6 Lihikuva « 4/2007

Heikki Uimonen

BENSANKARYSTA
PULLANTUOKSUUN

— miesaanen kaytto suomalaisissa
televisiomainoksissa

- Suomalaisessa televisiomainoksessa puhuu mies. Tur-

vallisen isallisella tai muuten tarkoitukseen sopivalla
danellaan han esittelee tuotteita television katsojille.
Aani seka uusintaa ettd kyseenalaistaa stereotyyppisia
maskuliinisuuksia. Mainoksissa hyédynnetaan puheen
sosiaaliseen etaisyyteen liittyvid konventioita, minka

liséksi viestin perillemenoa tehostetaan daniteknisil-

|5 ratkaisuilla. Artikkelissani tarkastelen maskuliinisen
danen kulttuurisia merkityksia analysoimalla MTV3:n ja
Nelosen mainostarjontaa.

- Maskuliinisuuden monumentti suomalaisessa populaarimusiikissa on

kappale nimeltd Korttipakka. Sen levytti vuonna 1976 Tapio Rautavaa-

. ra: iskelmilaulaja, keihddnheiton olympiavoittaja ja jousiammunnan
- maailmanmestari. Esityksessd kerrotaan sotilaasta, joka virsikirjan

puuttuessa levittad kirkossa eteensa pelikortit. Tempusta tuohtuneen

~ esimiehensi jermu tyynnyttdd nokkeluutensa ansiosta ja onnistuu

vilttimaan uhkaavan rangaistuksen. Auktoriteetteja uhmaavaan
kdytokseen Rautavaaran resitatiivinen kertojandéni ja matala ilmaisu
sopivat hyvin. Lopun “timé tarina on tosi” -murahdus alleviivaa
kuulijan uskoa siihen, etté kertomus todellakin pitdd paikkansa. Aivan
kuten kappaleen tekijat ovat tarkoittaneetkin.

Korttipakka-esimerkki osoittaa, ettd maskuliinisuus on sosiaalinen
ja kulttuurinen konstruktio, jota tuotetaan ja uusinnetaan kulttuurin

 tuotteiden avulla. Osa prosessia on matala miesaéni. Sithen on helppo
 liittad autenttisuuden, uskottavuuden, luotettavuuden ja turvallisuu-
~ den epiteetit. Kuten musiikki ja puhe, my6s miesddni on osa median
_ Adnitarjontaa: sen avulla myydéaén kerta- ja kestokulutushyddykkeitd
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ja sitd kdytetddn televisiokuulutuksissa ja tietoiskuissa. Samalla lail-
la kuin maskuliini ja hdnen matala &&nensi otetaan linsimaisessa
kulttuurissa annettuina, on viimemainittu miltei tyystin onnistunut
livahtamaan tutkijoiden intressien ulkopuolelle.

Maskuliinisuus voidaan asettaa osaksi laajempaa kulttuurihistori-
allista kontekstia ja pohtia, mitkd tekijdt ovat vaikuttaneet siihen, etti
miesddneen liitetddn mainittuja luonnehdintoja. Matala &ani tukee
nykymediassa varsin monentyyppistd kerrontaa, jossa miehekkyys
ei ole endd selkedn yksiselitteistd — jos se sitd ylipaansa on koskaan
ollutkaan. 1950-luvulla niin sanotussa rillumarei-kulttuurissa ja sité
seuranneessa viihteessd esiintyneen omanarvontuntoisen jatkan ja
korkeakulttuurin kyseenalaistajan rinnalle ovat ilmestyneet nyky-
mainosten sulavat tyylimiehet ja metroseksuaalit, jotka satsaavat
pukeutumiseensa ja ihonhoitoon. Enté d4ni? Yhtaalld sitdi myydain
omana itsenddn puheena ja lauluna, toisaalla sille on vilineellisti
kdyttdd, kun halutaan saada kaupallinen tai julkisrahoitteinen viesti
kuulijan tietoisuuteen.

Millaista kerrontaa miesddnelld sitten rakennetaan? Ovatko mies-
daneen liitettdvat merkitykset mediassa samoja kuin ennen? Vasta-
usta voi hakea kulttuuristen konventioiden muuttumisesta ja pohtia,
millainen puhe ja ddnenkdyttd on milloinkin katsottu soveliaaksi.
Tarkastelen tyossani sitd, millaisia maskuliinisuuksia miesdinen on
mahdollista vilittid sekd sitd, kuinka miesiinti muokataan Aini-
teknisin keinoin. Historiallisesti kytken aiheen julkisrahoitteisen ja
kaupallisen radio- ja televisiotarjonnan puhediskurssin kulttuuriseen
kehittymiseen. Nykypéivad analysoin kahden televisiokanavan prime
time -mainonnasta yhden viikon ajalta’.

Tarkastelen radiomainosten sijaan televisiotarjontaa siksi, ettd
Suomessa visuaalisella mainonnalla on pidemmit perinteet sihkoi-
seen ddnimainontaan verrattuna. Televisiossa mainoksia esitettiin
lahetystoiminnan alusta saakka (1958). Tietd tasoittivat elokuvate-
attereiden mainosfilmit. Radiosta mainoksia kuultiin vasta runsas
neljdnnesvuosisata television jilkeen, kun kaupalliset radiokanavat
aloittivat toimintansa vuonna 1985 Televisiomainosten tarkastelu on
perusteltua myds siksi, ettd visuaaliset mainokset vaikuttavat myo0s
akustiseen ymparistoonsd. Mainosta tai ddnt ei ole tarkoitettu vain
rajatussa tilassa katsottavaksi ja kuunneltavaksi. Korvat poimivat
akustista informaatiota my®s silloin, kun kuulijan selki on televisioon
péin ja varsinainen huomio muualla. Taustamusiikin tavoin kaupal-
listen tiedotteiden &énet eivdt vaadi osakseen tarkkaavaista kuun-
telua. Lisdksi television mainokset ja julkinen puhe ovat useasti osa
radiokanavienkin tarjontaa, miki edesauttaa viestin kuulonvaraista
mieleen palauttamista.

Mika mies ja milla kielelld?

Miestutkimuksen parissa on esitetty, ettd linsimaisessa kulttuurissa
maskuliinisuus on itsestdén selvyys. Sitd tuotetaan kyseenalaistamatta,
se on normi. Miehet ovat tuottaneet ja tulkinneet miest - tiedostetusti
ja tiedostamatta. Kaunokirjallisuus, musiikki, elokuvatja kuvataiteet
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- ovat suurimmaksi osaksi miesten aikaansaannoksia.’ Sitd on myds
- miesdinen hallitsevuus mediassa. Perusolettamuksena auditiivisuu-
.~ teen luottavassa mainonnassa tuntuu olevan, ettd matala miesaani kdy
- miltei mihin hyvinsi diskurssiin: silld kaupataan luontevasti vapaa-
~ ajantuotteita, vakuutuspalveluita tai televisiokanavan ohjelmatarjon-
. taa. Naisten ddnen kayttd on vihdisempad, ainakin jos vertauskohtana
~ kdytetddn verrattain runsasta naisen ruumiin kdyttdd visuaalisessa
-~ julkisuudessa. Miesaaneen on kiinnitetty tutkimuksellista huomiotakin
. varsin kitsaasti, pois lukien puhuttua mainosaanta tarkastelleet Jukka
~ Kortti*ja Kaarina Kilpio®. Kilpi6 késittelee mainoselokuvien musiikkia
-~ véitoskirjassaan Kulutuksen siivel ja taustoittaa tyGtaan perinpohjaisesti
- muiden muassa esittelemalld Juha Tapanisen diplomity6n Mainoselo-
 kuvan dini®. Tapanisen tyo tarjoaa vertailukohdan nykymainoksen &&-
- nenkéyttoon, joten palaan aiheeseen aineistoanalyysin yhteydessa.

Maskuliinisuuden itsestidnselvyyttd ei problematisoitu ennen kuin

.~ feministinen tutkimus nosti asian poydalle. Kuusikymmentaluvulla
~ tapahtunut naisten tulo tyéelaméaén ja sukupuolten viélisten suhteiden
muuttuminen kotioloissa sai aikaan sen, ettd vallitsevat kdaytannot
- kyseenalaistuivat. Samalla kyseenalaistettiin julkisen ndkeminen
- maskuliinisena ja yksityisen feminiinisend alueena. Feminismin
- vaikutusta ovat my®s seitsemdnkymmenluvun lopun ensimmaiset
- miestutkimusjulkaisut.”

Maskuliinisuudelle on biologiaan nojautuen haettu selitystd ana-

~ tomiasta, aivojen toiminnasta ja geeneistd; sitd on pidetty feminii-
~ nisyyden vastakohtana - jarkevang, itseddn hillitsevéna, aktiivisena
.~ ja normaalina. Feminiinisyyteen taas on liitetty emotionaalisuuden,

passiivisuuden ja kaoottisuuden madéreita. Késitykset voidaan nimetd

. maskulinistiseksi ideologiaksi, jolla tarkoitetaan todellisuuden esittamista
~ yksinkertaistettuna vakauttamalla maskuliinisuus ja feminiinisyys.

Tami ideologia vaikuttaa niin arkiajattelussa kuin uskonnollisissa,

filosofisissa ja tieteellisissa ajatusrakennelmissa. Sen ovat institutiona-
- lisoineet perhe, kirkko, poliisi, tiedotusvilineet ja niin edelleen.?

Maskuliinisuuden ja feminiinisyyden suhde ei ole staattinen, vaan

~ se el4dd ja muuttuu kulttuurin mukana. Molempia tuotetaan diskurs-
. seissa, joilla representoidaan asioita ja ilmi6ita. Vaikka representaatiolla
. tarkoitetaan jonkun tietyn esittdmistd tietynlaisena, esittdminen myos
- rakentaa maailmaa. Kyseessa on esittimisen sosiaalinen prosessi’. Sen
- avulla vakiinnutetaan ja uusinnetaan totuttuja kasityksia, silla todelli-
- suuden esittiminen halutunlaisena on osa yksilon sosiaalistumisesta ja

kasvamista yhteison jasenyyteen. Napakkuudessaan yksinkertaistetut

~ neuvot kasvattavat muiden muassa hillittyyn kdytokseen, johon liittyy
- vaikkapa aikamiehen kontrolloitu danenkéyttd. Adnija maskulinismin

ideologia yhdistyvit asiallisuuteen kehottavassa sananlaskussa, jonka

mukaan “mies se tulee rdkdnokastakin, vaan ei tyhjan naurajasta”.

Mieséantd voidaan ldhestyd myos myytin tasolla. Barthesilaisittain
ajateltuna: on olemassa kulttuurisesti rakentunut myytti siita, mita

~ mies on; turvallinen, rauhoittava, asiallinen ja luotettava.'” Nama
. toisiinsa liittyvat késitteet aktivoituvat miesddnen vaikutuksesta.

Tutkija Arto Jokinen kiteyttad maskuliinisuuden olevan sitd, mitd

- sen sanotaan olevan. Tietyssé yhteiskunnassa ja kulttuurissa tiettyna
- aikana on olemassa maaritelmia siitd, mitd miehen tulee olla ja milta



ndyttdd." Yhtd lailla maskuliinisuutta maéarittda se, miltd miehen tulee
kuulostaa. Maskulinistinen ideologia ilmenee muiden kulttuuristen
tekstien ohella musiikissa ja muissa mieheyttd ddnelld tuotettavissa
representaatioissa. Ideologiaa uusinnetaan vilineestd riippumatta,
kuten yli sata vuotta vanha d4nen tallentaminen ja toistaminen seka
tdmén tekniikan soveltaminen osoittavat.

Maskulinistisuuden representaatioiden todellisuutta luova ja muo-
vaava vaikutus on yhteneva daniymparistéd koskevien kisitysten
ja kokemusten kanssa yleisemmallakin tasolla. Akustinen kokemus
paitsi heijastaa suhdettamme ympérist66n myos rakentaa sitd'2. Tama
ilmenee sdhkéisesti toistetussa ddnessé ja sen vaikutuksissa. Median
dénistd valtaosa on edelleen miesten puhumia.

Kieli on valtaa muutenkin kuin sen suhteen, milld kertojandénelld
fiktiiviset ja ei-fiktiiviset asiat ilmaistaan. Se, joka kertoo asioista, tu-
lee samalla kertoneeksi oman ndkokulmansa niihin'®. Osa retoristen
vaikutuskeinojen valintaa ovat kontekstuaaliset tekijit. Sosiologi
Pierre Bourdieu on kirjoittanut kielen markkinoista. N&illa markkinoilla
kielelld on kommunikatiivisuutensa liséksi sosiaalinen funktionsa.
Antiikin sofisteihin tukeutuen Bourdieu esittdd, ettd kieliopillisen
oikeakielisyyden ohella oleellista on sosiaalisesti hyviksytty puhe.
Kielen markkinoilla “joku tuottaa diskurssin vastaanottajille, jotka
kykenevit sitd arvioimaan, arvostamaan ja antamaan tuottajalle
palkinnon” 14

Kielen markkinoilla tarvitaan kielellisti pidomaa. Késitteen mu-
kaan kielen luonne — esimerkiksi tietyn alueen puhetapa — antaa niin
kattavan oikeuden puhumiseen, ettd sanotulla ei tarvitse olla enéda
merkitystd. Samaan kategoriaan kuuluvat runsaasti vaikutusvaltaa
omaavat instituutiot, joiden kohdalla puhuu koko olemus niin, ettei
instituutioiden tarvitse varsinaisesti sanoa mitidn. Sanomattomuus
ilmenee jumalanpalveluksen kaltaisissa rituaaleissa. Kielitieteeseen
nojautuen Bourdieu esittdd, ettd messun tapauksessa kyse on kom-
munikaation toteutumattomuudesta®®.

Bourdieun kisitys on virheellinen, kun sité tarkastellaan kommuni-
kaation ja eritoten akustisen kommunikaation yhteiséllisyyttd luovan
vaikutuksen nikokulmasta: (d4ni)viestintd itsessidn nimenomaan
luo yhteisollisyytta ts. kommuuniota'®. Tama toteutuu selkeésti eten-
kin jumalanpalveluksessa, joka rakentuu suhteessa tilaan ja 44neen.
Katedraalinkaltaiset, matalia ja keskitaajuuksia korostavat ja kaikui-
sat tilat yhdistettynd lauluun luovat vaikutelman, ettd dini sulkee
yhteison kokonaisuudeksi sisilleen, enemmain kuin ettd dani olisi
paikallistettavissa jostakin tietystd suunnasta tulevaksi tai johonkin
tiettyyn ldhteeseen”.

On helpompi yhtya Bourdieun késitykseen kielen epétasa-arvoi-
sesta luonteesta. Kuten taloudellisilla markkinoilla, kielen markki-
noillakin on voimasuhteita. Puheen tietyt tuotteet ja tietyt tuottajat
ovat etuoikeutetummassa asemassa muihin nidhden.” Tami pitaa
paikkansa myds sen suhteen, minkd verran kukin on d4nessé ja missa
yhteydessa kenenkin dani kuuluu. Tarkastelluista televisiomainoksis-
ta kuusi kymmenesta oli miesten lukemia. Loput neljd jakaantuvat
naisten, lasten tai muun danikerronnan kesken.
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- Julkisen palvelun &ani

Suomalaisessa puhekulttuurissa kirjakieli on vaikuttanut 1800-luvun
jalkipuoliskolta lahtien. Se on ollut lisnd paitsi sivistyneiston yksityi-

- sessd my0s julkisessa puheessa. Normeista poikkeavat sosiomurteet

ja niihin liittyvét identiteetit on katsottu kehittymattomyydeksi,

- siksi niiden kdyttd on rajattu paikalliseen julkisuuteen. Modernissa

yhteiskunnassa murreilmaisut ovat sopimattomia térkeitd asioiden
ilmaisuun.”® Tamén paivan mediapuheen taustalla vaikuttavat julkisen

~ palvelunja kaupallisten toimijoiden motiivit. Aéni-ilmaisua on pyritty

ja opittu muovaamaan varsin vaihtelevien tarkoitusperien mukaan.
Kirjakieliperinnettd jatkoi suomalainen elokuva: néyttelijén tuli

- puhua selkeilld ja kauniilla d4nelld sekd 4antad sanat oikein. Puheen

sosiaalisia ulottuvuuksia arvioitaessa sanotun sisilté — eli se mitd

~ sanotaan - ei ole valttimatta niin tirkedd kuin se, miten sanotaan ja
- miltd puhe kuulostaa. Elokuvan kieli on ndyteltyd, danitettyd ja se
. esittdd puhetta jossain kuvitteellisessa, erikseen luodussa kontekstis-

sa. Tassa suhteessa elokuvapuhe on yhtenevaa viestiltadn napakan
ja riisutun mainospuheen kanssa: tirkedd on se, miltd puhe kuulostaa,
ei niinkddn puheen sisiltd. Tama etenkin silloin, kun sama spiikkeri
viestii eri tuotteista eri kuluttajasegmenteille.

Toisaalta my®ds sanotun sisdltoon on puututtu. Varsin kiintoisia
olivat tapakasvatusjirjestd Suomen Kansan Ryhtiliikkeen toimet

- 1940-luvun lopulla, kun se otti tavoitteekseen kasvattaa uudenlaisia

urheiluselostajia. Lahestyvien olympialaisten vuoksi oli pddstdva eroon
karkeasta kielenkaytostd ja kdyttdytymisestd, minka liséksi vahingonilo

 japilkanteko tuli jattad syrjaan.” Tiedossa ei ole, neuvottiinko selostajia

myds lausumiseen liittyvissa seikoissa. Nykymedian dénitarjonnasta-

~ han juuri urheiluselostajat erottuvat selkedsti omanlaisinaan: huuto

kohoaa useasti korkeaan rekisteriin mataladdnisempiin mainoksiin
verrattuna.
Kielellisen pddoman arvo on kasvanut radion ja television mer-

 kityksen kasvaessa. Tdstd on kyse myos silloin, kun kirjakieli on
-~ valikoitunut audiovisuaalisen viestinndn vallitsevaksi puhetavaksi.
- Maskuliiniseen ja feminiiniseen ddneen liittyvét konnotaatiot tukevat
- kielellisen pddoman olemassaoloa, kuten kuuntelijoiden reaktiot eri-

tyyppisid julkisen palvelun radiodania kohtaan osoittavat. Mieskuu-

 luttajien ddniin on perinteisesti suhtauduttu sallivasti ja ne on katsottu
- kehumisen arvoisiksi toisin kuin naiskuuluttajien ilmaisu, joka koettiin
- ensi alkuun vieraana.

Yleisradio on perustamisestaan (1926) saakka saanut vastaanottaa
kuuntelijapalautetta ohjelmistaan. Lupamaksut ovat rohkaisseet

- kommentoimaan muiden muassa musiikkitarjontaa ja kuuluttajien

danenkayttod. Mieskuuluttajat Alexis af Enehjelm ja pehmeéa-déninen
Markus Rautio — tunnettu myos turvallisia ja kotoisia perhearvoja edis-

. tineend Markus-setdnd — saivat myonteista palautetta miellyttavastd
- d4nestaan. Ensimmaistd naiskuuluttajaa, Ebba Jacobsson-Liliusta, sitd
.~ vastoin kritisoitiin ylikorrektin ja sanoja erottelevan ilmaisunsa vuok-
~ si. Palautteen antajia lienee ddnessd drsyttanyt juhlallinen ilmaisu ja
. retoriikka, jotka liitettiin kansankulttuurissa perinteisesti miesdaniin



niin kirkossa, joukkoliikkeiden juhlissa kuin iltamissakin.??

Radionkuuntelijat I8ysivat tympdisevid piirteitd myds musiikista,
erityisesti sopraanolaulusta. Korkeakulttuurinen ooppera tuomittiin
jyrkasti: laulutyyli oli sen kulttuurin vastainen, mihin valtaosa kuu-
lijoista oli tottunut. Vuonna 1929 jérjestettiin kysely ohjelmamielty-
myksistd, johon vastasi yli 42 000 kuulijaa. Vastaajista yli puolet inhosi
naisten yksinlaulua; oopperaa ja operettia kammosi nelisenkymmenta
prosenttia.”

Naislaulun kiukuttavuutta selittda sanojen vaikeaselkoisuus,
etenkin kun sanojen selkeyttd pidettiin kansanlauluun ja iskelmaan
tottuneiden parissa hyvén esityksen mittapuuna. Kulttuuristen tottu-
musten ohella asiaan vaikuttavat fysiologiset ja #4nen havaitsemiseen
liittyvdt akustiset tekijit. Erds sopraanolaulun ominaisuuksista on
ymmarrettdvan artikulaation mahdottomuus — vokaalit eivit enda
erotu, kun lauletun danen korkeus nousee yli kaksiviivaisen e:n /660
hertsin.?*

Yleisradion kuuntelijapalautteessa heijastuu oudon ja pelottavan
saattaminen naurunalaiseksi. Taméd patee yhtd lailla oopperaan kuin
yldrekisterissa soivaan naislauluunkin. Naiskuuluttajien kritiikkiin
vaikutti vield sukupuolten yhteiskunnallinen ja kulttuurinen asema:
mikd oli sopivaa miehelle, ei ollut endé itsestddn selvai naisten koh-
dalla.” Nykymainoksissa ainakin korkean ja matalan vilinen erottelu
on liudentunut, ellei kyse ole sitten naurunalaiseksi saattamisesta.
Diskurssit yhdistyvit luontevasti, kun samaan mainokseen mahdute-
taan ooppera ja kylpyhuoneremontti. Tenorin laulaman “Laattapiste
Collectionin” humoristisuutta lisdd d4antdmisasu “kollektion”.

Yleisradion puhekulttuuria on kritisoitu my3dhemminkin, jolloin
ajattelemisen aihetta antoivat ohjelmien sisiltduudistukset, mutta
my0s juontajien amerikkalaisesta formaattiradioista perdisin oleva
epamuodollinen kielenkaytto. Korkeakulttuurisen ilmaisun ja toi-
saalta rahvaanomaisen tapainturmeluksen kommentointiin on ollut
osansa radion kuunteluymparistolliakin. Lahetykset toivat vieraat
ja epdtavalliset danet yksityisen piiriin, joskin epamiellyttivan ra-
dioddnen rikkoma kotirauha oli nopeasti palautettavissa entiselleen
napin painalluksella. Yleisradion ohella perinteistd asiatyylid kayttia
nykyisin klassiselle musiikille formatoitu, mainosrahoitteinen Classic
Radio, joka mainokset ovat valittu kanavasaundiin sopivaksi.”

Mainosmies

Ylen ykkosen puhesaundia ei tutkimusmateriaalissa juurikaan kuule,
ehképd virallisuutensa ja korkeakulttuurisen asemansa vuoksi. Pu-
hetapa on muuttumattomuudessaan varsin leimaava: sen liittiminen
markkinoitaviin tuotteisiin ilman konnotaatioita korkeakulttuuriseen
julkisen palvelun puheeseen saattaisi osoittautua haasteelliseksi
tehtéviksi. Vaikka Ylen puhekulttuuri on vaikuttanut suomalaiseen
median puhetapoihin, sen ohella on tarkasteltava mys mainostar-
jontaa. Puheilmaisua ovat uudistaneet ja Yleisradion hegemonista
puhekulttuuria murtaneet etenkin mainoselokuvat, joita naytettiin
elokuvateattereissa ja sittemmin televisiossa.

Suomessa mainosfilmien tuotanto aloitettiin jo kymmenluvulla.
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- houkuttaa kysymaan,

- olisiko nykyisen kaltainen

- kieli ylipaansa mahdollista,

mikali ihmisten valinen
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© ylarekisterissa soivalla
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- Kolmekymmentiluvulla lyhytelokuville my6nnetty leimaveron alen-
- nus edesauttoi niiden esittimista. Viisikymmentaluvulla katsojien,
- elokuvien ja elokuvateattereiden mééra oli huipussaan, minké ohella
- saannostelyn vaheneminen ja kulutuksen kasvu lisdsivat mainonnan
- kannattavuutta. Television my6td mainosten tyyli muuttui iskevam-
- miksi pidempien mainoselokuvien laveampaan ilmaisuun verrattuna.
- Korkeakulttuurisen Yle-ddnen vastapainona kuultiin mainosfilmeistéa
- matalan estetiikan mainospuhetta, vaikka sekin siilyi viisikymmen-
- luvun loppuun saakka teitittelevan kohteliaana, ilman maanittelevia
- korvaan kuiskutuksia.”

Mainostaminen estetisoi. Sen avulla myytava tuote muutetaan ha-

- luttaviksi ominaisuuksiksi. Tuote puolestaan estetisoi kuluttajan, kun
. ominaisuudet siirtyvit hineen tuotteen hankkimisen myo6ta. Hyodyk-
- keen oletetaan vaikuttavan kanssaihmisten aisteihin ja haluihin, aivan
- kuten se vaikutti kuluttajan aisteihin ja haluihin mainoksen luoman
- mielikuvan vélityksella. Estetisointi asettaa tuotteen ideologiseen kon-
- tekstiin samalla kun tuote vetoaa kuluttajan tietoisiin tai alitajuisiin
~ arvoihin.?® Estetisointia lisitd&n mainosten d4nenkaytolld, joka koostuu
. pédasiallisesti puheesta, musiikista ja muusta kerrontaan liittyvasta
~ aanimateriaalista, kuten taustadénistd ja tehosteista.

Musiikin avulla mainos huomataan ja se iskostuu mieleen. Musiikki

- luo tunnelmaa ja heréttdd tunteita; se rytmittda kuvaa ja antaa mai-
. nokselle muotoa; musiikki suuntaa tuotteen tietylle ryhmalle ja myy
 itseensd liittyneiden kulttuuristen merkitysten avulla.”” Musiikilliseen
~ fraasiin yhdistettyna mielikuvituksettomat sanat heréttavat vahemman
- arvostelua pelkistddn lausumalla esitettyyn viestiin verrattuna®.

Samat ominaisuudet sopivat mainospuheeseen, jossa ddnensdvylla
sekd puheen rytmitykselld ja painotuksilla vilitetddn kulttuurisia ja

- diskursiivisia merkityksia. Niilld luodaan mainostettavasta tuotteesta
- halutunlainen mielikuva, silld yksinomaan semanttisen sisdltonsa
- perusteella tulkittuna mainospuhe on useasti varsin banaalia eikd
- kesta kriittista tarkastelua. Televisiokanava, joka véittad miellyttavalla
- miesdénelld olevansa epdmadraisesti ‘osa suomalaista elaimad’ laskee
- ohjelmatietojensa perusteella suomalaiseksi elaméksi perin kirjavan
. tarjonnan, joka ulottuu kokkiohjelmista sarjamurhaajaelokuviin.

Matalan miehekéstd dantd hyodynsi Suomessa systemaattisesti
kuusikymmentaluvulla 6ljy-yhtio Shell. Mainossarjan dédnen syntyta-

. rinasta on useita eri versioita kertojasta riippuen® ja sen keksijéksi tai
- kehittdjaksi on ilmoittautunut useita eri henkil6ita. Timén perusteella
~ tyyli oli siis tehnyt vaikutuksen kuluttajiin — tai ainakin mainosmaail-
- massa tyoskenteleviin ihmisiin.

Shellin mainoksen d4ni on Kai Gahnstromin, joka oli hankkinut
kannuksensa puhealalla mm. juontamalla Yleisradion ensimmadista
televisioldhetystd. Matala ja iskevé tyyli tyostettiin siten, ettd puheesta
jétettiin korostukset pois. Talld tavalla sanomaan saatiin lakonista tehoa

~ ja aggressiivisuutta — ehki koomisuuttakin. Shellin tuotteiden jalkeen
- Gahnstromin d4nté kdytettiin varsin monentyyppisten hyddykkeiden
' mainostamiseen. Runsaasti jéljittelijoitd saanut d4ni soveltui niin pas-
_ tillien, limonadin ja kuin moottoriveneidenkin tunnetuksi tekemiseen.

Matalan dénen vaikutusta lisdsi, ettei mainoksissa kéytetty juurikaan

- musiikkia, vaan kerronta rytmitettiin puheella. Konemaisen monoto-



ninen artikulointi oli omiaan viestimaan miehekkyytté ja tehokkuutta
tyyliin “Tdma on pelin henki. Supermarkkoja. [...] Shellista.”*
1960-luvun lopulla alettiin suomalaisessa d4nimainonnassa hyé-
dyntda crooningiksi kutsuttua ddnentuottotekniikkaa. Tdim tarkoittaa
mikrofoniin ldhietdisyydeltd pehmedsti lausuttua puhetta tai laulua,

joka saa viestin kuulostamaan suoraan korvaan puhutulta. Hen- s« 20054

kilokohtaiselta kuulostavan ilmaisun lipimurto tapahtui samaan . 90065
aikaan sinuttelun kanssa. Intiimiin ja henkilskohtaiseen puhetyyliin ' "Poro <>
siirtyminen viesti sosiaalisten suhteiden muuttumisesta ja henkilo-

kohtaisen kontaktin tarpeesta, jonka modernisoituva ja urbanisoituva

yhteiskunta synnytti kuluttajissa. My6s seksuaalisuus alkoi kuulua
mainosten ddnenkaytossa.®
Mainonnan luonne muuttui henkil6kohtaiseksi samaan aikaan,

kuin sukupuolten véliset suhteet muuttuivat. Kuusikymmentaluvulle
tultaessa valtaosin miehille kuuluneesta julkisesta sfaéristd oli tullut

naistenkin aluetta. Kuin vastavetona intimisoituvalle akustiselle tilalle
keksittiin Shell-mies. Adnellisesti erottuvana ja etdisen ammattimai-

sena Gahnstrémin macho-aani toi olohuoneeseen autot, moottoridljyt

ja tuulilasinpesunesteet.

Muun maskuliinisuuden tavoin on miesddnikin mediapuheessa
kédytannollisesti katsoen kyseenalaistamaton. Yleisradion naiskuu-
luttajien saama kuuntelijapalaute on samansuuntainen radioilmaisua

tutkineen viestinndn professori Barry Truaxin tutkimustulosten kans-
sa. Radion alkuaikoina oltiin verrattain yksimielisid sen suhteen, ettei

naisdéni soveltunut mainontaan. Vuoden 1991 radiotutkimus kertoo,
ettd tilanne oli sdilynyt miltei samana ”feministisimmén aikakauden”
vaikutuksesta huolimatta. Yli seitsemdnkymmentéviisi prosenttia
analysoiduista 1021 mainoksesta oli miesten lukemia naisten prosent-
tiosuuden jaddessa reiluun yhteentoista.*

Mies viestii

Suomessa on luotettu miesadneen Shellin kampanjan jalkeenkin, kuten
selvitys Tampereen seudun prime time -ajan televisio mainonnasta
osoittaa®. MTV3:n ja Nelosen ohjelmat tallennettiin viikolta 35/2005
ajalla 18.00-23.00, jota pidetddn yleisesti parhaana katseluaikana.
Valintaa puoltaa se, ettd syys-lokakuun kaksikymmenti katsotuinta
ohjelmaa ldhetettiin kahta lukuun ottamatta tuohon aikaan. Mai-
nosten kohderyhma oli kooltaan 4 507 000 katsojaa.* Viikon aikana
mainoksia ldhetettiin yhteensa 2790 kappaletta. Lukuun on sisélly-
tetty saman mainoksen toistuminen ja kanavien omien ohjelmien
mainostaminen.

¢ % Kortti 2003, 376-377;
© dvd-liite; Kilpio 2005, 213,
. 215,

. ®Kilpi6 2005, 95, 171.

% Truax 2001, 195-197.
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Mies- ja naisspiikit sekd muu danitarjonta

Kanava mies nainen muu danikerronta  yht.
MTV3 824 153 323 1300
% 63,3 1,7 24,8 100
Nelonen 945 324 221 1490
% 63,4 21,7 14,2 100

Mies- ja naisspiikkien vélinen suhde

Kanava Mies/ % Nainen/ % yht.
MTV3 824/84,3 153/15,6 977/100
Nelonen 945/74 .4 324/25,5 1269/100
yht. % 1769/78,7 477/21,2 2246/100

Parhaaseen katseluaikaan miesten selostamat mainokset hallitsevat

- kummallakin kanavalla 63 prosenttia tarjonnasta”. Naisddnet jaavat
- samaan yhteentoista prosenttiin, kuin Truaxin tutkimuksessa. Katsoji-
~ aan kaupunkilaisina kuluttajina mainostajilleen kauppaavan Nelosen
- ohjelmia kuuluttava nainen tosin nostaa kanavan prosenttiluvun run-
~ saaseen 21:een, joten Truaxin tutkimukseen suhteutettuna nayttdisi,
~ ettd miesten puhuminen kanavilla olisi vihentynyt. Tama ei kuiten-
- kaan tarkoita, ettd muutos olisi tapahtunut naisdédnten lisddntymisen
- kustannuksella, vaan ettd puhutun viestin sijaan kdytetddn muuta
~ ddnikerrontaa. Itsestddn selvésti televisiomainonnassa on helpompi

luottaa pelkdn musiikin tai muun dani-informaation ja kuvan yhteis-

vaikutukseen, kuin déneen sidottujen radiomainosten kohdalla

Elokuvamusiikintutkimuksessa ja danisuunnittelussa ddnet voidaan
jakaa diegeettisiin ja ei-diegeettiisiin. Edelliselld viitataan ndkyvéaén, jal-
kimmaiselld kuvan ulkopuoliseen ddneen ja musiikkiin. Diegeettinen

~ &&ni on usein osa elokuvan tarinaa vaikkapa siten, ettd padahenkilot
- kuuntelevat radiota tai katsovat konserttia.® Taman tyon kannalta

perusteellinen kategorisointi kuvassa ndkyviin ja kuvan ulkopuolisiin
lahteisiin olisi ollut tarpeetonta, silld mainosten spiikit olivat pddosin

- kuvan ulkopuolisia muutamaa harvaa poikkeusta lukuun ottamat-
- ta. Myos dialogi saattoi olla ei-diegeettisessd suhteessa kuvaan tai
_ ettd mainoksessa kiytettiin sekéd kuvassa nakyvaa ettd ulkopuolista
. spiikkerid.

Audiovisuaalisesta mainonnasta voidaan kayttaa vertailukohtana

' mainosmaailmassa tyskentelevan Juha Tapanisen Markkinointi-insti-

- kéytetystd kahdeksastakymmenestd mainoselokuvasta 70 prosenttia
~ oli miesten spiikkaamia®. Mieskuuluttajien &ani on lisddntynyt kol-
menkymmenen vuoden takaisista ajoista. MTV3:lla miesselostajat
- puhuvat 84 prosenttia tarjonnasta, kun taas Nelosella prosenttiluku on
- 74. Toisin sanoen Nelosella naisdéni puhuu neljanneksen mainoksista

ja selostuksista MTV3:n luottaessa naisilmaisuun ainoastaan reilun

. viidentoista prosentin verran.



Eroa on myds puhetyyleissi. Tapanisen tutkimissa kahdeksas-
sakymmenessd mainoselokuvassa sovellettiin lukuméaraisesti ja
tyylillisesti useampia mies- kuin naisdénid. Miesselostajien tyylit
jakaantuivat viiteen kategoriaan, jotka ovat kova tyyli, asiatyyli, peh-
med tyyli, huumorityyli ja karhumainen, luotettavan matala, rauhallinen
tyyli.* Matalaa danté ajatellen karkeahkosta ryhmittelysta erottuvat
MTV3:n ja Nelosen tarjonnassa selkeimmin ensimméinen ja viimeinen
kategoria. Kovaa tyylid kuulee rockyhtyeiden uutuusalbumien esitte-
lyssd tai niihin liittyvien kilpailujen yhteydesss, kun taas pehmeélli
ddnelld viestitetddn kotoisasta ruisleivistd ja sen hyvasta mausta tai
rahoituslaitosten turvallisista sijoituskohteista.

Karhumaista tyylia kdyttivit mainostajat, jotka haluavat herittii
luottamusta: kaikkitietava, iséllinen 4&ni kdy naisille ja lapsille koh-
dennettuun mainontaan. Kova, amerikkalaismaiseksi nimetty puhe
taas suuntaa viestin mieskuluttajille korostaen itsevarmuutta ja paét-
tavaisyyttd."! Karhu-tyyli kuuluu myos miehiseen sfaariin liittyvissa
tuotteissa, kuten rakennustarvikkeissa. Talonrakennuksesta on tehty
koko perheen asia aina kultaista noutajaa myéten. Naisartistin laula-
man, iskelmétyylisen sanoituksen tahtiin (“On meilld voimaa, raken-
taa, parempaa”) valmistuneen talon jilkeen vakuuttaa miesspiikkeri
isdllisesti, kuinka “K-rauta toteuttaa kanssasi”.

Kovaa ja suoraa puhetta kuulee muuallakin kuin yksinomaan
miehille tarkoitetuissa viesteissd, esimerkiksi televisiosarja- ja elo-
kuvamainonnan yhteydessi. Syitd kovan maskuliinisten diskurssin
yleistymiselle voidaan hakea kohderyhmien segmentoitumisesta ja
uusista tuoteryhmisté. Seitsemankymmentiluvun jélkeen tarjottavien
tuotteiden tai palveluiden méird on lisddntynyt, mutta puheiinen
keinot viestin vilittimiseen ovat sdilyneet pitkalti entiselldan.

Gahnstromin esimerkin mukaisesti nykymainostajat hyodyntavit
televisiosta tai muualta tuttuja puhe&znis. Radiomainosten tekijitieto-
jen perusteella kdy ilmi, ettd tyshon palkataan puhealan ammattilaisia
ja ndyttelijoitd.”” Samaa kdytantod noudatetaan, kun televisiomainos
on ulkomaista alkuperda. Suomessa vuodesta 2000 toimineen Dress-
mann-vaateketjun mainokset tuotetaan keskitetysti Norjassa, minka
jalkeen ne muokataan sopiviksi maan ulkopuolella tapahtuvaan
markkinointiin. Suomessa strategiana on ollut keskittya televisio-
mainontaan MTV3:lla. Mainonta on yhteisti kaikissa Pohjoismaissa,
joten kullekin maalle valitaan “oma spiikki ja tunnistettava 4ni”.
Suomenkielisesté toteutuksesta vastaa nayttelija Veikko Honkanen.*
Honkasen &éni onkin tunnistettavuudessaan omaa luokkaansa, silld
hén oli jo 1972 Mainosuutisten listauksen mukaan eniten spiikkauksia
tehnyt nayttelija*.

Matalalla miesdénelld tunnetuksi tulleen Dressmann-kampanjan
tavoitteena oli saada miesten ohella my©s naiset kiinnostumaan vaate-
ketjun tuotteista. Asia esitetdan MTV3:n mainosartikkelin viliotsikossa
sopivan maskuliinisella genetiivilld: “Kohderyhmana miehet ja myos
heidén naisensa”*, miké sopiikin mainoksen jaimeraan puheeseen ja
murahtelevaan ulosantiin. Tapanisen luokituksen kovan tyylin luote-
taan vetoavan nyt mieskuluttajien ohella naisiin.

Kuten Tapanisenkin tyosta kdy ilmi, mataluus on ainoastaan yksi
osatekijd, joka rakentaa miesddnen merkityksia. Sekalainen mainos-

- “lbid., 168-171.

¢ 4 Ks, Kilpié 2005,
. 168-171.

. “2Ks. esim. Vuoden huiput
. 2003.

“ Menestystarinoita 2007.

- “Ks. Kortti 2003, 196.

| % Ks. Menestystarinoita
¢ 2007.
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. tettavien tuotteiden ja palvelujen valikoima edellyttdd ymmarretta-
 vésti ddnenkdytdn mukauttamista tuotteen ja kohdeyleison mukaan.
.~ Tallennettua ja toistettua danté analysoitaessa on tarkasteltava myds
. sosiaalista etdisyytta tai etdisyyksid, jolla tarkoitetaan eri tapoja puhu-
. tella kuulijaa*. Puhetavat voidaan asettaa jatkumolle, josta selkeimmin
 erottuvat intiimietiisyys (kuiskaus, pehmed ddnenkiyttd), henkilokohtainen
- etiisyys (pehmeii iiiini, matala dinenkorkeus ja -voimakkuus), epdmuodollinen

etdisyys (hieman edellisti voimakkaampi ja korkeampi diini) muodollinen etiii-

- syys (edellisidi korkeampi, kiredmpi ja suunnatumpi dini) ja julkinen etdisyys
. (voimakas puhe, huuto).*” Jako on kdypa analyyttiseksi vélineeksi kate-
~ gorisoitaessa miesdénen tai mainospuheen kayttda eri yhteyksissa.

Kaikki luetellut sosiaaliset etdisyydet 10ytyvit tutkimusmateri-

- aalista, joskaan ei valttamatta puhtaina kategorioidensa edustajina.
- Kuiskaava ja pehmed intiimietiinen tai -ldheinen miesddni kertoo mui-

den muassa leipatuotteista ja varttuneemmille musiikinkuluttajille

~ suunnattujen artistien uusista levytyksistd (Pagen Limpukka; Eric
- Clapton). Pisimmaélle intiimiys viedaan matkapuhelinmainoksessa.
- Pehmopornoa sisiltivistd amerikkalaisista elokuvista tutulla intiimi-

dialogilla mainostetaan Nokian tyylipuhelinta, jonka ominaisuudet

~ yhdistyvit toisiinsa “taydellisessd suhteessa”. Heteronormatiivisesti
. viestin vilittavit ei-diegeettiset mies ja nainen, vaikka tekstia ei ole
~ kirjoitettu dialogin muotoon. Sisaltonsa puolesta mainos olisi vaivatta
- kumman tahansa spiikkerin luettavissa.

Epimuodollista puhetta on matkapuhelinoperaattoreiden mainok-

' sissa tai ylipddnsd nuorille suunnatuissa viesteissd. Nuorison eri
- kohderyhmille viestitdan my®0s julkiselta etdisyydelti, kuten heavy- tai
.~ hard rock -kokoelma ROCK 2005.FL:n kohdalla. Julkisen etdisyyden
~ kategorian mukaisesti viesti vilitetidn voimakkaalla puheella tai
- huutamalla.

Muodollista etiiisyydeltii puhuttua tekstid esiintyy itsendédn varsin va-

- hén. Silld tuetaan yleensd muuta ddnikerrontaa esimerkiksi silloin, kun
. tuotteen myyntid edistetdan todellisin tai tekotieteellisin argumentein.

Niissd mainoksissa ilmaisu ldhestyy henkilokohtaista etdisyyttd, silla
samalla kun vedotaan ‘muodollisesti’ jarkiargumentteihin, kuluttajaa

- puhutellaan henkilokohtaisella tasolla yksikén toisessa persoonassa.
- Puhetyylien yhdistelmaa kiytetdan hius- ja ihonhoitotuotteisiin tai

erityisruokavalmisteisiin. Mainoksia spiikkaavat sekd miehet ettd
naiset (Nutrilett, Arbutin, Olay Complete, Nivea).
Valtaosa mainosviesteistd kerrotaan selkedsti henkilokohtaiselta

- etdisyydeltd. Taman kategorian piiriin kuuluvat muiden muassa tele-
- visiokanavan oma ohjelmatarjonta, matkapuhelinliittymat, tieto- ym.
.~ tekniikka, urheilutapahtumat, eri aloilla toimivat yritykset, musiik-
. kiartistit, alkoholijuomat, talopaketit, hampurilaiset, sijoitusrahastot,
. vaatteet ja sarkyladkkeet. Imi6td voidaan kuvata medioituneen kvasi-
 liheisyyden Kisitteelld*. Kyseessd on vastaanottajan kannalta oikeata
 laheisyyttd muistuttava, mutta todellisuudessa vélittynyt ja varsin
-~ yksisuuntainen mediatihden ja vastaanottajan vélinen suhde®. Samalla
- tavalla mainostaja pyrkii luomaan itsensd ja kuluttajan vélille suhteen,
- josta vilittyy tuttavallisuus ja ystavallisyys — ehkd rakkauskin.

Henkilokohtaiseen etdisyyteen ja miesdéneen luotetaan my0s auto-

~ mainonnassa yhta poikkeusta lukuun ottamatta (Ford Mondeo). Aznen



jyrdava maskuliinisuus lisdédntyy sitd myotd, mitd kalliimpia autoja
(Volvo, Mercedes-Benz) mainostetaan. Kuusikymmentiluvun Shell-
tyyppi, aggressiivisen itsevarma maskuliini kuuluu mysés MTV3:lla,
jossa hard rockin ja vinkuvien autonmoottoreiden péélle hoetaan tois-
tuvasti sponsoreiden, Formula 1-autokilpailun ja ohjelmaa lahettidvin

televisiokanavan, nimea.

Matalaa miesddnté kiytetdan myos kanavan omissa mainoksissa.
Tastd toimii esimerkkind MTV3:lla useasti kuuluva miesédéni, joka :
artikuloi viestinsd varsin tunnistettavalla tavalla. Spiikkeri painot-
taa virkkeen viimeisen sanan viimeistd tavua ja madaltaa samassa
yhteydessa dantaan (“Kymmenen uutiset”). Laskeva ddnenkorkeus
erottuu muusta puheesta omanlaisekseen jo senkin vuoksi, ettd suo-
menkielessd puheen paino on yleensi ensimmadiselld tavulla. MTV3
uusi kanavailmeensa syksylla 2005, mutta miesdéni kuulostaisi olevan

entisellaan.

Matalan miesdanen kaytté on MTV3:1la runsaampaa kuin Nelosella.
Aénen avulla kanava tuntuu itse asiassa tavoittelevan tunnistettavuut-
ta ja omaa kanavasaundia kaupallisten radioiden esimerkin mukai-
sesti. Musiikilla se on jo tehtykin: sama teema eri tavalla sovitettuna
markkeeraa eri tapahtumia ohjelmavirrassa, kuten kanavan omien
ohjelmien mainoksia tai ohjelman alkamista. Paikka paikoin kanavan
oman tuotannon esiin nostaminen on &dnen perusteella arvioituna !

tdysin identtistd muiden kanavan mainosten kanssa.

Kanavasaundin vuoksi my&s mainoksen ja ei-kaupallisen tiedot-
teen vilinen raja on liudentunut. Ristiriitaa ei koeta olevan siing, ettd
sama &ani paitsi mainostaa myohdisillan alaikaisille soveltumatonta
ohjelmatarjontaa, myos varoittaa ohjelman mahdollisesta haitalli-
suudesta. Onko siis lopultakin kyse varoittamisesta vai ainoastaan
mainostarkoitukseen kdytettdvastd valispiikistd, jolla kiinnitetddn
katsojien huomio? Onko kyse asiasisdllon ja viihteen tarkoitukselli-
sesta sekoittamisesta, joka jatkaa luontevasti MTV3:n uutisten loppu-

kevennyksen aloittamaa kaytantoad?

Tekninen mies ja normipoikkeamat

Aénellista mielikuvaa voidaan tehostaa teknologian avulla. Henkil-
kohtaiseksi tarkoitetun, intiimin dénen tallentaminen ja toistaminen

olisi ylipddnsd mahdotonta ilman herkkdd mikrofonia. Adnenkdsit-
telyn parissa tyotadn tekeville suunnatun neuvon mukaan lammin
ja vakuuttava sointi saadaan aikaan matalia taajuuksia korostamalla.
Koneiden ja laukausten kohdalla matalien frekvenssien lisdédminen

tuo ddnildhteelle tehoa ja kokoa™. Mainoksessa rantatietd matkaavaa
laatuautoa saattelevat jyrisevien maininkien &énet.

Matalassa rekisterissa soivat ddnet koskettavat kuulijaa sekd symbo-
lisesti ettd varsin konkreettisestikin. Riittdvan matalataajuiset ja danen-

tasoltaan voimakkaat ddnet tuntuvat kehossa fyysisina varahtelyind;
ne kantavat pidemmalle ja ohittavat esteet keski- tai yldtaajuudella
kuuluvia 48nid paremmin. Lisdksi matalan dénen tarkka paikantami-

nen on hankalampaa muihin taajuuksiin verrattuna.

Vaikka alarekisterin ddnet ja vakuuttavuus kulkevat kasi kdadessd,

0 Koivumaki 2007.
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. ei mainosmaskuliinisuutta luoda ddntd madaltamalla. Teknisid korja-
. uksia oleellisempi on spiikkeri, jolla on “sopivan botne saundija hyva
- artikulaatio”, kuten studioalan ammattilainen asian ilmaisee. Matalat
taajuudet jatetddn korostamatta etenkin televisiomainonnassa - niitd
. pikemminkin leikataan yleensa alle 90 hertsin taajuuksien kohdalta &&-

nen selkeyttdmiseksi. Mainosdanen tulee siis olla laadukas my0s siina

~ suhteessa, etté sen taytyy kestdd tarvittaessa taajuuksien leikkaamista

ilman, ettd ddnestd havida “jamakkyys”.”

Mikaili puhe- tai lauluddneen halutaan lisdd vaikuttavuutta, siihen
kéytetddn tavallisesti kompressointia. Talla tarkoitetaan danen voimak-
kuuden vaihtelujen sdhkoisesti tehtdvaa tasaamista. Kuulijan korvaan
ilmaisu kuulostaa tasalaatuisemmalta ja hallitummalta. Usein komp-

. ressoidaan koko mainos. Tamin vuoksi mainos tuntuu kuulostavan
- lujemmalta muuhun tarjontaan verrattuna. Faktisesti televisioddnelle
~ onsovittu tietty huipputaso, jota ei ole lupa ylittad. Vaikutelma kovaaa-
~ nisestd mainoksesta syntyy siitd, ettd kaikki mainoksen dénet, etenkin
- puhe, kompressoidaan lihelle tatd huippuarvoa.®

Etenkin muiden &édnien kanssa miksattaessa puheen selkeyttéd voi-

- daan parantaa ylempié keskitaajuuksia korostamalla. Télla presenssiksi
- kutsutulla taajuusalueella tarkoitetaan noin kahdesta kolmeen kilo-
- hertsin taajuuksia, mikd jo englanninkielisen nimensdkin puolesta

viittaa lasndoloon. Samoilla taajuuksilla my6s ihmisen kuuloaisti on
herkimmilldan. Ns. alamiddle-taajuudet (120-600 Hz) korostuvat

- tarvittaessa, kun puhutaan mikrofoniin suoraan ja lahietdisyydelta.
- Tosin tamaén lihiefektiksi kutsutun tehokeinon haittapuolena on danen
¢ puuroutuminen.®

Etenkin kompressoinnissa sorrutaan ylilyonteihin. Voimakkaan
jyradva miesddni on rinnastettavissa sosiologi Anthony J. Cortesen
kasitykseen tiydellisestd provokaattorista. Se on mainonnan kuvatyyp-
pi, joka on kerta kaikkiaan virheeton ja samalla tdydellisyydessdéan

- epdinhimillinen: naisfiguuria edustava siloposki, jonka ihosta ei erotu

epdpuhtauksia eikd ryppyja*. Samalla lailla kuten tdydellinen provo-
kaattori toistaa virheettdméin naisen kuvaa, automainoksen miesaani
uusintaa sellaisen alfauroksen maskuliinisuutta, jonka faktiseen ole-

- massaoloon on tyolastd uskoa.

Normatiivista miesmaskuliinisuutta tuotetaan suhteessa mainos-

© tettaviin tuotteisiin ja siithen kohderyhméén, jolle tuote on suunnattu.
- Ensi alkuun ndyttdd, ettd koti ei olisi endd selkedn feminiinistd tai
~ julkinen yksinomaan maskuliinista tilaa, silld miesédnelld mainoste-
. taan yhtilailla astianpesuainetta kuin talouspyyhettékin. Lihemmin
. tarkasteluna ndiden mainosten osuus muusta tarjonnasta osoittautuu
~ verrattain pieneksi. Kotiin, hoivaan ja huolehtimiseen liittyvét tuotteet
- tuodaan esiin valtaosin naisten spiikkaamina. Lastenruuat ja vaipat,

puhdistus- ja pyykinpesuaineet, virtsankarkailutuotteet ja senioriko-

~ dit myyd&éin naisen ddnelld kuten my6s satunnaiset tekniset laitteet,
- kuten astianpesukone, joka sekin tosin kuuluu kodin piiriin. Pirkan
- ruokatarjoukset spiikattiin nekin naisiinelld, mutta tuoteperheen
- nimen lausui mies. Tdmén perusteella kodin arkipdivastd huolehtii
~ nainen, kun taas miehen kontolle jdd tuotemerkkiin liitettava isalli-
- nen turvallisuus. Kuukautissuojamainoksissa puhuvat naiset. Se on

selkedsti tuoteryhmd, joissa miesdani ei kuulu.



Televisiomainontaa sukupuolituotantona tutkinut Leena-Maija
Rossi kirjoittaa, kuinka miehisyys on muuttunut mediassa. Kahdek-
sankymmentéluvulla lanseerattiin feminiininen mies, jonka jilkeen
olivat vuorossa lihaksikkaat ja jaimeraleukaiset ultramaskuliinit. Nama
fyysiseltd olemukseltaan atleettiset hahmot ilmestyivit 90-luvulla mai-
nostamaan parranajokoneita ja miestenvaatteita, joista Rossi nostaa
esiin mainitun Dressmannin.>

Norjalaismainokset toimivat esimerkkina siiti, kuinka mies asete-
taan selkeésti halun kohteeksi suomalaisillakin televisiokanavilla. Kat-
seelle paljastettu, atleettinen ruumis voi toimia yhtilailla hetero- kuin
homohalun kohteena, kuten yrityksen alusvaatemainos osoittaa.®
Miesten objektivointia on hankala jiljittaa mainoksen déniraidalta.
Se ei kuulu intiimeini kuiskauksina tai muuna viekoitteluna, joilla
kuluttaja houkutellaan vaateostoksille. Miehelle ja “hénen naiselleen”
tarjotaan jyrddvan maskuliinista asiatietoa, ndin ainakin mainoskam-
panjan alkuaikoina.

Ehka viekoitteleva puhe etenkin miesaanelld lausuttuna ja objekti-
voivaan kamerankayttoon yhdistettyna olisi suunnannut mainokset
kuluttajan kannalta liiankin hankalasti mairiteltiviin suuntaan.
Ambivalenttiutta alleviivaa se, ettd Dressmann-mainoksissa naiset
esiintyvat yleensd vain ihailevina statisteina, jotka poikaporukka jittsz
keskindisessd kivassaan huomiotta. Tdtd nykyd mainoksen spiikki
on lahestynyt neutraalimpaa ilmaisua: se ei ole en&i koomisuuteen
saakka jyrddva, millaisena tuotemerkki aikoinaan pyrki erottumaan
omanlaisekseen.

Normeista poikkeavaa matalan ddnen kiyttda on sen parodiointi.
Jukka Virtanen tarttui aiheeseen ohjaamassaan Noin 7 veljestii -eloku-
vassa (1968), johon sijoitettiin Gahnstrémin spiikkaama Shell-pastis-
si””. Virtasen mukaan kyseessi ei ollut suoranainen product placement
eli tuotteen sijoittaminen elokuvaan rahallista korvausta vastaan,
vaan enemménkin populaarikulttuurin ilmién kommentointi. Myos
Dressmannia on parodioitu. Koomikko/lauluntekiji /imitaattori Jope
Ruonansuu on tehnyt televisiomainoksesta oman versionsa, joka
muistuttaa esikuvaansa nimed mydten. Stressman-mainos promovoi
Ruonansuun Finnshits-levya hidastetusti askeltavilla miehilld ja ma-
talalla ddnella.

Parodian toimivuus riippuu siit4, ettd se huomataan ja etti kohde on
tunnistettavissa.™ Yleisyytensa vuoksi maskuliininen d4ni on helppo
parodian kohde: se kiinnittdd huomiota ja on siten osa kohteiden tun-
nistamista, kuten Virtasen ja Ruonansuun tapauksissa. Maskuliinisen
diskurssin parodiat eivit tosin ole jirin radikaaleja, vaan varsin vaarat-
tomia karnevalisointeja, jotka pikemminkin uusintavatja hyodyntavit
matalan dénen mainoskayttd4 sen sijaan ettd kyseenalaistaisivat sita.
MTV3:n ja Nelosen mainoksissa parodiaa ei esiintynyt.

Mies ja dani

Toimittaja Ilkka Malmberg toteaa Seitsemén miesta -kirjassaan, kuinka
vaiteliaan ja suurikokoisen miehen matalalla d4nella esitetyt kom-
mentit luovat suomalaisessa kulttuurissa mielikuvan harkitsevasta ja

- % Rossi 2003, 43, 88, 100.
- |bid,
7 Kortti 2003, 370-371.

%8 Ruonansuu 2005.

% Butler 1990, 136-149
op.cit. Rossi 2003, 48.

- % Kilpailevien tuotteiden

ominaisuuksia voidaan

- asettaa arveluttavaan
. valoon intertekstuaalisilla
viitteilla, jossa kaytetaan

hyvaksi matalaa aanta.

© Absurdin moniteraist ja
- kuvitteellista partakonetta
- esitelldan jyrisevalla

&énella, minka jalkeen

- siirrytdan kuvailemaan
- ihoa arsyttdmétonta mallia
. huomattavasti neutraa-

limmin aanenpainoin.
Valitettavasti mainos ei

~ sisélly tutkimusaineistoon.
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. viisaasta henkilosta: “Kun iso mies morisee hitaasti jonkin latteuden, se
_ vaikuttaa painokkaalta”®'. Kulttuurinen puhetapa on jatkunut Aleksis
- Kiven Tuomaasta timén paivan poliitikkoihin.

Miesddnen medioitumista julkisrahoitteisessa ja kaupallisessa

. viestinnassa tarkasteltaessa on otettava huomioon, minkd tyyppiselld
. aanelld mitdkin maskuliinisuutta rakennetaan. Adni on verrattavissa
. mainosmelodioihin, lausuttuihin tuotemerkkeihin ja hokemiin sekd
- taustamusiikkiin, jotka kaikki ovat omaksuttavissa perin vihaisella
 tietoisella jasentdmiselld. Adnimainontaa ei ole suunniteltu sen enem-
. paa tarkasti kuunneltavaksi, kuin kuvalehden mainoksia luettavaksi,
- minka vuoksi niiden tahaton koomisuus jéd usein havaitsematta.
. Ratkaisevaa on mainoksen jattdma dénellinen mielikuva, ei mainoksen
- tarkkaavainen kuuntelu.®

Adni on alusta, johon semanttinen viesti kiinnitetdan. Samat kasvot

~ kuluvat nopeasti ja kiinnittyvét tuotteisiin d4ntd selkeimmin. Téssa
~ mielessd ddni on joustavampi viestinkantaja ja siten kdytettavissd
eri tarkoituksiin. Sama puhuja voi tuoda esiin erilaisia maskuliini-
~ suuksia kohderyhmistd riippuen. Tietyn puhetyylin yhdistdminen
~ yksioikoisesti tiettyihin tuotteisiin tai tuoteryhmiin on muodostunut
- mutkikkaammaksi, kuin miti se kenties oli television alkuaikana.
~ Tavaroiden ja palvelujen tuottajat viestivdt mainoksillaan eri kohde-
~ ryhmille kulloinkin sopivaksi katsomallaan puhetavalla. Puheen on
 jarkiargumentoinnin ohella kyettdvé vetoamaan varsin erityyppisiin
 tunteisiin. Tdhén on etenkin sellaisten mainostajien turvautuminen,
. joiden tuotteet ovat helposti korvattavissa kilpailijoiden vastaavilla.
- Merkillepantavaa tosin on, etta murremainontaa ei aineistossa esiin-
. tynyt, vaikka niiden sisiltimat hokemat ovat tunnetusti tarttuvia.
- Lottomainoksen savolainen kiertdd edelleen ”véhén moalimmoo”
- vilittamatta vahaakaan siitd, ettd mainoksen lahettimisestd on aikaa
- jo kolmisenkymmentd vuotta.

Vaikka miesdani on vaivaton kiinnittii minka tahansa merkitsijaksi,

e se kuitenkaan kiinnity nimenomaisesti mihink&an. Aénesté on tullut
- osa maskuliinisuuden normatiivista rakentamista ja omnipresenttia
.~ valtaa. Samalla d4nelld myydaan kdytannollisesti katsoen mité tahansa

kerta- tai kestokulutustuotetta, alkavaa elokuvaa ja urheiluldhetysta.

- Kyseessi on matalan 4énen ja luotettavan miehekkyyden luonnollis-
_ taminen. Vaikka miesiini moneen kiykin, yllapitid mainosmaailma

perinteisia rooleja niin laadullisin kuin maarallisin kriteerein arvioituna

- javahvistaa kasityksid miehille ja naisille sopivista roolimalleista. Hoi-
- vassa, huolehtimisessa ja kodinhoidossa kuuluvat edelleen naisdanet.
- Madrillisesti miesten ja naisten spiikkausten vélinen ero on sdilynyt
- samana viimeisen kolmenkymmenen vuoden ajan: miehet ovat edel-
~ leen valtaosin ddnessi television mainoskanavilla.

Matala d4ni toimii mainoksessa huomion herittéjind, mutta mita

- huomiota herétetdan silloin kun dénestd on tullut normi? Onko mainos-
- maailma huomaamattaan kastroinut omaan vaarallisuuteensa uskovan
. alfauroksen murahtelun pullantuoksuiseksi ja vessapaperinpehmean
. mukavaksi mataluudeksi? Ehka ei sittenkdan, silla moneen venyva
. miesdini tuntuu joissakin konteksteissa olevan vaikeasti korvattavissa.
- Asiaa voi testata ajatusleikilld: epatodellisen maskuliininen dani kdy
- luontevasti autokilpailun mainokseen, mutta miltd kuulostaisi naytte-



lija Elina Salon dani samassa tarkoituksessa? Vai onko lopultakin kyse
siitd, ettd luotetaan jo hyvéksi havaittuun? Eik6 vaihtoehtoja uskalleta
edes harkita ennakointiin pyrkivdssd mediamaailmassa, jossa suurin
pelko on katsojien, kuulijoiden ja kuluttajien menettiminen?

Sosiaalinen etdisyyden perusteella luotu kategorisointi kahden ka-
navan mainostarjonnasta riittdd luomaan miesddnen kaytostd yleiska-
sityksen. Yksityiskohtaisemmassa - ja kenties rajatumpaan aineistoon
keskittyvéssa - analyysissa tulisi kiinnittdd huomiota mainossanoman
semanttiseen sisdltoon ja diskursseihin tdssd esitettyd enemmén,
samoin kuten musiikkia tai mainosmelodioita arvioidaan suhteessa
esityksen sanoihin. Potentiaalisia tutkimuskohteita olisivat myds
television katselijoiden ja eri kohderyhmien reaktiot dénitarjontaan
sekd ehka tarkeimpana mainostoimistojen asiakkaiden ja mainostoi-
mistojen késitykset hyvastd mainonnasta: millaisilla ratkaisuilla liike-
eldmé haluaa tuotteidensa erottuvan muusta tarjonnasta ja millaisia
ratkaisuja mainosala heille tarjoaa.
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