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BENSANKARYSTA
PULLANTUOKSUUN
- miesSSnen kSytto suomalaisissa
televisiomainoksissa

: Suomalaisessa televisiomainoksessa puhuu mies. Tur-
: vallisen isHllisells tai muuten tarkoitukseen sopivalla

55nel165n h6n esittelee tuotteita television katsojille.
, Aani sekd uusintaa etti kyseenalaistaa stereotyyppisiS
, maskuliinisuuksia. Mainoksissa hyodynnet6Sn puheen
: sosiaaliseen etdisyyteen liittyvid konventioita, minki
: lisSksi viestin perillemenoa tehostetaan 6Sniteknisil-

l5 ratkaisuilla. Artikkelissani tarkastelen maskuliinisen
: adnen kulttuurisia merkityksid analysoimalla MTV3:n ja

Nelosen mainostarjontaa.
:

, Maskuliinisuuden monumentti suomalaisessa populaarimusiikissa on
kappale nimelt2i Korttipakka. Sen levytti vuonna 1976Tapio Rautavaa-

, ra: iskelmdlaulaja, keihiiiinheiton olympiavoittaja ia jousiammunnan
, maailmanmestari. Esityksessii kerrotaan sotilaasta, joka virsikirian

puuttuessa levittiiii kirkossa eteensd pelikortit. Tempusta tuohtuneen
, esimiehensd jermu tyyrLnyttiiii nokkeluutensa ansiosta ja onnistuu

viilttiimiiiin uhkaavan rangaistuksen. Auktoriteetteja uhmaavaan
kiiytokseen Rautavaaran resitatiivinen kertojaniiiini ia matala ilmaisu

, sopivat hyvin. Lopun "tame tarina on tosi" -murahdus alleviivaa
' kuuliian uskoa siihen, ettii kertomus todellakin pit?iii paikkansa. Aivan
, kuten kappaleen tekijiit ovat tarkoittaneetkin.
, Korttipakka-esimerkkiosoittaa,ettiimaskuliinisuusonsosiaalinen

ja kulttuurinen konstruktio, jota tuotetaan ja uusinnetaan kulttuurin
: tuotteiden avulla. Osa prosessia on matala miesddni. Siihen on helppo
' Httaa autenttisuuden, uskottavuuden, luotettavuuden ja turvallisuu-
, den epiteetit. Kuten musiikki ja puhe, myos miesddni on osa median

iiiinitarjontaa: sen avulla myydiiiin kerta- ja kestokulutushyodykkeitii
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ja sitii kiiytetiiiin televisiokuulutuksissa ja tietoiskuissa. samalla lail-
la kuin maskuliini ja hiinen matala iidnensd otetaan ldnsimaisessa
kulttuurissa annettuina, on viimemainittu miltei tyystin onnistunut
livahtamaan tutkijoiden intressien ulkopuolelle.

Maskuliinisuus voidaan asettaa osaksi laajempaa kulttuurihistori-
allista kontekstia ja pohtia, mitkii tekijiit ovat vaikuttaneet siihen, ettd
miesddneen liitetiiiin mainittuja luonnehdintoja. Matala iiiini tukee
nykymediassa varsin monentyyppistd kerrontaa, jossa miehekkyys
ei ole eniiii selkedn yksiselitteistii - jos se sit6 ylipiiiinsii on koskaan
ollutkaan. 1950luvulla niin sanotussa rillumarei-kulttuurissa ja sitii
seuranneessa viihteessd esiintyneen omanarvontuntoisen jiitk:in ja
korkeakulttuurin kyseenalaistajan rinnalle ovat ilmestyneet nyky-
mainosten sulavat tyylimiehet ja metroseksuaalit, jotka satsaavat
pukeutumiseensa ja ihonhoitoon. EntA iiiini? Yhtaella sitii myydiiiin
omana itsenddn puheena ja lauluna, toisaalla sille on viilineellistii
kiiytto?i, kun halutaan saada kaupallinen tai julkisrahoitteinen viesti
kuulijan tietoisuuteen.

Millaista kerrontaa miesiiiinellii sitten rakennetaan? Ovatko mies-
ddneen liitettiiviit merkitykset mediassa samoja kuin ennen? vasta-
usta voi hakea kulttuuristen konventioiden muuttumisesta ja pohtia,
millainen puhe ja iirinenkiiytto on milloinkin katsottu soveiiaaksi.
Tarkastelen tyossiini sit?i, millaisia maskuliinisuuksia miesddnen on
mahdollista viilittiiii sekd sitd, kuinka miesiiiintii muokataan ddni-
teknisin keinoin. Historiallisesti kytken aiheen julkisrahoitteisen ja
kaupallisen radio- ja televisiotarjonnan puhediskurssin kulttuuriseen
kehitbrmiseen. Nykypiiiviiii analysoin kahden televisiokanavan prime
time -mainonnasta yhden viikon ajaltal .

Tarkastelen radiomainosten sijaan televisiotarjontaa siksi, ettd
Suomessa visuaalisella mainonnalla on pidemmdt perinteet siihkoi-
seen iianimainontaan verrattuna. Televisiossa mainoksia esitettiin
liihetystoiminnan alusta saakka (1958). Tietii tasoittivat elokuvate-
attereiden mainosfilmit. Radiosta mainoksia kuultiin vasta runsas
neljdnnesvuosisata television jiilkeen, kun kaupalliset radiokanavat
aloittivat toimintansa vuonna 19852. Televisiomainosten tarkastelu on
perusteltua myos siksi, ettd visuaaliset mainokset vaikuttavat myos
akustiseen ympiiristoonsii. Mainosta tai iiiintii ei ole tarkoitettu vain
rajatussa tilassa katsottavaksi ja kuunneltavaksi. Korvat poimivat
akustista informaatiota myos silloin, kun kuulijan selkii on televisioon
piiin ja varsinainen huomio muualla. Thustamusiikin tavoin kaupal-
listen tiedotteiden diinet eiviit vaadi osakseen tarkkaavaista kuun-
telua. Lisiiksi television mainokset ja julkinen puhe ovat useasti osa
radiokanavienkin tarjontaa, mikd edesauttaa viestin kuulonvaraista
mieleen palauttamista.

Miki mies ja milli kielellS?

Miestutkimuksen parissa on esitetty, ettii liinsimaisessa kulttuurissa
maskuliinisuus on itsestdiin selr.yys. sit?i tuotetaan kyseenalaistamatta,
se on normi. Miehet ovat tuottaneet ja tulkinneet miestii - tiedostetusti :

ja tiedostamatta. Kaunokirjallisuus, musiikki, elokuvat ja kuvataiteet
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ovat suurimmaksi osaksi miesten aikaansaannoksia.3 Sitii on myos
miesddnen hallitsevuus mediassa. Perusolettamuksena auditiivisuu-
teen luottavassa mainonnassa tuntuu olevan, ettii matala miesii2ini kiiy
miltei mihin hyviinsii diskurssiin: sillii kaupataan luontevasti vapaa-
ajantuotteita, vakuutuspalveluita tai televisiokzlnavan ohjelmatarjon-
taa. Naisten iiiinen kiiytto on viihiiisempdd, ainakin jos vertauskohtana
kiiytetiiiin verrattain runsasta naisen ruumiin k?iyttoii visuaalisessa
julkisuudessa. Miesiiiineen on kiinnitetty tutkimuksellista huomiotakin
varsin kitsaasti, pois lukien puhuttua mainosdintii tarkastelleet Jukka
Korttia ja Kaarina Kilpios. Kilpio kiisittelee mainoselokuvien musiikkia
viiitoskirjass aNrKulutuksen siiael jataustoittaa tyotiiiin perinpohjaisesti
muiden muassa esittelemiillii Juha Tapanisen diplomi ty on Mainoselo-
kuaan iiiini|. Tapanisen ty<i tarjoaa vertailukohdan nykymainoksen iiii-
nenkiiyttoon, joten palaan aiheeseen aineistoanalyysin yhteydessd.

Maskuliinisuuden itsestiiiinselvyyttii ei problematisoitu ennen kuin
feministinen tutkimus nosti asian poydiille' KuusikymmentZiluvulla
tapahtunut naisten tulo tyoeliimiiiin ja sukupuolten vdlisten suhteiden
muuttuminen kotioloissa sai aikaan sen, etta valitsevat kiiytiinnot
kyseenalaistuivat. Samalla kyseenalaistettiin julkisen ndkeminen
maskuliinisena ja yksityisen feminiiniseni alueena. Feminismin
vaikutusta ovat myos seitseminkymmenluvun lopun ensimmiiset
miestutkimusj ulkaisut.T

Maskuliinisuudelle on biologiaan nojautuen haettu selitystii ana-
tomiasta, aivojen toiminnasta ja geeneistii; sitii on pidetty feminii-
nisyyden vastakohtana - jiirkeviind, itseddn hillitseviinii, aktiivisena
ja normaalina. Feminiinisyyteen taas on liitetty emotionaalisuuden,
passiivisuuden ja kaoottisuuden mdireitii. Kiisitykset voidaan nimetd
maskulinistiseksi ideologinksi, jollatarkoitetaan todellisuuden esittiimistii
yksinkertaistettuna vakauttamalla maskuliinisuus ja feminiinislys.
Tiimii ideologia vaikuttaa niin arkiajattelussa kuin uskonnollisissa,

, filosofisissa ja tieteellisissd ajatusrakennelmissa. Sen ovat institutiona-
, lisoineet perhe, kirkko, poliisi, tiedotusviilineet ja niin edelleen.8

' Maskuliinisuuden ja feminiinisyyden suhde ei ole staattinen/ vaan
: se eliiii ja muuttuu kulttuurin mukana. Molempia tuotetaan diskurs-
, seissa, joilla representoidaan asioita ja ilmioitii. vaikka representaatiolla
, tarkoitetaan jonkun tietyn esittiimistii tietynlaisena, esittdminen myos
, rakentaa maailmaa. Kyseessd on esittdmisen sosiaalinen prosessie. Sen

, avulla vakiinnutetaan ja uusiruretaan totuttuja kiisityksiii, sill2i todelli-
, suuden esittdminen halutunlaisena on osa yksilon sosiaalistumisesta ja

kasvamista yhteison jiisenyyteen. Napakkuudessaan yksinkertaistetut
neuvot kasvattavat muiden muassa hillitryyn keytokseen, johon liittyy
vaikkapa aikamiehen kontrolloitu iiiinenkiiytto. Aiini ja maskulinismin
ideologia yhdisfiiit asiallisuuteen kehottavassa sananlaskussa, jonka
mukaan "mies se tulee rdkdnokastakiry vaan ei tyhjiin naurajasta".

Miesiiiintii voidaan liihestyii myos myytin tasolla. Barthesilaisittain
ajateltuna: on olemassa kulttuurisesti rakentunut myytti siitii, mit2i
mies oni turvallinen, rauhoittava, asiallinen ja luotettava.10 Ndmd
toisiinsa liittyviit kiisitteet aktivoituvat miesiiiinen vaikutuksesta.
Tutkija Arto Jokinen kiteyttiiii maskuliinisuuden olevan sitd, mitd
sen sanotaan olevan. Tietyssii yhteiskunnassa ja kulttuurissa tiettynii
aikana on olemassa miiiiritelmi?i siitii, mitii miehen tulee olla ia miltii
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niiyttiiii.ll Yhtii lailla maskuliinisuutta miiiirittiiii se, miltii miehen tulee
kuulostaa. Maskulinistinen ideologia ilmenee muiden kulttuuristen
tekstien ohella musiikissa ja muissa mieheyttii iiiinellii tuotettavissa
representaatioissa. Ideologiaa uusinnetaan viilineestii riippumatta,
kuten yli sata vuotta vanha diinen tallentaminen ja toistaminen sekii
tiimtin tekniikan soveltaminen osoittavat.

Maskulinistisuuden representaatioiden todellisuutta luova ja muo-
vaava vaikutus on yhtenevii iiiiniympiiristoii koskevien kiisitysten
ja kokemusten kanssa yleisemmiilliikin tasolla. Akustinen kokemus
paitsi heijastaa suhdettamme ympiiristoon myos rakentaa sitd12. Tdmii
ilmenee siihkoisesti toistetussa iiiinessii ja sen vaikutuksissa. Median
iiiinistii valtaosa on edelleen miesten puhumia.

Kieli on valtaa muutenkin kuin sen suhteen, millii kertojaniiiinellii
fiktiiviset ja eifiktiiviset asiat ilmaistaan. Se, joka kertoo asioista, tu-
lee samalla kertoneeksi oman niikokulmansa niihinl3. Osa retoristen
vaikutuskeinojen valintaa ovat kontekstuaaliset tekijiit. Sosiologi
Pierre Bourdieu on kirjoittanut kielen markkinorsfa. Niiillii markkinoilla
kielellii on kommunikatiivisuutensa lisiiksi sosiaalinen funktionsa.
Antiikin sofisteihin tukeutuen Bourdieu esittdd,, ettii kieliopillisen
oikeakielisyyden ohella oleellista on sosiaalisesti hyviiksytty puhe.
Kielen markkinoilla'Joku tuottaa diskurssin vastaanottajille, jotka
kykeneviit sitd arvioimaan, arvostamaan ja antamaan tuottajalle
palkinnon".la

Kielen markkinoilla tarvitaan kielellistii piiiiomaa. Kdsitteen mu-
kaan kielen luonne - esimerkiksi tietyn alueen puhetapa - antaa niin
kattavan oikeuden puhumiseen, ett6 sanotulla ei tarvitse olla eniiii
merkitystii. Samaan kategoriaan kuuluvat runsaasti vaikutusvaltaa
omaavat instituutiot, joiden kohdalla puhuu koko olemus niin, ettei
instituutioiden tarvitse varsinaisesti sanoa mitii?in. Sanomattomuus
ilmenee jumalanpalveluksen kaltaisissa rituaaleissa. Kielitieteeseen
nojautuen Bourdieu esittiiii, ettd messun tapauksessa kyse on kom-
munikaation toteutumattomuudestals.

Bourdieun kiisitys on virheellinen, kun sitii tarkastellaan kommuni-
kaation ja eritoten akustisen kommunikaation yhteisollisyyttd luovan
vaikutuksen niikokulmasta: (iiiini)viestintii itsessddn nimenomaan
luo yhteisollisyyttii ts. kommuuniotal'. Tamd. toteutuu selkedsti eten-
kin jumalanpalveluksessa, joka rakentuu suhteessa tilaan ja diineen.
Katedraalinkaltaiset, matalia ja keskitaajuuksia korostavat ja kaikui-
sat tilat yhdistettynii lauluun luovat vaikutelman, ettd ddni sulkee
yhteison kokonaisuudeksi sisiilleen, enemmiin kuin ettli Aiini olisi
paikallistettavissa jostakin tietystii suunnasta tulevaksi tai johonkin
tiettyyn ldhteeseenlT.

On helpompi yhtya Bourdieun kiisitykseen kielen epdtasa-arvoi-
sesta luonteesta. Kuten taloudellisilla markkinoilla, kielen markki-
noillakin on voimasuhteita. Puheen tietyt tuotteet ja tietyt tuottajat
ovat etuoikeutetummassa asemassa muihin nAhden.r8 Tiimii pitiiii
paikkansa mycis sen suhteen, minkii verran kukin on ddnessA ja missii
yhteydessii kenenkin iiiini kuuluu. Thrkastelluista televisiomainoksis-
ta kuusi kymmenestd oli miesten lukemia. Loput neljii jakaantuvat
naisten, lasten tai muun ddnikerronnan kesken.

11 Jokinen 20f,3,7 ,13.
12 Vrt. Truax 2001, 13.

13 Havaste 1998,122.

1a Bourdieu 1985,112.

15 lbid., 113.

16 Ks. Uimonen 2005.

17 Vrt. Schafer 1977 ,118.
18 Bourdieu 1985,
114-115.
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, Julkisen palvelun dini

Suomalaisessa puhekulttuurissa kirjakieli on vaikuttanut 1800-luvun
jiilkipuoliskolta liihtien. Se on ollut l?isnii paitsi sivistymeiston yksityi-
sessd myos julkisessa puheessa. Normeista poikkeavat sosiomurteet

, ja niihin liittyviit identiteetit on katsottu kehittymiittomyydeksi,
, siksi niiden kiiytto on rajattu paikalliseen julkisuuteen. Modernissa

yhteiskunnassa murreilmaisut ovat sopimattomia tiirkeitii asioiden
ilmaisuun.le Tiimiin piiiviin mediapuheen taustalla vaikuttavat julkisen

, palvelun ja kaupallisten toimijoiden motiivit. Aani-ilmaisua on pyritty
ja opittu muovaamaan varsin vaihtelevien tarkoitusperien mukaan.

KirjakieliperinnettA jatkoi suomalainen elokuva: niiyttelijiin tuli
puhua selkeiillii ja kauniilla ti2inellii sekii iiiintiiii sanat oikein. Puheen
sosiaalisia ulottuvuuksia arvioitaessa sanotun sisiilto - eli se mitii
sanotaan - ei ole valttamatte niin tiirkeiiii kuin se, miten sanotaan ja
miltii puhe kuulostaa. Elokuvan kieli on niiyteltyii, ii2initettyii ja se

: esittiiii puhetta jossain kuvitteellisessa, erikseen luodussa kontekstis-
sa.20 Tdssd suhteessa elokuvapuhe on yhteneviiii viestiltiiiin napakan

, ja riisutun mainospuheen kanssa: tiirkeiiii on se, milth puhe kuulostaa,
, ei niinkiiiin puheen sisiilto. Tiimii etenkin silloin, kun sama spiikkeri
, viestii eri tuotteista eri kuluttajasegmenteille.

Toisaalta myos sanotun sisiiltoon on puututtu. Varsin kiintoisia
, olivat tapakasvatusjiirjesto Suomen Kansan Ryhtiliikkeen toimet
, 1940luvun lopulla, kun se otti tavoitteekseen kasvattaa uudenlaisia

urheiluselostajia. Liihesfi ien olympialaisten vuoksi oli piiiistiivd eroon
, karkeastakielenkiiytostii ja kayttaytymisestd, minkii lisiiksi vahingonilo

ja pilkanteko tu[,attiia syrjiiiin.2l Tiedossa ei ole, neuvottiinko selostajia
myos lausumiseen liittyvissd seikoissa. Nykymedian 2i2initarjonnasta-
han juuri urheiluselostajat erottuvat selkeiisti omanlaisinaan: huuto
kohoaa useasti korkeaan rekisteriin matalaidnisempiin mainoksiin
verrattuna.

, Kielellisen pddoman arvo on kasvanut radion ja television mer-
, kityksen kasvaessa. Tiistii on kyse myos silloin, kun kirjakieli on

valikoitunut audiovisuaalisen viestinndn vallitsevaksi puhetavaksi.
Maskuliiniseen ja feminiiniseen diineen liittyviit konnotaatiot tukevat
kielellisen piidoman olemassaoloa, kuten kuuntelijoiden reaktiot eri-
tyyppisiii julkisen palvelun radioiiiiniii kohtaan osoittavat. Mieskuu-
luttajien iiiiniin 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
iiiinenkiiyttoii. Mieskuuluttajat Alexis af Enehjelm ja pehmeii-diininen
Markus Rautio - tunnettu myos turvallisia ja kotoisia perhearvoja edis-
tdneend Markus-setdnd - saivat myonteistii palautetta miellyttiiviistii
iiiinestiiiin. Ensimmiiistii naiskuuluttajaa, Ebba ]acobsson-Liliusta, sitd
vastoin kritisoitiin ylikorrektin ia sanoja erottelevan ilmaisunsa vuok-
si. Palautteen antaiia lienee iiiinessd iirsyttiinyt juhlallinen ilmaisu ja
retoriikka, jotka liitettiin kansankulttuurissa perinteisesti miesddniin
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niin kirkossa, joukkoliikkeiden juhlissa kuin iltamissakin.22
Radionkuuntelijat loysiviit tympiiiseviii piirteitii myos musiikista,

erityisesti sopraanolaulusta. Korkeakulttuurinen ooppera tuomittiin
jyrkiisti: laulutyyli oli sen kulttuurin vastainen, mihin valtaosa kuu-
lijoista oli tottunut. Vuonna 7929 jiiqestettiin kysely ohjelmamielty-
myksistii, johon vastasi yli 42 000 kuulijaa. Vastaajista yli puolet inhosi
naisten yksinlaulua; oopperaa ja operettia kammosi nelisenkymmentd
prosenttia.23

Naislaulun kiukuttavuutta selittaa sanojen vaikeaselkoisuus,
etenkin kun sanojen selkeyttii pidettiin kansanlauluun ja iskelmii?in
tottuneiden parissa hywiin esityksen mittapuuna. Kulttuuristen tottu-
musten ohella asiaan vaikuttavat fysiologiset ja ddnen havaitsemiseen
liittyviit akustiset tekijiit. Erds sopraanolaulun ominaisuuksista on
ymmdrrettiivdn artikulaation mahdottomuus - vokaalit eiviit eniiii
erotu, kun lauletun ddnen korkeus nousee yli kaksiviivaisen e:n/660
hertsin.2a

Yleisradion kuuntelijapalautteessa heijastuu oudon ja pelottavan
saattaminen naurunalaiseksi. Tiimii piitee yhtii lailla oopperaan kuin
yliirekisterissd soivaan naislauluunkin. Naiskuuluttajien kritiikkiin
vaikutti vielii sukupuolten yhteiskunnallinen ja kulttuurinen asema:
mikii oli sopivaa miehelle, ei ollut eniid itsestiiiin selvdd naisten koh-
dalla.2s Nykymainoksissa ainakin korkean ja matalan vdlinen erottelu
on liudentunut, ellei kyse ole sitten naurunalaiseksi saattamisesta.
Diskurssit yhdistyviit luontevasti, kun samaan mainokseen mahdute-
taan ooppera ja kylpyhuoneremontti. Tenorin laulaman "Laattapiste
Collectionin" humoristisuutta lisiiii iidntdmisasu "kollektion".

Yleisradion puhekulttuuria on kritisoitu myohemminkin, jolloin
ajattelemisen aihetta antoivat ohjelmien sisiiltouudistukset, mutta
myos juontajien amerikkalaisesta formaattiradioista perdisin oleva
epiimuodollinen kielenkiiyttci. Korkeakulttuurisen ilmaisun ja toi-
saalta rahvaanomaisen tapainturmeluksen kommentointiin on ollut
osansa radion kuunteluympiiristolliikin. Liihetykset toivat vieraat
ja epiitavalliset ddnet yksityisen piiriin, joskin epiimiellyttiivdn ra-
dioiiiinen rikkoma kotirauha oli nopeasti palautettavissa entiselleen
napinpainalluksella. Yleisradion ohella perinteistii asiatyyliii kiiyttiiii
nykyisin klassiselle musiikille formatoitu, mainosrahoitteinen Classic
Radio, joka mainokset ovat valittu kanavasaundiin sopivaksi.26

Mainosmies

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

Suomessa mainosfilmien tuotanto aloitettiin jo kymmenluvulla.

r 22 Kurkela 2005, 101-102.

x lbid.,111-114.

24 Poizal 1992,42; Kurkela
2005,111-114.T6mi
houkuttaa kysymdin,
olisiko nykyisen kaltainen
kieli ylipdinsd mahdollista,
mikdli ihmisten vilinen
puheviestintii tapahtuisi
yliirekisterissd soivalla
laululla tai ettd millaiseksi
akustinen kommunikaatio
olisi nAin ollen kehittynyt.

25 Kurkela 2005,116-117 .

26 Ks. Kurkela & Uimonen
2007.

Lihikuva .4t2OO7 I I



'z? 
Ks. Kilpiti 2005.

28 Vestergaard & Schsder
1985,154-155.

2s Gorbman 1987, 53;
Vilinoro 1989, 3 op.cit.
Toivonen "l 993, 45-46.

s Huron 1 989, 565.

31Ks. Kortti 2003.

Kolmekymmentdluvulla lyhytelokuville myonnetty leimaveron alen-
nus edesauttoi niiden esittiimistii. Viisikymment?iluvulla katsoiien,
elokuvien ja elokuvateattereiden mii?ir2i oli huipussaan, minkd ohella
s?iiinnostelyn viiheneminen ja kulutuksen kasvu lisiisiviit mainonnan
kannattavuutta. Television myotii mainosten tyyli muuttui iskeviim-
miiksi pidempien mainoselokuvien laveampaan ilmaisuun verrattuna.
Korkeakulttuurisen Yle-iiiinen vastapainona kuultiin mainosfilmeistii
matalan estetiikan mainospuhetta, vaikka sekin siiilyi viisikymmen-
luvun loppuun saakka teititteleviin kohteliaana, ilman maanittelevia
korvaan kuiskutuksia.2T

Mainostaminen estetisoi. Sen avulla myytiivii tuote muutetaan ha-
luttaviksi ominaisuuksiksi. Tuote puolestaan estetisoi kuluttajan, kun
ominaisuudet siirtyviit hdneen tuotteen hankkimisen myotii. Hyodyk-
keen oletetaan vaikuttavan kanssaihmisten aisteihin ja haluihin, aivan
kuten se vaikutti kuluttajan aisteihin ja haluihin mainoksen luoman
mielikuvan viilityksellii. Estetisointi asettaa tuotteen ideologiseen kon-
tekstiin samalla kun tuote vetoaa kuluttajan tietoisiin tai alitaiuisiin
arvoihin.2s Estetisointia lisiitiiiin mainosten iiiinenkiiytollii, joka koostuu
piiiiasiallisesti puheesta, musiikista ja muusta kerrontaan liittyviistii
idnimateriaalista, kuten taustahdnistii ja tehosteista.

Musiikin avulla mainos huomataan ja se iskostuu mieleen. Musiikki
luo tunnelmaa ja heriittiiii tunteita; se rytmittiiii kuvaa ja antaa mai-
nokselle muotoa; musiikki suuntaa tuotteen tietylle ryhmiille ju *yy
itseensd liittyneiden kulttuuristen merkitysten avulla.2e Musiikilliseen
fraasiin yhdistettFnii mielikuvituksettomat sanat heriittiiviit viihemmdn
arvostelua pelkiistiiiin lausumalla esitettyyn viestiin verrattunam.

Samat ominaisuudet sopivat mainospuheeseen, jossa iiiinensiivyllii
sekii puheen rytmityksellii ja painotuksilla viilitetiiiin kulttuurisia ja
diskursiivisia merkityksia. Niila luodaan mainostettavasta tuotteesta
halutunlainen mielikuva, sill2i yksinomaan semanttisen sisiiltonsii
perusteella tulkittuna mainospuhe on useasti varsin banaalia eikii
kestii kriittistd tarkastelua. Televisiokanava, joka viiittiiii miellyttiiviillii
miesii?inellii olevansa epiimiiiiriiisesti 'osa suomalaista eldmiii'laskee
ohjelmatietojensa perusteella suomalaiseksi eliimiiksi perin kirjavan
tarjonnan, joka ulottuu kokkiohjelmista sarjamurhaajaelokuviin.

Matalan miehekiistii iiiintii hyodynsi Suomessa systemaattisesti
kuusikymmentdluvulla oliy-yhtio Shell. Mainossarjan diinen syntyta-
rinasta on useita eri versioita kertojasta riippuen3l ja sen keksij?iksi tai
kehittaiaksi on ilmoittautunut useita eri henkiloitli. Tiimiin perusteella
tyyli oli siis tehnyt vaikutuksen kuluttajiin - tai ainakin mainosmaail-
massa tyoskenteleviin ihmisiin.

Shellin mainoksen ddni on Kai Gahnstrcirmin, joka oli hankkinut
kannuksensa puhealalla mm. juontamalla Yleisradion ensimmiiistii
televisioliihetystii. Matala ja iskevii tyyli tyostettiin siten, ettii puheesta
jiitettiin korostukset pois. Tiillii tavalla sanomaan saatiin lakonista tehoa
ja aggressiivisuutta - ehkii koomisuuttakin. Shellin tuotteiden jiilkeen
Gahnstromin iiiintii kiiytettiin varsin monentyyppisten hyodykkeiden
mainostamiseen. Runsaasti ialiittelii6itii saanut iiiini soveltui niin pas-
tillien, limonadin ja kuin moottoriveneidenkin tunnetuksi tekemiseen.
Matalan ddnen vaikutusta lisiisi, ettei mainoksissa kiiytetty juurikaan
musiikkia, vaan kerronta rytmitettiin puheella. Konemaisen monoto-
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ninen artikulointi oli omiaan viestimiiiin miehekkyyttii ja tehokkuutta
tyyliin "TdmA on pelin henki. Supermarkkoja. [...] Shellistd."32

1960-luvun lopulla alettiin suomalaisessa dinimainonnassa hyci-
dyntiiii crooningiksi kutsuttua ddnentuottotekniikkaa. Tiimii tarkoittaa
mikrofoniin liihietiiisyydeltii pehmeiisti lausuttua puhetta tai laulua,
joka saa viestin kuulostamaan suoraan korvaan puhufulta. Hen-
kilokohtaiselta kuulostavan ilmaisun llipimurto tapahtui samaan
aikaan sinuttelun kanssa. Intiimiin ja henkilokohtaiseen puhetyyliin
siirtyminen viesti sosiaalisten suhteiden muuttumisesta ja henkilo-
kohtaisen kontaktin tarpeesta, jonka modemisoituva ja urbanisoituva
yhteiskunta synnytti kuluttajissa. Myos seksuaalisuus alkoi kuulua
mainosten iiiinenkiiytossii.33

Mainonnan luonne muuttui henkilokohtaiseksi samaan aikaan,
kuin sukupuolten viiliset suhteet muuttuivat. Kuusikymmentiiluvulle
tultaessa valtaosin miehille kuuluneesta julkisesta sfiiiiristii oli tullut
naistenkin aluetta. Kuin vastavetona intimisoituvalle akustiselle tilalle
keksittiin Shell-mies. Aiinellisesti erottuvana ja etiiisen ammattimai-
sena Gahnstromin macho-iiiini toi olohuoneeseen autot, moottorioljyt
ja tuulilasinpesunesteet.

Muun maskuliinisuuden tavoin on miesddnikin mediapuheessa
kiiytiinnollisesti katsoen kyseenalaistamaton. Yleisradion naiskuu-
luttajien saama kuuntelijapalaute on samansuuntainen radioilmaisua
tutkineen viestinniin professori Barry Tiuaxin tutkimustulosten kans-
sa. Radion alkuaikoina oltiin verrattain yksimielisiii sen suhteen, ettei
naisiiiini soveltunut mainontaan. Vuoden 1991 radiotutkimus kertoo,
ettd tilanne oli siiilynyt miltei samana "feministisimmdn aikakauden"
vaikutuksesta huolimatta. Yli seitsemiinkymmentdviisi prosenttia
analysoiduista 1021 mainoksesta oli miestenlukemia naisten prosent-
tiosuuden jiiiidessii reiluun yhteentoista.e

Mies viestii

Suomessa on luotettu miesddneen Shellin kampanjan jiilkeenkin, kuten
selvitys Tampereen seudun prime time -ajan televisio mainonnasta
osoittaa3s. MTV3:n ja Nelosen ohjelmat tallennettiin viikolta35 /2005
ajalla 18.00-23.00, jota pidetiiiin yleisesti parhaana katseluaikana.
Valintaa puoltaa se, etta syys-lokakuun kaksikymmentd katsotuinta
ohjelmaa liihetettiin kahta lukuun ottamatta tuohon aikaan. Mai-
nosten kohderyhmii oli kooltaan 4 507 000 katsojaa.36 Viikon aikana
mainoksia liihetettiin yhteensii 2790 kappaletta. Lukuun on sisiilly-
tetty saman mainoksen toistuminen ja kanavien omien ohjelmien
mainostaminen.

P Korfti 2003, 376-377;
dvd-liite; Kilpi6 2005, 213,
215.

s Kilpio 2005, 95, 171.

s Truax 200'1, 195-197.

3s Hu 2005a.

36 Finnpanel 2005.
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37 Ks. taulukko.

38 Ks. Kirjd 2005,
154-155; Elokuvantaju
2007.

3s Tapaninen '1973 op.cit.
Kilpio 2005, 168.

Mies- ja naisspiikkien vdlinen suhde

Kanava
MTV3
Nelonen
yht. o/o

Mies/ %
824t84,3
945t74,4
1769178,7

Nainen/ %
153/15,6
324125,5

477t21 ,2

yht.
9771100

1 269/1 00
2246t100

Parhaaseen katseluaikaan miesten selostamat mainokset hallitsevat
kummallakin kanavalla 63 prosenttia tarjonnasta3T. Naisiidnet jiiiiviit
samaan yhteentoista prosenttiin, kuin Tiuaxin tutkimuksessa. Katsoji-
aan kaupunkilaisina kuluttajina mainostajilleen kauppaavan Nelosen
ohjelmia kuuluttava nainen tosin nostaa kanavan prosenttiluvun run-
saaseen 21:een, joten Truaxin tutkimukseen suhteutettuna niiyttiiisi,
ettd miesten puhuminen kanavilla olisi viihentynyt. Tiimii ei kuiten-
kaan tarkoita, ettd muutos olisi tapahtunut naisdLdnten lisiiiintymisen
kustannuksella, vaan ettii puhutun viestin siiaan kiiytetiiiin muuta

: ddnikerrontaa. Itsestiiiin selvdsti televisiomainonnassa on helpompi
luottaa pelklin musiikin tai muun iiiini-informaation ja kuvan yhteis-

, vaikutukseen, kuin ddneen sidottujen radiomainosten kohdalla
, Elokuvamusiikintutkimuksessajaiiiinisuunnittelussaiidnetvoidaan
, jakaa diegeettisiin ja ei-diegeettilsi 1ru. Edellisellii viitataan niikyviiiin, jiil-

kimmiiisellii kuvan ulkopuoliseen ddneen ja musiikkiin. Diegeettinen
, iidni on usein osa elokuvan tarinaa vaikkapa siten, ettd piiiihenkilot

' kuuntelevat radiota tai katsovat konserttia.38 Tiimiin tyon kannalta
perusteellinen kategorisointi kuvassa niikyviin ja kuvan ulkopuolisiin
liihteisiin olisi ollut tarpeetonta, sillii mainosten spiikit olivat piiiiosin

. kuvan ulkopuolisia muutamaa harvaa poikkeusta lukuun ottamat-
, ta. Myos dialogi saattoi olla ei-diegeettisessd suhteessa kuvaan tai
, ettii mainoksessa kiiytettiin sekii kuvassa niikyviiii ettii ulkopuolista

spiikkeriii.
Audiovisuaalisesta mainonnasta voidaan kiiyttiiii vertailukohtana

mainosmaailmassa tyoskentelevdn ]uha Tapanisen Markkinointi-insti-
tuutille 1973 kirjoittamaa diplomityota Mainoselokuaan iiiinl. Aineistona
kiiytetystii kahdeksastakymmenestd mainoselokuvasta 70 prosenttia
oli miesten spiikkaamia3e. Mieskuuluttajien iidni on lisiiiintynyt kol-
menkymmenen vuoden takaisista ajoista. MTV3:lla miesselostajat
puhuvat 84 prosenttia tarjonnasta, kun taas Nelosella prosenttiluku on
74. Toisin sanoen Nelosella naisiiiini puhuu neljiinneksen mainoksista

, ja selostuksista MTV3:n luottaessa naisilmaisuun ainoastaan reilun
viidentoista prosentin verran.

Mies- ja naisspiikit seki muu iiiinitarjonta

Kanava
Mry3
Yo

Nelonen
o/o

mies
824
63,3
945
63,4

nainen muu eenikerronta
153 323
11 ,7 24,8

324 221

21 ,7 14,2

yht.
1 300

100

1490

100
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Eroa on myos puhetyyleissii. Tapanisen tutkimissa kahdeksas-
sakymmenessd mainoselokuvassa sovellettiin lukumiiiiriiisesti ja
tyylillisesti useampia mies- kuin naisiiiiniii. Miesselostajien tyylit
jakaantuivat viiteen kategoriaan, jotka ovat koaa tyyli, asiatyyli, peh-
meti tyyli, huumorityyli ja karhumainen, luotettnoan matala, rauhallinen
tyyli.ao Matalaa iiiintii ajatellen karkeahkosta ryhmittelystii erottuvat
MTV3:n ja Nelosen tarjonnassa selkeimmin ensimmdinen ja viimeinen
kategoria. Kovaa tyyliii kuulee rockyhtyeiden uutuusalbumien esitte-
lyssii tai niihin liittyvien kilpailujen yhteydessii, kun taas pehmeiillii
iiiinellii viestitetaiin kotoisasta ruisleivdstii ja sen hyviistd mausta tai
rahoituslaitosten turvallisista sijoituskohteista.

Karhumaista tyyliii kiiyttiiviit mainostajat, jotka haluavat heriitt?iii
luottamusta: kaikkitietiivd, isiillinen iiiini kiiy naisille ja lapsille koh-
dennettuun mainontaan. Kova, amerikkalaismaiseksi nimetty puhe
taas suuntaa viestin mieskuluttajille korostaen itsevarmuutta ja piiiit-
tiiviiisyyttii.al Karhu-tyyli kuuluu myos miehiseen sfddriin liittyvissii
tuotteissa, kuten rakennustarvikkeissa. Talonrakennuksesta on tehty
koko perheen asia aina kultaista noutajaa myciten. Naisartistin laula-
man, iskelmiityylisen sanoituksen tahtiin ("On meillii voimaa, raken-
taa, parempaa") valmistuneen talon jdlkeen vakuuttaa miesspiikkeri
isiillisesti, kuinka "K-rauta toteuttaa kanssasi".

Kovaa ja suoraa puhetta kuulee muuallakin kuin yksinomaan
miehille tarkoitetuissa viesteissd, esimerkiksi televisiosarja- ja elo-
kuvamainonnan yhteydessii. syitii kovan maskuliinisten diskurssin
yleistymiselle voidaan hakea kohderyhmien segmentoitumisesta ja
uusista tuoteryhmistii. Seitsemiinkymmentiiluvun jlilkeen tarjottavien
tuotteiden tai palveluiden miidrd on lisiiiintynyt, mutta puheiidnen
keinot viestin viilittiimiseen ovat siiilyneet pitkiilti entiseliiiiin.

Gahnstromin esimerkin mukaisesti nykymainostajat hyodyntiiviit
televisiosta tai muualta tuttuja puheaiinia. Radiomainosten tekijiitieto-
jen perusteella kiiy ilmi, ett?i tyohon palkataan puhealan ammattilaisia
ja niiyttelijciitd.a2 samaa kiiytiintoii noudatetaan, kun televisiomainos
on ulkomaista alkuperiiii. suomessa vuodesta 2000 toimineen Dress-
mann-vaateketjun mainokset tuotetaan keskitetysti Norjassa, mink?i
jiilkeen ne muokataan sopiviksi maan ulkopuolella tapahtuvaan
markkinointiin. suomessa strategiana on ollut keskittyi televisio-
mainontaan MTV3:lla. Mainonta on yhteista kaikissa pohjoismaissa,
joten kullekin maalle valitaan "oma spiikki ja tunnistettava Adni,,.
Suomenkielisestd toteutuksesta vastaa niiyttelijii Veikko Honkanen.a3
Honkasen iiiini onkin tunnistettavuudessaan omaa luokkaansa, silld
hiin oli jo 7972 Mainosuutisten listauksen mukaan eniten spiikkauksia
tehnyt niiyttelijii4.

Matalalla miesii2inellii tunnetuksi tulleen Dressmann-kampanjan
tavoitteena oli saada miesten ohella myos naiset kiinnostumaan vaate-
ketjun tuotteista. Asia esitetiiiin MW3:n mainosartikkelin viiliotsikossa
sopivan maskuliinisella genetiivillii: "Kohderyhmiinii miehet ja myos
heidiin naisensa"as, mikii sopiikin mainoksen jiimeriiiin puheeseen ja
murahtelevaan ulosantiin. Tapanisen luokituks en korsan tyylin htote-
taan vetoavan nyt mieskuluttajien ohella naisiin.

Kuten Thpanisenkin tyostii kiiy ilmi, mataluus on ainoastaan yksi
osatekij?i, joka rakentaa miesddnen merkityksiii. Sekalainen mainos-

: 40 lbid., 168-171

a1 Ks. Kilpio 2005,
16U171.

a2 Ks. esim. Vuoden huiput
2003.

a3 Menestystarinoita 2007.

a Ks, Kortti 2003, 196.

a5 Ks. Menestystarinoita
2007.
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6 Van Leeuwen 1999, 24;
Kilpiti 2005, 208.

47 lntimate distance, per-

sonal distance, informal
distance, formal distance
and public distance (van

Leeuwen 1999, 27; suom.
Kilpi<i 2005, 209).

{ Vrt. Heikkinen 2007.

€ lbid.

tettavien tuotteiden ja palvelujen valikoima edellyttiiii ymmarretta-
viisti diinenkiiyton mukauttamista tuotteen ja kohdeyleiscin mukaan.
Thllennettua ja toistettua iiiintii analysoitaessa on tarkasteltava myos
sosiaalista etiiisyyttii tai etliisyyksiii, jolla tarkoitetaan eri tapoja puhu-
tella kuulijaa6. Puhetavat voidaan asettaa jatkumolle, josta selkeimmin
erottuvatintiimietiiisyys (kuiskaus, pehmeii titinenkiiyttd),henkiltjkohtainen
etiiisyys (pehmeii iiiini,matala iiiinenkorkeus ja -ooimalckuus), epiimuodollinen
etiiisyys (hieman edellistiittoimalckaampi jakorkeampiiiiini) muodollinen etiii-
syys (edellisitikorkeampi,kiretimpi jasuunnatumpi iiiini) jaiulkinen etiiisyys

ktoimakas puhe, huuto).a7lako on kiiypii analyyttiseksi viilineeksi kate-
gorisoitaessa miesddnen tai mainospuheen kiiyttoii eri yhteyksissii.

, Kaikki luetellut sosiaaliset etiiisyydet loytyvat tutkimusmateri-
, aalista, joskaan ei viilttiimiitta puhtaina kategorioidensa edustajina.

Kuiskaava ja pehme2i intiimietiiinen tai -liiheinen miesiiiini kertoo mui-
den muassa leipiituotteista ja varttuneemmille musiikinkuluttajille
suunnattujen artistien uusista levytyksistii (PAgen Limpukka; Eric
Clapton). Pisimmiille intiimiys viediiiin matkapuhelinmainoksessa.
Pehmopornoa sisiiltiivista amerikkalaisista elokuvista tutulla intiimi-
dialogilla mainostetaan Nokian tyylipuhelinta, jonka ominaisuudet
yhdistyviit toisiinsa "tiiydellisessd suhteessa". Heteronormatiivisesti
viestin viilittiiviit ei-diegeettiset mies ja nainen, vaikka tekstiii ei ole
kirjoitettu dialogin muotoon. sisiiltonsii puolesta mainos olisi vaivatta
kumman tahansa spiikkerin luettavissa.

Eptimuodollisfa puhetta on matkapuhelinoperaattoreiden mainok-
sissa tai ylip?iiinsii nuorille suunnatuissa viesteissd. Nuorison eri
kohderyhmille viestitiiiinmyos iulkiselta ettiisyydeltii,kuten heavy- tai
hard rock -kokoelma ROCK 2005.FI:n kohdalla. Julkisen etiiisyyden
kategorian mukaisesti viesti viilitetddn voimakkaalla puheella tai
huutamalla.

Muo dotlista etiiisyy deltti puhuttua tekstiii esiintyy itsenddn varsin vd-
hiin. Sillii tuetaan yleensd muuta ddnikerrontaa esimerkiksi silloin, kun
tuotteen myyntiii edistetii?in todellisin tai tekotieteellisin argumentein.
Niiissii mainoksissa ilmaisu liihestyy henkilokohtaista etiiisyyttti, silla
samalla kun vedotaan'muodollisesti' jiirkiargumentteihin, kuluttajaa
puhutellaan henkilokohtaisella tasolla yksikon toisessa persoonassa.

, Puhetyylien yhdistelmziii kiiytetiiiin hius- ja ihonhoitotuotteisiin tai
erityisruokavalmisteisiin. Mainoksia spiikkaavat sekii miehet ettii

, naiset (Nutrilett, Arbutin, Olay Complete, Nivea).
, Valtaosa mainosviesteistd kerrotaan selkedsti henkiltikohtaiselta
I etiiisyydeltii. Tiimiin kategorian piiriin kuuluvat muiden muassa tele-

visiokanavan oma ohjelmatarionta, matkapuhelinliittymdt, tieto- ym.
, tekniikka, urheilutapahtumat, eri aloilla toimivat yritykset, musiik-
, kiartistit, alkoholijuomat, talopaketit, hampurilaiset, sijoitusrahastot,
, vaatteet ja siirkyliiiikkeet. Ilmiotd voidaan kuvata medioituneen kaasi-

, liiheisyyden kiisitteelliias. Kyseessd on vastaanottajan kannalta oikeata
, liiheisyyttii muistuttava, mutta todellisuudessa viilittynyt ja varsin
, yksisuuntainen mediatfiden ja vastaanottajan viilinen suhdeae. samalla
, tavalla mainostaja pyrkii luomaan itsensii ia kuluttaian viilille suhteery
, josta viilittyy tuttavallisuus ja ystiiviillisyys - ehkii rakkauskin.
, Henkilokohtaiseenetiiisyyteenjamiesddneenluotetaanmycis.auto-
i mainonnassa yhtii poikkeusta lukuun ottamatta (Ford Mondeo). Aiinen
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jyrii[vii maskuliinisuus lisiiiintyy sitii my<itti, mita kaliimpia autoja
(Volvo, Mercedes-Benz) mainostetaan. Kuusikymmentiiluvun Shell-
typpi, aggressiivisen itsevarma maskuliini kuuluu myos MTV3:Ila,
jossa hard rockin ja vinkuvien autonmoottoreiden piitille hoetaan tois-
tuvasti sponsoreiden, Formula 1-autokilpailun ja ohjelmaa ltihetttiviin
televisiokanavan, nimed.

Matalaa miesiiiintii kiiytettiiin mycis kanavan omissa mainoksissa.
Tiistti toimii esimerkkinii MTV3:IIa useasti kuuluva miesiiiini, joka
artikuloi viestinsii varsin tunnistettavalla tavalla. Spiikkeri painot-
taa virkkeen viimeisen sanan viimeistii tavua ja madaltaa samassa
yhteydessii 2i2intiiiin ("Kymmenen uutiset"). Laskeva iiiinenkorkeus
erottuu muusta puheesta omanlaisekseen jo senkin vuoksi, ettd suo-
menkielessii puheen paino on yleensii ensimmdisellii tavulla. MTV3
uusi kanavailmeensd syksyllii 2005, mutta miesiiiini kuulostaisi olevan
entiselliiiin.

Matalan miestiiinen k2iytto on MTV3:lla runsaampaa kuin Nelosella.
Aiinen 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 ddnen perusteella arvioituna
tiiysin identtistii muiden kanavan mainosten kanssa.

Kanavasaundin vuoksi myos mainoksen ja ei-kaupallisen tiedot-
teen viilinen raja on liudentunut. Ristiriitaa ei koeta olevan siinii, ettii
sama ddni paitsi mainostaa myohiiisillan alaikiiisille soveltumatonta
ohjelmatarjontaa, myos varoittaa ohjelman mahdollisesta haitalli-
suudesta. Onko siis lopultakin kyse varoittamisesta vai ainoastaan
mainostarkoitukseen kiiytettiiviistii viilispiikistii, jolla kiinnitetiiiin
katsojien huomio? Onko kyse asiasisiillon 1'a viihteen tarkoitukselli-
sesta sekoittamisesta, joka jatkaa luontevasti MTV3:n uutisten loppu-
kevennyksen aloittamaa kiiytiintoii?

Tekninen mies ja normipoikkeamat

Aiinellistii mielikuvaa voidaan tehostaa teknologian avulla. Henkilo-
kohtaiseksi tarkoitetun, intiimin iidnen tallentaminen ja toistaminen
olisi ylipiiiinsd mahdotonta ilman herkkiiii mikrofonia. A?inenk?isit-
telyn parissa tyotiiiin tekeville suurmatun neuvon mukaan ldmmin
ja vakuuttava sointi saadaan aikaan matalia taajuuksia korostamalla.
Koneiden ja laukausten kohdalla matalien frekvenssien lisiiiiminen
tuo ?iiiniliihteelle tehoa ja kokoaso. Mainoksessa rantatietd matkaavaa
laatuautoa saattelevat jyrisevien maininkien iiiinet.

Matalassa rekisterissii soivat ddnet koskettavat kuulijaa sekii symbo-
lisesti ettii varsin konkreettisestikin. Riittiiviin matalataajuiset ja iiiinen-
tasoltaan voimakkaat ddnet tuntuvat kehossa fyysisinii viiriihtelyinii;
ne kantavat pidemmiille ja ohittavat esteet keski- tai yliitaajuudella
kuuluvia iiiiniii paremmin. Lisiiksi matalan idnen tarkka paikantami-
nen on hankalampaa muihin taajuuksiin verrattuna. 

,

Vaikka alarekisterin iiiinet ja vakuuttavuus kulkevat kiisi kiidessii, ,

r s Koivumdki 2007

i

i

i
I
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51 Hu 2005b.

5'?Ks. Korvenpdd 2005;
Hu 2007.

53 Ks. Mdkeli 2002,1?A:
Hu 2005b; Heikkinen
2007: Mikseri 2007.

sCortese 1999, 52-57
op.cit. Rossi 2003,41.

, ei mainosmaskuliinisuutta luoda iiiint?i madaltamalla. Teknisi?i korja-
, uksia oleellisempi on spiikkeri, jolla on "sopivanbotne saundi ja hyvii
, artikulaatio", kuten studioalan ammattilainen asian ilmaisee. Matalat
: taajuudet jiitetiiiin korostamatta etenkin televisiomainonnassa - niitii
, pikemminkin leikataan yleensd alle 90 hertsin taajuuksien kohdalta iili-
, nen selkeyttiimiseksi. Mainosddnen tulee siis olla laadukas myos siinii
, suhteessa, ettii sen tiiytyy kestiiii tarvittaessa taajuuksien leikkaamista

ilman, ettii iiiinestii hiiviiiii "j dmdkkyys ".sl
Mikali puhe- tai lauluddneen halutaan lisii2i vaikuttavuutta, siihen

kiiytetiiiin tavallisesti kompressointia. Tiillii tarkoitetaan diinen voimak-
kuuden vaihtelujen siihkoisesti tehtavaa tasaamista. Kuulijan korvaan

: ilmaisu kuulostaa tasalaatuisemrnalta ja hallitummalta. Usein komp-

' ressoidaan koko mainos. Tiimiin vuoksi mainos tuntuu kuulostavan
, lujemmalta muuhun tarjontaan verrattuna. Faktisesti televisioiiiinelle
: on sovitLu tietty huipputaso, jota ei ole lupa ylitt?iii. Vaikutelma kovadd-
, nisestd mainoksesta syntyy siitii, ettii kaikki mainoksen iidnet, etenkin
, puhe, kompressoidaan liihelle tiitii huippuarvoa.s2

Etenkin muiden diinien kanssa miksattaessa puheen selkeyttii vor-
daan parantaa ylempiii keskitaajuuksia korostam alla. T alla presenssiksi
kutsutulla taajuusalueella tarkoitetaan noin kahdesta kolmeen kilo-

: hertsin taajuuksia, mikii jo englanninkielisen nimensiikin puolesta
viittaa liisndoloon. Samoilla taajuuksilla myos ihmisen kuuloaisti on

, herkimmillii2in. Ns. alamiddle-taajuudet (120-600 Hz) korostuvat
: tarvittaessa, kun puhutaan mikrofoniin suoraan ja liihietiiisyydelt5.
, Tosin tdmiin liihiefektiksi kutsutun tehokeinon haittapuolena on diinen

puuroutuminen.s3
Etenkin kompressoinnissa sorrutaan ylilyonteihin. Voimakkaan

jyriiiivii mies?iiini on rinnastettavissa sosiologi Anthony j. Cortesen
k?isitykseen t iiy dellis es t ii p roa okaat t or ist a. Se on mainonnan kuvatyyp-
pi, joka on kerta kaikkiaan virheeton ja samalla tiiydellisyydessddn
epiiinhimillinen: naisfiguuria edustava siloposki, jonka ihosta ei erotu
epiipuhtauksia eikii ryppyieu'. Samalla lailla kuten tiiydellinen Provo-
kaattori toistaa virheettomiin naisen kuvaa, automainoksen miesdiini
uusintaa sellaisen alfauroksen maskuliinisuutta, jonka faktiseen ole-

I massaoloon on tyoliistd uskoa.
, Normatiivista miesmaskuliinisuuttatuotetaan suhteessamainos-
: tettaviin tuotteisiin ja siihen kohderyhmiiiin, jolle tuote on suunnattu.
: Ensi alkuun niiyttiiii, ettii koti ei olisi endd selkedn feminiinistd tai
, julkinen yksinomaan maskuliinista tilaa, sillii miesiiiinelld mainoste-
: taan yhtiilailla astianpesuainetta kuin talouspyyhettiikin. Ldhemmin
, tarkasteluna ndiden mainosten osuus muusta tarjonnasta osoittaufuu
, verrattain pieneksi. Kotiin, hoivaan ja huolehtimiseen liittyviit tuotteet
, tuodaan esiin valtaosin naisten spiikkaamina. Lastenruuat ja vaipat,

puhdistus- ja pyykinpesuaineet, virtsankarkailutuotteet ja senioriko-
, dit myydiiiin naisen iiiinellii kuten myos satunnaiset tekniset laitteet,
: kuten astianpesukone, joka sekin tosin kuuluu kodin piiriin. Pirkan
, ruokatarjoukset spiikattiin nekin naisddnelld, mutta tuoteperheen
I nimen lausui mies. Tiimiin perusteella kodin arkipiiivtistii huolehtii
, nainen, kun taas miehen kontolle jiiii tuotemerkkiin liitettiivii is?illi-
. nen turvallisuus. Kuukautissuojamainoksissa puhuvat naiset. Se on

selkeiisti tuoteryhmd, joissa miesiiiini ei kuulu.
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Televisiomainontaa sukupuolituotantona tutkinut Leena-Maija
Rossi kirjoittaa, kuinka miehisyys on muuttunut mediassa. Kahdek-
sankymmentiiluvulla lanseerattiin feminiininen mies, jonka jiilkeen
olivat vuorossa lihaksikkaat ja jiimeriileukaiset ultramaskuliinii. Niimii
fyysiseltii olemukseltaan atleettiset hahmot ilmestyiviit 90-luvulla mai-
nostamaan parranajokoneita ja miestenvaatteita, joista Rossi nostaa
esiin mainitun Dressmannin.ss

Norjalaismainokset toimivat esimerkkinii siitii, kuinka mies asete-
taan selkedsti halun kohteeksi suomalaisillakin televisiokanavilla. Kat-
seelle paljastettu, atleettinen ruumis voi toimia yhtalailla hetero- kuin
homohalun kohteena, kuten yrityksen alusvaatemainos osoittaa.56
Miesten objektivointia on hankala jaljittaa mainoksen iiiiniraidalta.
se ei kuulu intiimeinii kuiskauksina tai muuna viekoitteluna, joilla
kuluttaja houkutellaan vaateostoksille. Miehelle ja "hdnen naiselieen"
tarjotaan jyriiiiviin maskuliinista asiatietoa, nziin ainakin mainoskam-
panjan alkuaikoina.

Ehk2i viekoitteleva puhe etenkin miesddnelld lausuttuna ja objekti
voivaan kamerankdyttoon yhdistettynii olisi suunnannut mainokset
kuluttajan kannalta liiankin hankalasti miiiiriteltiiviidn suuntaan.
Ambivalenttiutta alleviivaa se, ettdL Dressmann-mainoksissa naiset
esiinfiiityleensd vain ihailevina statisteina, jotka poikaporukka jiitttiii
keskiniiisessd kivassaan huomiotta. Tiitii nykyii mainoksen spiikki
on l?ihestynyt neutraalimpaa ilmaisua: se ei ole endd koomisuirteen
saakka jyraava, millaisena tuotemerkki aikoinaan pyrki erottumaan
omanlaisekseen.

_ _Normeista poikkeavaa matalan iiiinen kiiyttoii on sen parodiointi.
Jukka virtanen tarttui aiheeseen ohjaamassa anNoin 7 r:erjesffi-eloku-
vassa (1968), johon sijoitettiin Gahnstromin spiikkaama shell-pastis-
sis7. virtasen mukaan kyseessd ei ollut suoranainen product plaiement
eli tuotteen sijoittaminen elokuvaan rahallista korvausta vastaan,
vaan enemmiinkin populaarikulttuurin ilmion kommentointi. Myos
Dressmarmia on parodioitu. Koomikko/lauluntekijii/imitaattori Jope
Ruonansuu on tehnyt televisiomainoksesta oman versionsa, joka
muisfuttaa esikuvaansa nimeii myoten. stressman-rnainos promovoi
Ruonansuun F innshits-levyii hidastetusti askeltavilla miehillii ja ma-
talalla ddnelld.58

Parodian toimivuus riippuu siitd, ettd se huomataan ja ettii kohde on
tunnistettavissa.se Yleisyytensii vuoksi maskuliininen diini on helppo
parodian kohde: se kiinnittiiii huomiota ja on siten osa kohteide., trn-
nistamista, kuten virtasen ja Ruonansuun tapauksissa. Maskuliinisen
diskurssin parodiat eivdt tosin ole jiirin radikialela, vaan varsin v aarat-
tomia kamevalisointeja, jotka pikemminkin uusintavat ja hyiidyntiiviit
matalan ddnen mainoskiiyttod sen sijaan ettd kyseenalaistaisivat sitii.
MTV3:n ja Nelosen mainoksissa parodiaa ei esiintynytn.

Mies ja 66ni

Toimittaja Ilkka Malmberg toteaa Seitsemdn miestii -kirjassaan, kuinka
vaiteliaan ja suurikokoisen miehen matalalla iiiinellii esitetvt kom-
mentit luovat suomalaisessa kulttuurissa mielikuvan harkitsevasta ja

5s Rossi 2003,43,88, 100.

s tbid.

57 Kortti 2003, 370-371.

58Ruonansuu 2005.

5s Butler 1990, 136-149
op.cit. Rossi 2003,48,

' 60 Kilpailevien tuotteiden
ominaisuuksia voidaan
asettaa arveluttavaan
valoon intertekstuaalisilla
viitteill6, jossa kdytetddn
hyvdksi matalaa iiintd.
Absurdin moniterdistd ja
kuvitteel lista partakonetta
esitellSdn jyrisevdllii
dAnelld, minkii jdlkeen

siirrytiidn kuvailemaan
ihoa iirsyttdmiitonti mallia
huomattavasti neutraa-
limmin ddnenpainoin.
Valitettavasti mainos ei
sisdlly tutkimusaineistoon.
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61 Malmberg 2005, 186.

6'z Vrt. Truax 2001 , 199.

viisaasta henkilostii: "Kun iso mies mcirisee hitaasti ionkin latteudery se

vaikuttaa painokkaalta"6l. Kulttuurinen puhetapa on jatkunut Aleksis
Kiven Tuomaasta tiimiin piiiviin poliitikkoihin.

Miesiitinen medioitumista julkisrahoitteisessa ja kaupallisessa
viestinndssii tarkasteltaessa on otettava huomioon, minkii tyyppisellii
ii?inellii mitiikin maskuliinisuutta rakennetaan. Aani on verrattavissa
mainosmelodioihin, Iausuttuihin tuotemerkkeihin ja hokemiin sek?i

taustamusiikkiin, jotka kaikki ovat omaksuttavissa perin v2ihiiisellii
tietoisella jiisentiimisell2i. Aenimainontaa ei ole suunniteltu sen enem-
piiii tarkasti kuunneltavaksi, kuin kuvalehden mainoksia luettavaksi,
minkii vuoksi niiden tahaton koomisuus jiiii usein havaitsematta.
Ratkaisevaa on mainoksen jiittiimii ii?inellinen mielikuva, ei mainoksen
tarkkaavainen kuuntelu.62

] Aani on alusta, johon semanttinen viesti kiinnitetiiiin. Samat kasvot
kuluvat nopeasti ja kiinnittyviit tuotteisiin iiiintii selkeiimmin. Tiissii

, mielessd iiiini on joustavampi viestinkantaia ia siten ktiytettavissd
, eri tarkoituksiin. Sama puhuja voi tuoda esiin erilaisia maskuliini-
, suuksia kohderyhmiistii riippuen. Tietyn puhetyylin yhdistliminen
, yksioikoisesti tiettyihin tuotteisiin tai tuoteryhmiin on mu_odostunut

mutkikkaammaksi, kuin mitii se kenties oli television alkuaikana.
Tavaroiden ja palvelujen tuottajat viestiviit mainoksillaan eri kohde-
ryhmille kulloinkin sopivaksi katsomallaan puhetavalla. Puheen on
jirkiargumentoinnin ohella kyettiivii vetoamaan varsin erityyppisiin
tunteisiin. T?ihiin on etenkin sellaisten mainostajien turvautuminen,
joiden tuotteet ovat helposti korvattavissa kilpailijoiden vastaavilla.
Merkillepantavaa tosin on, ettii murremainontaa ei aineistossa esiin-
tynyt, viikka niiden sisiiltiimZit hokemat ovat tururetusti tarttuvia.
Lotiomainoksen savolainen kierttili edelleen "vdhdn moalimmoo"
v2ilittiimiitt?i viihiiiikiiiin siitii, ettii mainoksen liihett?imisestii on aikaa
jo kolmisenkymmentii vuotta.

vaikka miesiiiini on vaivaton kiinnittiiti rninkii tahansa merkitsiieksi,
ei se kuitenk aankiinnity rumenomaisesti mihinkiizin. Aanestii on tullut
osa maskuliinisuuden normatiivista rakentamista ja omnipresenttiii
valtaa. samalla iiiinellii myydiiiin kiiytiinnollisesti katsoen mitii tahansa
kerta- tai kestokulutustuotetta, alkavaa elokuvaa ja urheiluliihetystii.

, Kyseessd on matalan dAnen ja luotettavan miehekkyyden luonnollis-
, taminen. vaikka miesddni moneen kiiykin, ylliipitiiii mainosmaailma
, perinteisiii rooleja niin laadullisin kuin miiiiriillisin kriteerein arvioituna
, ja vahvistaa k?isityksiii miehille ja naisille sopivista roolimalleista. Hoi-

vassa, huolehtimisessa ja kodinhoidossa kuuluvat edelleen naisdiinet.
, Mii2iriillisesti miesten ja naisten spiikkausten vdlinen ero on siiilynyt
, samana viimeisen kolmenkymmenen vuoden ajan: miehet ovat edel-
, leen valtaosin Sdnessd television mainoskanavilla.
: Matala ?iAni toimii mainoksessa huomion heriittiijiinii, mutta mitd
, huomiota herzitetiiiin silloin kun iiiinestii on tullut normi? Onko mainos-
, maailma huomaamattaan kastroinut omaan vaarallisuuteensa uskovan

alfauroksen murahtelun pullantuoksuiseksi ja vessapaperinpehmedn
, mukavaksi mataluudeksi? Ehkii ei sittenkS,iin, silld moneen venywd

miesiiiini tuntuu joissakin konteksteissa olevan vaikeasti korvattavissa.
, Asiaa voi testata ajatusleikillii: epiitodellisen maskuliininen iiiini kiiy
, luontevasti autokilpailun mainokseen, mutta miltii kuulostaisi niiytte-
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lijii Elina Salon tiiini samassa tarkoituksessa? Vai onko lopultakin kyse
siitd, ettii luotetaan jo hyviiksi havaittuun? Eiko vaihtoehtoja uskalleta
edes harkita ennakointiin pyrkiviissii mediamaailmassa, jossa suurin
pelko on katsojien, kuulijoiden ja kuluttajien menettdminen?

Sosiaalinen etiiisyyden perusteella luotu kategorisointi kahden ka-
navan mainostarjonnasta riittiiii luomaan miesddnen kiiytostii yleisk2i-
sityksen. Yksityiskohtaisemmassa - ja kenties rajatumpaan aineistoon
keskittyviissii - analyysissa tulisi kiirurittiiii huomiota mainossanoman
semanttiseen sisiiltoon ja diskursseihin tiissii esitettyii enemmdn,
samoin kuten musiikkia tai mainosmelodioita arvioidaan suhteessa
esityksen sanoihin. Potentiaalisia tutkimuskohteita olisivat myos
television katselijoiden ja eri kohderyhmien reaktiot iiiinitarjontaan
sekii ehkii tiirkeimpiind mainostoimistojen asiakkaiden ja mainostoi-
mistojen kiisitykset hyviistii mainonnasta: millaisilla ratkaisuilla liike-
eliimii haluaa tuotteidensa erottuvan muusta tarjonnasta ja millaisia
ratkaisuja mainosala heille tarjoaa.
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