektiivisia määri-
telmiä, kuten ”huono musiikki” tai ”ih-
me musiikki”. Häiritsevän pornahtaval-
le musiikille ei ehkä olekaan määritel-
tävissä selkeää tunnusmerkistöä. Alan 
elokuviin musiikkia tehnyt Christopher 
Zeischegg hahmottelee stereotyyppistä 
pornomusiikkia omasta näkökulmas-
taan ”geneerisenä synteesinä mennei-
den vuosikymmenten popmusiikista, 
samaan tapaan kuin tekijänoikeusva-
paat ladattavat musiikkiraidat nykyisin” 
(Zeischegg 2015, 195). Musiikillisella 
sisällöllä on kuitenkin väliä: musiikki-
tieteilijä Bruce Johnson (2010, 7) tote-
aa, että elokuvan voi sekä sijoittaa musii-
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killa pornografiaksi että vaihtaa sen pois 
kyseisestä kategoriasta.

Analyyttista otetta seksikaupan 
moniulotteiseen musiikkikokonaisuu-
teen voi hakea kohdistamalla huomion-
sa tavallisuuteen. Tulkitsen tavallisuu-
den siksi liiketilan toteutuksen pääpe-
riaatteeksi, jolla sidotaan tilallinen ko-
kemus arkitodellisuuteen ja pidetään 
eroottinen todellisuus aisoissa. Tässä 
kontekstissa affektiivinen resonanssi eli 
seksuaalisen affektin tarttuminen (Kytö 
2016, 3, 11) äänen välityksellä kuunte-
lijakuluttajaan nähtiin epätoivottavana  
ilmiönä. Edellä siteerattu vastaaja 210 
rinnasti tavallisuuden kokemuksen ”vie-
railuun lähimarketissa”. Toinen vastaa-
ja korosti eroottisen todellisuuden tor-
jumista kirjoittaessaan myymälästä, jo-
hon tuntee itsensä tervetulleeksi: ”– – 
tunnelma joka ei ole liian seksuaalinen 
tai sensuelli, tarkoitus ei kai ole siellä 
paikan päällä kiihottua?” (aSomerpalo 
2020, 3, mies, ikäryhmä 26–35). 

Äänellisessä mielessä ”pornokauppa
lookki” yhdistyy häiritsevyyteen juuri 
siksi, että se horjuttaa tavoiteltua arki-
suutta pervon ja poikkeavan suuntaan. 
Musiikki, joka yhdistettynä myymälän 
tuotevalikoimaan tulee alleviivanneeksi 
eroavaisuuksia tuotteiden käyttöyhtey-
den ja arkitodellisuuden välillä, häiritsee 
kuuntelijakuluttajia nimenomaisesti täl-
lä vyöhykkeellä – baarissa sama musiikki 

saattaisi soljua ohi kontekstiin kuuluva-
na. Myymäläkonsepteissa, joihin on lii-
tetty erityyppisiä takahuoneita (nk. dark 
rooms) yksityiskäyttöön, olisi mahdollis-
ta rakentaa äänimaisema toisin ja ehdot-
taa asiakkaille lisämaksullisia palvelui-
ta nimenomaan ”affektia tartuttamalla”. 
Tutkimusaineistossa ei ollut tämän 
tyyppisiä liikekonsepteja, ja edellä mai-
nitut ”kulissikaupat” rajasivat äänen käy-
tön kokonaan takahuoneisiin.

Tavallisuus assosioituu hyväksyttä-
vyyteen; se tekee eroa poikkeavuuteen 
ja perversioina näyttäytyviin seksuaa-
lisiin käytäntöihin. Helsingin Sanomien 
henkilökuva Porissa seksikaupan omis-
tavasta Suvi Koskelasta käyttää yleistä 
narratiivia alan työntekijöiden tekemäs-
tä mielikuvatyöstä, ja päätyy sekin taval-
lisuuteen:

”Haluan rikkoa mielikuvaa siitä,  
että tänne tullaan itsensäpaljastaja
takki päällä hämyiseen loukkoon. Kas-
salla istuu lipevän oloinen setämies,  
joka kyselee että mitäs tytöille pan-
naan. Samuli Edelmannin hahmo 
Rööperin seksikeisarista ei oikein vas-
taa todellisuutta.” Todellisuudessa 
Koskelan erotiikkaliike näyttää tui-
ki tavalliselta kaupalta, jonka hyllyil-
tä löytyy kaikenlaisia seksuaalitervey-
teen liittyviä tuotteita ja seksileluja. 
(HS 13.9.2022)

Aiemmin mainitun brittiläisen Sh!-ket-
jun konseptissa on pyritty siihen, että 
”kotirouva lauantaiostoksilla voisi ikään 
kuin maailman luonnollisimpana asia-
na pistäytyä täällä matkallaan Tescosta9 
kotiin” (Malina & Schmidt 1997, 356). 
Ilmapiiriin yleensä – ja musiikkiin sen 
mukana – kohdistuu erityisesti nuor-
ten naisasiakkaiden puolelta toivomus 
eroottisen vyöhykkeen päällystämisestä 
arkitodellisuuden tunnusmerkeillä. Tä-
hän pakettiin kuuluu ääniympäristön 
kannalta mahdollisimman tavallinen 
ratkaisu, mikä suomalaisessa taustamu-
siikkikulttuurissa tarkoittaa käytännös-
sä kaupallista radiokanavaa. Seksikaup-
pa ei tähtää ääniratkaisuillaan kohdenta-
miseen, vaan pikemminkin sen vaikutel-
man luomiseen, että seksi – myös ”väli-
neellinen seksi” (aSomerpalo 2020, 273, 
nainen, ikäryhmä yli 56) – kuuluu kaikil-
le aikuisille. 

Mikä sitten on radion ja tavallisuu-
den välinen kytkös? Radion käyttö on 
jo kauan ollut yleisintä taustamusiikki-
käytäntöä Suomessa (Uimonen 2022, 
4). Radionkuuntelu on arjen äänikäy-
täntö, joka Suomessa ulottuu kodeista 
kaupunkitiloihin ja työpaikoille sekä va-
paa-ajanviettoon kuntosaleilta uimaran-
noille. AntiShopin työntekijä luonnehti 
haastattelussa radiokanava Ysäriä10 so-
pivaksi liikkeen tavoitteena olevan ”tur-
vallisen”, ”helposti lähestyttävän” ja ”ar-
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kisen” tilan kannalta. 
Musiikinkuuntelu on lisäksi kau-

pallisilla radiokanavilla tuotteistettu ja 
välineellistetty, mikä juontaa juuren-
sa tuotannon ja kulutuksen tilojen ai-
kaa rytmittäneen Muzak-yhtiön kehit-
tämään stimulus progression -menetel-
mään (ks. esim. Sterne 1997, 30). Kau-
palliset radiot ovat jalostaneet menetel-
mästä omia, ”tavallista” päivärytmiä jär-
jestäviä ja noudattavia muunnelmiaan, 
mihin liittyy esimerkiksi aamu-, päivä- 
ja ilta-aikojen ohjelmablokkien vakioitu 
aikataulu, rytmi ja sävy. Tämä tuli esiin 
myös haastatteluissa: Hot Lips -myymä-
län työntekijä kuunteli taustamusiikkina 
käytettyä Radio Rockia ainoastaan töis-
sä, mutta siellä se oli hänelle ”ohjelma- 
sisällöltään ja juontajiltaan ja kaikelta 
niin semmonen tuttu… se kuuluu vaan 
siihen työpäivään” (Hot Lips Lahti 
-haastattelu). Radion ohjelmablokki
järjestelmä oli omaksuttu tukemaan 
omaa työskentelyä ja työyhteisön sisäis-
tä rytmiä. 

Kanavat ovat myös onnistuneet 
muotoilemaan tarjontansa tavalla, jo-
ka on tehnyt niiden kanavasaundeis-
ta kauppakeskusten sekä julkisten tilo-
jen ja kulkuneuvojen ”tavallisen” ääni-
maton (Uimonen 2011, 127–8, 207, 
215). Kaikki tämä on kumuloitunut vä-
hitellen tilanteeseen, jossa palvelualojen 
henkilökunta voi varsin pätevin perus-

tein nähdä kaupallisen radion oletusar-
vona. Kaupallisen radion juontajat voi-
vat toki yllättää seksuaalissävytteisellä 
puheella median pornoistumisen myötä 
(ks. Uimonen 2022, 17; Nikunen, Paa-
sonen & Saarenmaa 2005, 10–14), mutta 
ilmeisesti niin harvoin, että haastattele-
mani henkilökunta ei kiinnittänyt asiaan 
huomiota.

Äänellisillä tekijöillä on todettu 
merkittävä rooli kiusallisten asiakas-
kokemusten sävyttämisessä luontevik-
si (esim. Andersson 2016). Muiden asi-
akkaiden jutustelu tutkitussa liiketilas-
sa rakensi ääniympäristöön yksityisyy-
den kokemuksen, jolloin kiusallisten 
tuotteiden myymälävarkaudet lisään-
tyivät (Ringler, Esmark Jones & Stevens 
2022, 14). Tutkimuksessa ei tosin testat-
tu esimerkiksi automaatista ostamisen 
tai tarkoituksella rennoksi ja sallivaksi  
viritetyn palveluilmapiirin vaikutusta 
varkauksien määrään. Kenttätyö tuki 
oletusta kiusallisuuden lieventämisestä 
taustamusiikilla.

[S]e antaa ihmisille aikaa olla tuolla 
[hyllyjen välissä]. Se on vähän sellanen 
näkymättömyysviitta – – Et jos tääl 
on ihan hiljasta, niin sithän mä kuu-
len kaikki mitä rapinaa ja kaikkee tuol 
kuuluu niin sit sekin varmaan ettei us-
kalla koskee mihinkään tai kattoo mi-
tään, nyt se mun huomio on pois sieltä. 
(Sex Asema Lahti -haastattelu.)

Haastattelemani myymälähenkilökunta 
sisällytti vastauksiinsa useita elementte-
jä: asiakkaiden olon rentouttamisen, kii-
reettömyyden tunnun sekä tarkkailtava-
na olon häivyttämisen. Asiakkaiden näh-
tiin kaipaavan sekä oman keskustelunsa 
ja tuoteselailunsa äänten maskeeraamis-
ta että oleskelun yleistuntuman määrit-
telemistä tavallisuuden piiriin, osaksi ar-
kitodellisuutta. Tässä suhteessa henkilö-
kunnan ja asiakkaiden yhteispeli vertau-
tui kirjastotyöntekijöiden suorittamaan 
äänellisen miljöön hallintaan: kirjaston-
hoitajat muun muassa ohjeistivat ja suo-
jasivat asiakkaiden äänenkäyttöä tiloissa 
(Sahavirta & Kytö 2017, 92–6.) 

Työntekijät tunnistivat myös asiak-
kaiden ja tilojen moninaisuuden. Sex  
Aseman työntekijä mainitsi erityisesti 
sEXHIBITION-erotiikkamessut: ”Se 
on tosi erilainen tilanne. Sinnehän ei  
yleensä mennäkään yksin. Ja yleensä  
ne, ketkä uskaltaa sit sinne mennä, – – 
niit ei nyt ehkä täällä haittaiskaan, vaik 
ois sitte hiljasta” (Sex Asema Lahti -haas-
tattelu). Messujen kohdalla voi mahdol-
lisesti puhua peräti fantasiasuuntautu-
neen kuluttamisen ympärille rakentu-
vasta löyhästä yhteisöstä, jollaisia on  
tarkasteltu esimerkiksi faniyhteisöjen 
kulutuskäytäntöjen tutkimuksessa (ks. 
Kozinets 2001; Juselius 2017). Seksikau-
pat eivät yleensä tähtää asiakasyhteisöl-
lisyyteen.
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Henkilökunta tunnisti äänelliset tar-
joumat ja tiloja määrittelevät erot osana 
ammattitaitoaan. AntiShopin omistava 
Tapio Ruppa kertoi lehtihaastattelussa 
tunnistaneensa kiusallisten tuotteiden 
ja ääniympäristön välisen yhteyden 
2000-luvun alussa asioissa yhteistyön 
kautta: hän ”kasasi myös tuotepaketteja 
apteekkeihin, mutta asiakkaat eivät ha-
lunneet puhua apteekin hiljaisuudessa 
siitä, kuinka heillä on erektio-ongelmia 
tai vaginan joustavuus on syöpähoito-
jen vuoksi kadonnut” (Seura 25.3.2022).

Äänen suojaava merkitys oli tarpeen 
vain asiakkaille; henkilökunnan kesken 
äänelliset käytännöt olivat erilaiset kuin 
suhteessa asiakkaisiin. 

– – on muutaman kerran ollu silleen, et 
jos me nyt on vaikka satuttu olemaan 
sen mun pomon kanssa täällä kahes-
taan, et ollaan katottu jotain tilausta tai 
jotain yhessä, niin sillon ei yleensä oo 
ollu välttämät musiikkii. Ja sit ku tulee 
joku asiakas, niin se on – – kiusallinen 
sellai hiljanen hetki jos ei vaan tuu mi-
tään. (Sex Asema Lahti -haastattelu.)

Veera Somerpalo (2020, 16) mainitsee 
tuotteiden äänten merkityksen ostopää-
töksissä. ”Ihmiset haluavat ostaa myy-
mälästä silloin, kun ovat tehneet monta 
virheostosta netistä. Myymälässä hah-
mottaa paremmin tuotteen koon, pääsee 
arvioimaan materiaalin tuntua ja kuun-

telemaan, onko väline äänekäs”. Haasta
tellut mainitsivat myös seksilelujen tuot-
tamat äänet myymäläympäristöön ja se-
lailuun sekä ostoharkintaan kuuluvina. 
Äänellä on merkitystä myymäläympä-
ristössä kahdessa mielessä: suhteessa 
asiakastyöskentelyyn sekä verrattuna 
”mykkien” verkko-ostoksien tekemi-
seen.

Esitystilojen musiikki sulkee 
arkitodellisuuden ulkopuolelle

Myymälätilan ja tilausshow-tilan välil-
lä musiikin rooli muuttui. Tilat olivat  
luonteeltaan muutenkin erilaisia, ja eron 
tunnistivat myös ne asiakkaat, jotka  
eivät yksityisesityksiä käytä. Kysely
vastaajista useat mainitsivat karttavansa 
yksityisesityksiä liikekonseptiinsa yh-
distäviä seksikauppoja. ”Vanhanaikai-
siin miehille suunnattuihin ei tee mieli 
mennä, eikä sellaisiin jotka ovat esim 
striptease tai thaihierontapaikkojen lä-
hellä” (aSomerpalo 2020, 156, nainen, 
ikäryhmä 26–35).

Ymmärrykseni esityksistä muodos-
tui keskusteluissa esiintyjien kanssa. Ai-
neistoni esiintyjät – kaikki naisia – valit-
sivat käyttämänsä musiikin itse. Liiketila 
tarjosi laitteiston, johon esiintyjät yhdis-
tivät oman äänilähteensä. Kukin esiinty-
jä loi oman lavahahmonsa ja sille sovel-
tuvan äänikokonaisuuden. Haastatellut 

puhuivat musiikista mielellään, vuolaas-
ti ja harkitusti; he vain eivät olleet suos-
tuvaisia keskustelujen tallentamiseen 
(yhtä lukuun ottamatta). 

”Kulissikauppojen” tosiasiallinen 
myyntiartikkeli ovat yksityisshowt ta-
kahuoneessa. Asiaintilaa ei peitelty, eikä 
ilmapiiri etuhuoneessakaan ollut kiusal-
linen – toki paikalla olivat vain tutkija ja 
haastateltava työntekijä, ei varsinaisia 
asiakkaita. Musiikittomuuden takia tun-
nelma näiden liiketilojen kadunpuolei-
sissa huoneissa oli kuitenkin selvästi eri-
lainen kuin tarvikemyymälöissä. Musii-
kittomuus viesti osaltaan, että näytteil-
lä olevia muutamia tuotteita ei ollut tar-
koitus selailla tai tutkia vilkaisua pitem-
pään. Kuuntelijakuluttajalle ei siis tar-
jottu äänellistä tavallisuutta – maskee-
raamalla luotua suojaa asiakkaiden pu-
heäänille tai tuotteiden selailua varten – 
vaan hänet/heidät ohjattiin asiakaspal-
velukontaktiin.11 Tilan kokonaistarjou-
ma pohjusti esityksen varaamista tai sin-
ne siirtymistä.

Eräs esiintyjä luonnehti lavahah-
moaan ”klassiseksi naiseksi” ja totesi ra-
kentavansa hahmon pukeutumisella se-
kä musiikilla, joka hänen hahmollaan oli 
”aina rauhallista” (Kpk 8.2.2022). Säh-
köpostihaastattelun antanut esiintyjä 
korosti fantasiahahmon ja tarinan osuut-
ta musiikin valinnassa ja esityksen suun-
nittelussa.
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Musiikilla on iso ja tärkeä rooli työssä-
ni. Jokainen show on räätälöity ja hiot-
tu asuja ja tanssiliikkeitä myöten mah-
dollisimman tarkaksi. Musiikin osuus 
korostuu shown tarinan kerronnassa, 
se ikään kuin selittää sen juonen mistä 
showssa on kyse katsojille. Pyrin kui-
tenkin välttämään liiallista koreogra-
fiaa esiintymisessäni ja annan flown 
ikään kuin viedä. Musiikin ja äänen 
kannalta aloitan aina shown ilmeestä, 
millainen hahmo esiintyy, sitten valk-
kaan biisit ja ilmoitan ne omalle mik-
saajalleni joka ostaa ne Teostosta ja ka-
saa setiksi. (AvD-haastattelu.)

Tulkitsen tämäntyyppiset lausumat ta-
voitteellisina pyrkimyksinä loitolle arki-
todellisuudesta tai siitä ”tavallisuudes-
ta”, josta on kyse seksikaupan myymälä-
tiloihin radion ohjelmavirran avulla ra-
kennetulla vyöhykkeellä. Tarkoitus on 
siirtää kuuntelijakuluttaja(t) tarkoitusta 
varten eristetyssä tilassa ulkomaailmas-
ta paitsi eroottiseen todellisuuteen myös 
korostetun fantastiselle vyöhykkeelle, 
jolla fiktiivinen hahmo ja musiikki tar-
joavat sopimuksenvaraisen seikkailun. 
Musiikinkäytöllä tällainen vyöhyke on 
asemoitavissa kauas päivittäiskokemuk-
sesta.

Aineistoni sisältää hyvin suppean 
määrän kommunikointia esiintyjien 
kanssa, joten en väitä tulkintojani yleis-
tettäviksi. Ainakin kolme asiaa on silti 
nähtävissä. Ensinnäkin musiikin rooli 

ja musiikkivalinnat olivat yksityisesi-
tyksissä täysin toisenlaiset kuin tarvi-
kemyymälöissä. Esiintyjät itse valitsi-
vat yksityisesitysten musiikin ja lait-
teiston käyttäjinä hallitsivat sitä, jolloin 
musiikki oli räätälöidyn elämyksen yk-
si osuus – se kytkettiin esiintyjien lava-
hahmoihin ja heidän rakentamiinsa hen-
kilökohtaisiin asiakaskontakteihin. Toi-
seksi esityksissä oli aina musiikkia, ja sil-
lä oli olennainen rooli kulloisenkin esi-
tyksen elementtien (roolihahmot, ilma-
piiri, painotukset) luomisessa. Kolman-
neksi esitykset ja esiintyjät tarjosivat asi-
akkaille erivivahteisia elämyksiä, joiden 
olennaisimmat piirteet välitettiin esitte-
lyteksteissä tai varaustilanteessa.

Päätelmät

Artikkelin alussa luetellut perusteet 
taustamusiikin käyttämiselle liiketilois-
sa pätevät osin myös seksikaupoissa. Mu-
siikilla on tarvikemyymälöissä nimen-
omaan maskeeraamisfunktiota hiljai-
suuden ja asiakaskommunikaation peit-
tämisessä. Funktio ei ole ainutlaatuinen 
erotiikka-alan liikehuoneistoille, vaan 
nousi selkeästi esiin myös verkkokyse-
lyssämme palvelualojen työntekijöil-
le (aPAM 2021). Musiikilla tavoitellaan 
myös asiakasviihtyvyyden lisäämistä. 

Kohderyhmälle suuntaaminen ja 
asiakasvirran säätely ovat sen sijaan 

funktioita, joiden suhteen seksikauppa 
näyttäytyy erikoisalana. Suosituimpien 
radiokanavien soittaminen tähtäsi seksi
tarvikemyymälöissä kahteen tavoit-
teeseen. Yhtäältä mitään kuluttajaryh-
mää ei haluttu sulkea pois – kohderyh-
mäajattelu ei sovi liiketoimintakonsep-
tiin (muutoin kuin täysikäisyyden osal-
ta) – ja toisaalta affektiivisen resonanssin 
mahdollisuus pyrittiin torjumaan ”ta-
vallisuutta” tuottavilla äänielementeillä. 
Musiikin läsnäololla ei myöskään säädel-
ty asiakasvirtaa samoilla reunaehdoilla 
kuin vaikkapa päivittäistavaraliikkeissä 
tai ravintoloissa. Vähintään kahdenlaista 
säätelyä silti esiintyi. Yksityisesityksiin 
keskittyvien liiketilojen etuhuoneissa ei 
soitettu musiikkia, koska selailua ja vii-
pymistä ei ollut tarpeen rohkaista. Sää-
telynä voidaan nähdä myös päinvastai-
nen tarjouma, jolloin henkilökunta fasi-
litoi musiikin avulla ajallista kokemusta: 
”Että voi rauhassa uppoutua” (Sex Ase-
ma Lahti -haastattelu).

Miten siis lahtelaisten seksikauppo-
jen asiakkuus rakennetaan äänellisesti? 
Olen tiivistänyt myymälöissä tekemie-
ni havaintojen ja haastattelujen keskei-
siä kohtia oheiseen taulukkoon, ja aset-
tanut niiden rinnalle kyselyvastaajien 
(aSomerpalo 2020) asiakaskokemukset 
seksikaupoista erilaisia tarjoumia käsit-
tävinä vyöhykkeinä. Aineistoissa tois-
tuvat äänielementtien ne merkitykset,  
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Taulukko 1. Äänelliset/aistimelliset tarjoumat suhteessa seksitarvikemyymälöiden vyöhykkeistämiseen ja vyöhykkeiden  
kokemiseen.

Äänielementti Tarjouma (kenttä

aineiston mukaan)

Tarjouman tavoite Vyöhykkeen ehdottama  

äänellis-tilallinen  

ymmärrys

Kokemus vyöhykkeestä/ 

vyöhykkeellä (kyselyvastaajat)

Musiikki ”Näkymättömyysviitta” Tarkkailtavana olemisen 

tunteen häivyttäminen

Tilallinen ja sosiaalinen  

siirtymä katutilan ohi-

kulkijasta myymälä

asiakkaaksi

”Tavallisuus”; ”normaali kauppa”;  

”tavanomaista”

Musiikki –  

muu  

aistimellinen  

tarjouma

Aänentoiston kuuluvuus  

liiketilan eri osissa; kohde

ryhmäistäminen (esim. 

selkeästi nuorille/naisille/ 

alakulttuuriryhmille 

suunnattu musiikkisisältö)

Affektiivisen resonans-

sin estäminen; kulutta-

jan roolissa ja arkitodel-

lisuudessa pysyminen

Orientoituminen 

myymälässä; tuot-

teiden selailu

”Ei soi mitään ihme musiikkia ja 

pyöri mitään porno videoita”

Musiikki –  

puhe

”Rentouttaa ihmisiä” Puhekommunikaation  

ja yleisemmin läsnäolon 

vaivaannuttavuuden  

lievitys: ”uskaltaa puhua  

avoimemmin” ”ei koe 

että pitäs supatella”

Asiakkaiden keskinäi-

nen kommunikointi

”Välttelen yleensä suurempaa  

juttelua ja tuntemattomien  

kanssa katsekontaktiakin”

Puhe Asiallisuus, ystävällisyys 

ja luontevuus äänenkäy-

tössä ja lähestymistavas-

sa; äänenvoimakkuuden 

ja äänilähteen sijoittelun 

suunnitelmallisuus

Palvelukontaktin onnis-

tuminen: tasapaino  

asiakkaan huomioiduk-

si tulemisen ja yksityi-

syyden tarpeen välillä

Henkilökunnan ja  

asiakkaiden puhe

kontaktit

Epämiellyttävää: ”Hiljainen tai 

muuten vain painostava henkilö-

kunta”; ”Epäystävällinen terveh-

dys tai tervehtimättömyys. Tur-

hat myyntipuheet ja tunkeile-

vaksi kokemani tiedustelut”

Miellyttävää: ”ammattilainen joka 

osaa myös normalisoida tilannetta”
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joilla seksikauppa vyöhykkeenä kyt-
keytyy turvallisuuteen, tavallisuuteen 
ja yksityisyyden säilyttämiseen. Sekä 
henkilökunnan että asiakkaiden luon-
nehdinnoissa tavoiteltavan tarjouma-
kokonaisuuden tuli ehdottaa vyöhyk-
keellä oleskeleville henkilöille vapautta 
ja mahdollisuutta tehdä ainakin kolme 
valintaa: yksityisyyden aste, sosiaalisen 
kommunikaation määrä ja oma positioi-
tuminen asteikolla arkitodellisuudesta 
eroottiseen. 

Myymälöiden osalta äänelliset tar-
joumat painottuivat selkeästi arkitodel-
lisuuteen, ja vyöhykkeet rakennettiin ta-
vallisuutta arvostavien asiakkaiden pal-
velemiseksi. ”Kulissikaupat” äänellises-
ti niukkoine etuhuoneineen ja fantasia-
tarjoumia yhdistelevine takahuoneineen 
puolestaan vyöhykkeistivät tilat todelli-
suusasteikon kahteen päätyyn: etuhuo-
ne kiinnittyi arkeen, jossa takahuoneen 
eroottinen todellisuus oli tarkoitukselli-
sesti läsnä ilmassa väreilevänä kontras-
tina.

Erotiikka-alan erityispiirteenä on 
edelleen jossain määrin asiakkuudesta 
koettu kiusallisuus, sosiaalinen stigma. 
Piirre on hiljalleen hälvenemässä, mut-
ta haastateltavat myymälätyöntekijät pu-
huivat piirteestä oma-aloitteisesti ”erilai-
sena mitä ns. normaalikaupat tai muut 
kaupat” (AntiShop-haastattelu). Tie-
tyt erotiikkaliiketoiminnan elementit  

(seksivälineiden vähittäiskauppa, neu-
vonta) pyritään siksi nivomaan päivit-
täistodellisuuteen eliminoimalla viit-
teet fantasiaan ja poikkeavuuteen käy-
tettävissä olevin keinoin. Toiset ele-
mentit (eroottiset esitykset, sEXHIBI-
TION-messujen kaltaiset teematilaisuu-
det) taas profiloidaan vahvasti ja kytke-
tään korostetusti eroottiseen todellisuu-
teen paitsi musiikilla myös muutoin ais-
timellisesti. Kyselyaineistosta päätellen 
päivittäistodellisuuteen ankkuroiva lin-
jaus näyttäisi kasvattavan potentiaalista 
asiakaspiiriä, mutta toisenlaisella otan-
nalla ja kysymyksenasettelulla tulos oli-
si toki voinut olla erilainenkin. On epäi-
lemättä myös asiakasryhmiä, joille seksi-
kaupan tulisikin sijaita eroottisen todel-
lisuuden hehkussa eikä niinkään seksu-
aaliterveyden asiallisissa ja arkisenoloi-
sissa puitteissa. Tutkimukseni perus-
teella seksitarvikekaupat eivät nähtäväs-
ti ole huolissaan niiden asiakkaiden tila-
kokemuksesta, jotka mahdollisesti kai-
paisivat jännitteisempää ”tuhmaa tun-
nelmaa” ja haluaisivat myymäläasioin-
nissaan määrätietoisesti eroottisen to-
dellisuuden suuntaan saattelevalle vyö-
hykkeelle.

Voidaanko tästä kaikesta sitten pää-
tellä jotain relevanttia tai käyttökelpois-
ta muiden – joko vähemmän kiusaan-
tumista ja stigmatisointia aiheuttavien 
tai tyystin ”entuudestaan tavallisten” – 

alojen taustamusiikin ja ääniympäris-
tön tutkimuksen kannalta? Näen selkei-
tä viitteitä vyöhykeajattelun hyödyllisyy-
destä: liiketilojen tarjoumat ovat lähes 
poikkeuksetta moniaistisia, jolloin nii-
den käsittely kulttuurisesti merkityksel-
lisinä kokonaisuuksina on hedelmällistä. 
Sovellettavissa oleva työkalu on silti mo-
nen työstövaiheen päässä, kuten useim-
miten kulttuurintutkimuksen metodia 
kehittämään lähtiessä. Esimerkiksi alt-
tius affektiiviselle resonanssille on erias-
teista toimialojen välillä, mikä mutkistaa 
kuviota. Sama toteamus pätee kuunteli-
jakuluttajiin: varhaisella hotelliaamiai-
sella taannoin soinut James Brownin Sex 
Machine ei ainakaan näkyvästi huvitta-
nut ketään kanssamajoittujista, häm-
mentämisestä puhumattakaan. 

Artikkelissa käsitelty seksikauppo-
jen äänivyöhykkeistäminen oli tapauk-
sena nähdäkseni erinomainen ponnis-
tuskohta äänellisten tarjoumien tarkas-
teluun. Ihmistoimijoiden erilaisten ään-
ten kuten puheen, hengityksen, liikuske-
lun ja muun ääntelyn merkitys korostui 
kenttäaineistossa. Sekä myymälätyönte-
kijät että kyselyaineiston asiakkaat esit-
tivät runsaasti näkemyksiä äänellisen 
kommunikaation mahdollisuuksista ja 
rajoituksista – eli affordansseista – suh-
teessa liiketilaan rakennettuihin äänel-
lisiin tarjoumiin kullakin vyöhykkeellä. 
Todennäköisesti äänellisten seikkojen 
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esillä olo oli tekemisissä sen kanssa, mi-
ten vastaajat mielsivät erotiikka-alan ja 
eroottisen todellisuuden luonteen. Ai-
van yhtä ylenpalttista kuuntelijakulut-
tajan ja liiketilan välisten äänellisten yk-
sityiskohtien antia ei ehkä ole realistista 
odottaa tutkittaessa vaikkapa päivittäis-
tavarakaupan kassarivistön vyöhykettä. 
Myös tutkimusasetelma ja tiedonhan-
kinta vaikuttavat; vyöhykkeistämiseen 
saattaakin päästä käsiksi yhtä hyvin tai 
paremmin muilla aineistonhankintame-
netelmillä kuin kyselyin ja haastatteluin, 
jotka vaativat kielellistämistä.

Palvelualoilla toimivilla on toimi-
alaan katsomatta selkeästi valmiutta tun-
nistaa useita artikkelissa esillä olleita lii-
ketilojen taustamusiikin piirteitä. Yksi 
näistä on hiljaisuuden potentiaali so-
siaalisen epämukavuuden ja ääniympä-
ristöllisen sentrifugaalisuuden aiheutta-
miseen. Työntekijät käyttivät kyselyvas-
tauksissaan ”kiusallisen”, ”kiusaannutta-
van”, ”vaivaannuttavan” ja ”painostavan” 
kaltaisia ilmaisuja. Toinen piirre on vyö-
hykkeiden äänellisen luonteen tunnista-
minen eri toimialoilla. Palveluammatti-
laisten vastauksissa on runsaasti osviit-
taa siitä, millainen musiikin rooli voi olla 
silloin, kun kyseessä ovat immateriaalis-
ten, jossain määrin elämyksellisten tuot-
teiden asiakaskontaktit. (aPAM 2021.)

Vyöhykkeistämistä käytetään mitä 
todennäköisimmin asiakaspalvelutilois-

sa enemmän tai vähemmän tiedostetusti 
eri aloilla. Liiketilojen vyöhykkeistämi-
nen olisikin jatkotutkimuksessa kiinnos-
tavaa asettaa rinnatusten myymäläsuun-
nittelussa käytössä olevan herätteellisyy-
den käsitteen kanssa. Herätteellisyydel-
lä viitataan myymäläympäristön tarjoa-
man aistikokemuksen suunnitteluun, ja 
sillä tähdätään asiakkaan virittymiseen 
tavallista tietoisempaan vuorovaikutuk-
seen tuotteiden tai palveluiden kans-
sa, mikä samalla nostaa elämyksellisyy-
den astetta (Markkanen 2008, 144, 149). 
Käytännössä tämä tarkoittaa erilaisten 
aistiärsykkeiden ja inspiroivien yksityis-
kohtien luomista liiketilaan, ja on siten 
vyöhykkeistämisen kanssa osin päällek-
käinen käsite. 

Vielä tämän analyysin kohdalla he-
rätteellisyys ei ollut käyttökelpoinen kä-
site. Eroottisia esityksiä tarjoavat yrityk-
set keskittivät herätteet takahuoneisiin 
– elämyksellisyys oli esityksissä toki sel-
keä päämäärä, mutta asiakkaan viritty-
minen palveluun oli ennalta sovittua, ei-
kä herätteellisyydellä kannattelua sik-
si tarvittu. Seksivälinemyymälöissä taas 
tarkoitus oli selvästi pitää äänellinen tar-
jouma sentripetaalisena mutta kuunteli-
jakuluttajien elämyksellisyyden ja ”he-
räämisen” aste silti tasaisen matalana. 
Affektin ei ollut tarkoitus tarttua myy-
mälätiloissa, eikä eroottisen todellisuu-
den imun haluttu nielaisevan myymä-

län asiakkaita. Toimivaksi äänelliseksi 
ratkaisuksi oli valikoitunut arkirutiinei-
hin kiinnittyvä kaupallisen radion lähe-
tysvirta. 

Kaiken kaikkiaan analyysi osoittaa, 
että eri palvelualojen vivahteet ovat hy-
vinkin erilaisia, kuten myös niiden puit-
teissa rakennetut ja tarjotut assosiaatiot, 
fantasiat jne. Äänielementtien käyttöä 
tarjoumien rakentamisessa ja niiden ni-
voutumista moniaistiseen asiakaskoke-
mukseen onkin syytä tutkia tarkasti har-
kituin kysymyksin – ”osana kuulijan, ää-
nen ja ympäristön välistä vuorovaikutus-
ta”, kuten Uimonen ja Kytö (2020, 68) 
toteavat taustamusiikkitutkimuksen 
suuntaa luotaavassa artikkelissaan.

VIITTEET 

1.	 Kuuntelijakuluttajalla viittaan siihen 
kuvitteelliseen toimijaan, jolle rakennetaan 
ostopäätöksiin tähtäävä kaupallinen ääni­
ympäristö ja erityisesti myynninedistämis­
musiikki (esim. äänimainonta ja liiketilojen 
taustamusiikki) – asiakkaaseen, kohderyh­
män jäseneen (ks. Kilpiö 2016, 222–223).

2.	 Lukuisat toimijat (esimerkiksi Spotifyn 
Soundtrack Your Brand, Audience First, 
Mood Media, Maestro Pro ja DjOnline) 
myyvät valmiita taustamusiikkipalveluja 
asiakaspalvelutiloihin. Useimmin (yli 60 
%:sti) taustamusiikin lähteinä kuitenkin 
käytetään radiokanavia, joiden soittamisesta 
liiketiloissa on niistäkin maksettava tekijän­
oikeuskorvauksia. Vuonna 2019 Teosto 
(Musiikin säveltäjien, sovittajien ja kustanta­
jien tekijänoikeusjärjestö) sai taustamusiikista 
tuloja yhteensä 9,5 miljoonaa euroa. Myös 
Musiikkituottajien IFPI Finland sai tausta­
musiikista tuloja yhteensä 9 miljoonaa euroa. 
(Uimonen 2023, 12–13.)
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3.	 Termi viittaa poikkeavaan käytökseen, joka 
sisältää myös sosiaalisen leimaavuuden as­
pektin. Deviant behaviour -toimintatavat ovat 
sosiaalisten normien vastaisia ja sellaisina 
yleensä paheksuttuja, sisältäen usein myös 
riskin rangaistusseuraamuksiin. Käsitettä on 
hyödynnetty esimerkiksi lasten ja nuorten 
käytöspoikkeamien tutkimuksessa, sosiolo­
giassa sekä kriminologiassa.

4.	 Tieteen termipankin määritelmän mu­
kaisesti tarjouma viittaa ”aineellisen ja 
sosiaalisen ympäristön yksilölle tarjoamaan 
mahdollisuuteen muuttaa käyttäytymistään”. 
Perusmerkitys on siis samansukuinen 
kuin englannin kielestä suoraan lainatulla 
sanalla ”affordanssi”, mutta korostuneem­
min suggestiivinen: kuluttajalle ehdotetaan 
tietynlaisia käyttäytymis- ja lähestymistapoja. 
https://tieteentermipankki.fi/wiki/
Kest%C3%A4vyystiede:tarjouma

5.	 Davis (1983, 21–22) käyttää ko. termiä kau­
pallisista tiloista, joihin eroottinen todellisuus 
kaupunkitilassa rajataan: pornoa tarjoavista 
elokuvateattereista ja kirjakaupoista, topless-
baareista, hierontasalongeista jne.

6.	 Ketjun äänellinen imago on kiistämättä 
vahvempi kuin muiden alan toimijoiden. 
Yksi esimerkki ovat covid-pandemian alussa 
lanseeratut Sh! Whispers -audiotarinat ketjun 
sivustolla – ks. Diva-lehden artikkeli ”Sh! 
What’s That Sound” 9.4.2020 https://diva-
magazine.com/2020/04/09/sh-whats-that-
sound/.

7.	 Your’s Paradise -yrityksen verkkosivu www.
yoursparadise.com.

8.	 ”Kulissikauppa” oli suuremman seksitarvi­
kekaupan myymälänhoitajan haastattelussa 
käyttämä nimitys pienistä privaattishow-
liikkeistä (Sex Asema Lahti -haastattelu). 
Ne tarjoavat eroottisia esityksiä, mutta 
liikehuoneistoissa on kadunpuoleisessa tilassa 
viitteellinen myymälä/palvelutiski.

9.	 Tesco on Britannian suurin päivittäistavar­
oiden vähittäiskauppa ja maailman toiseksi 
suurin vähittäiskaupan yritys.

10.	Ysärin FM-lähetykset päättyivät kesäkuussa 
2022, ja kanava on tätä nykyä internet-
välitteinen. AntiShopin ääni-imago lienee 
hitusen muuttunut: liiketilan ääniteknologia 
ei haastatellun mukaan sovellu nettiradioiden 
käyttöön.

11.	Näiden tilojen ja yleisemmin eroottisten 
esitysten äänellisen rakentamisen suhteen 
jää jatkotutkimuksen selvitettäviksi pitkä 

lista kysymyksiä. Käyttävätkö työntekijät 
musiikkia ja ääntä (esimerkiksi puhetapaa) 
mahdollisesti apuna myyjästä/asiakaspalve­
lijasta esiintyjärooliin vaihtamiselle, ja millä 
tavoin? Onko vyöhykkeistetty tila esiintyjille 
merkityksellinen eri tavoin kuin asiakkaille? 

AINEISTO

Antishop Jyväskylä -haastattelu 17.6.2021: 
myymälätyöntekijä, mies, s. 1985. Haastattelija 
Kaarina Kilpiö. Haastattelu toteutettu puheli­
mitse. Haastattelutallenne ACMESOCS-hank­
keen hallussa.
aPAM 2021. Taustamusiikkia työpaikalla. 
Webropol-alustalla toteutettu verkkokysely 
palvelualan työntekijöille 26.1.–20.5.2021. 747 
vastaajaa. Kyselyn laatijat Kaarina Kilpiö ja Meri 
Kytö. Aineisto ACMESOCS-hankkeen hallussa.
aSomerpalo 2020. Kysely seksivälineistä. 
Google Forms -työkalulla toteutettu verkkokysely 
28.1.–6.2.2020 seksivälineistä ja niitä myyvistä 
liikehuoneistoista. 233 vastaajaa. Kyselyn laatija 
Veera Somerpalo. Aineisto Somerpalon hallussa.
AvD-haastattelu 5.–13.7.2022: eroottinen tans­
sija, artistinimi Assassin von Death, nainen, 29 
vuotta. Haastattelija Kaarina Kilpiö. Haastat­
telu toteutettu sähköpostitse. Materiaali 
ACMESOCS-hankkeen hallussa.
Helsingin Sanomat 13.9.2022, Anne Nikka: ”Suvi 
Koskelan pienet lapset eivät tiedä, mitä äiti tekee 
työkseen. Nyt hän kertoo, mitä pornokauppojen 
yksityiskopeissa oikeasti tapahtuu”. https://www.
hs.fi/kotimaa/art-2000009064220.html 
Hot Lips Lahti -haastattelu 16.2.2022: 
myymälänhoitaja, nainen, s. 1962. Haastat­
telija Kaarina Kilpiö. Haastattelutallenne 
ACMESOCS-hankkeen hallussa.
Kpk 2022: kenttäpäiväkirjamerkinnät helmikuun 
2022 kenttätyöstä lahtelaisissa erotiikka-alan 
liiketiloissa.
Seura 25.3.2022, Katriina Lundelin: ”Tapio Ru­
pan seksikauppa Antishop myy häpeilemätöntä 
nautintoa Jyväskylässä – ’Kyse on aisteilla ja 
ihmismielellä leikkimisestä’”. https://seura.fi/
ilmiot/reportaasit/reportaasi-seksikauppa-myy-
hapeilematonta-nautintoa-ja-seksuaaliterveytta/ 
Sex Asema Lahti -haastattelu 4.5.2021: 
myymälänhoitaja, nainen, s. 1987. Haastat­
telija Kaarina Kilpiö. Haastattelu toteutettu 
Zoom-verkkotapaamisena. Haastattelutallenne 
ACMESOCS-hankkeen hallussa.
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