
I Bowlby 2000, 7.

2 Cronin 2000, 279; k.
myos artikkelin
kiiSnnos tissii lehdessii.
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Liina Puustinen

,,MARKKINOIDEN
HALUTUIN
KOHDERYHMA"
Sukupuoli ia ike mainonnan
ammattilaisten pu heessa

Kuluttamista on pidetty modernin aian alusta lihtien
naisellisena toimintona, ja siksi erityisesti naiset on nihty
mainosten tirkeini kohderyhmini. Yhi nykyisin mai-
nostajat ja mainonnan tekijit sanoyat, etti markkinoiden
tavoitelluin kohderyhmi on "naiset 2544 v." Toisaalta
viitetiin, etti kuluttajan iki ja sukupuoli olisivat menet'
timissi merkitysti^in. Tarkastelen tissi, miten ia millai'
sia diskursiivisia luokitteluita ihanteellisen kuluttaian
sukupuolesta ja iisti tuotetaan mainonnan ammattilaisten
haastattelupuheessa.

Modernin kulutuksen kehitystii tutkinut Rachel Bowlby kirjoittaa, ettii kulut-
taminen on ollut naisten tehtiivii sekii kiiytiinn6ssii ettii kuluttamisen moninai-
sissa representaatioissa, kuten mainonnassar. Myds Anne Cronin kirjoittaa
tiissd julkaisussa siitii, kuinka naiset on historiallisesti asemoitu niin konsu-
merismin subjekteiksi kuin objekteiksi2. Bowlbyn mukaan kuluttamisen his-
toria onkin suureksi osaksi naisten historiaa. Jo 1900-luvun vaihteen uudet
tavaratalot puhuttelivat naista kuluttajana. Ne tarjosivat naisille vapauden
liikkua julkisessa tilassa viktoriaanisen kodin ulkopuolella ilman maineensa
tai sosiaalisen jiirjestyksen vaarantamista3. Bowlbyn mukaan 1960-luvulla
massamarkkinoinnin alkuaikoina kuluttaja nehtiin manipuloitavana massana
tai oikukkaana ja tunteiden riepottelemana impulssiostajana. Mutta uuden
vuosituhanteen vaihteessa kuva kuluttajasta on muuttunut tietokoneen kal-
taiseksi laskelmoivaksi ja tiedostavaksi yksil6ksi, joka ei ole altis aivopesulle.
Bowlby vdtittilil, ett?i tiimdn kehityksen mydtii kuluttaja on myos kadottanut
sukupuolensa. Sitd mukaa kun miehistiikin on tullut kuluttajia, kuluttajan
yleinen arvostus on noussut. a
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Niin kriittisessa kulutusteoriassa kuin soveltavassa markkinointitutkimuk-
sessa kirjoitetaan siit2i, kuinka nyky-yhteiskunnassa sukupuoli ja ikii tai
yliptititiiSn demografiset tekijiit eiviit eniiii miiiiritii kulutuskdytt6ytymistiis.
Eliimiintavan, arvojen, asenteiden ja muiden sosiokulttuuristen tekijdiden
katsotaan vaikuttavan kulutukseen niitii enemmiin. Nykyajan kuluttajalla on
vapaus valita, miten hAn haluaa sukupuoltaan ilmentiiii ja minkii ikiiiseltii hiin
haluaa niiyttiiii riippuen siita, mihin sosiaaliseen ryhmiiiin hiin haluaa
samastua6. Myds kAytanndn markkinoinnin ja mainonnan parissa
tydskenteleviit leimaavat tilastolliset muuttujat menneen ajan luokitteluiksi
kuluttaj ien segmentoinnissa ja mainosten kohderyhmiii mtiiiriteltiiessii.

Olen keriinnyt laadullisen teemahaastatteluaineiston, jossa kysyin mai-
nonnan ammattilaisilta heidiin kiisityksiiiiin tavoitelluimmasta kuluttajaryh-
miistii. Vaikka haastateltavat sanoivat, ettei demografioihin eniiii uskota,
sukupuoli ja ikii nousevat silti esiin keskeisinii miiiireinii. Puhe sukupuolesta
ja itistti ei kuitenkaan rajoitu dikotomioihin ja numeroihin, vaan se limittyy
laajempiin kulttuurisiin ja sosiaalisiin merkitysten systeemeihin, joilla on
tekemistii elZimiintapojen, arvojenja asenteiden kanssa. Bowlbyn viiite kulut-
tajan sukupuolen katoamisesta menee kuitenkin pidemmdlle, kuin uskaltaisin
viiitteA. Naiseuden ja kuluttajuuden diskursiivinen yhteys niikyy yhii mainon-
nan ammattilaisten puheessa ja sosiologisten tutkimusten mukaan myds
kulutuksen arjessa - joskaan ei yhdenmukaisena vailla siir<ijii tai siirtymiii.
Myds miehet niihdiiiin kuluttajina, mutta varsinkin piiivittiiistavaramainonnasta
puhuttaessa naisien sanotaan olevan edelleen ensisijainen kohderyhmii.
Esimerkiksi Turo-Kimmo Lehtonen on tutkinut suomalaisten niikemyksiii
kuluttamisesta 1990-lulun lopulla. Hiin summaa haastatteluaineistonsa nojalla,
ettii kulutus on edelleen sukupuolittunutta. Naisia pidetiiiin enemmdn vas-
tuullisina perheen ptiivitttiisistii ostoksista kuin miehiii, ja kuluttamiseen
Iiitetaan yhti feminiininen leima.T MyOs tilastojen mukaan naiset kiiyttiiviit
enemmiin aikaa kaupassa kiiyntiin ja asiointiin kuin miehetS . Erittelen tessa
mainonnan ammattilaisten haastattelupuhetta suosituimmasta kohderyhmtistii,
ihanteellisesta kuluttajasta, ja tarkastelen, miten ammattilaisten puheessa
tuotetaan ikiiii ja sukupuolta. Samalla pohdin, miten kuluttajan sukupuolen ja
iiin kategoriat ovat muuttumassa kulutuskulttuurin diskursseissa.

Mainostajat ja kuluttaiien hallinta

Suuri osa kriittisestii mainonnan tutkimuksesta on keskittynyt mainosrepre-
sentaatioiden luentaan. Mainonnan tuotantoa ja vastaanottoa on tutkittu
niukalti, ja useimmiten tutkijat ovat tehneet piiiitelmiii mainonnan sisiiiin- ja
uloskoodauksesta l2ihinnii mainostekstien lAhiluvun tai teoreettisen pohdinnan
perusteella. Viime vuosina tutkijat ovat alkaneet keskustelella myds mainon-
nan tuotannon rakenteistaja niistii sosiaalisista, kulttuurisistaja taloudellista
puitteista, joissa mainostekstejii tuotetaane . Mainonnan tuotannon tutkimuk-
sessa on nostettu esiin mainonnan tekijiit Bourdieunro termiii kiiyttiien "kult-
tuurin viilitttijinti" (cultural intermediaries). Ntimii tuottavat, tulkitsevat uu-
delleen ja kierriittiiviit kulttuurisia merkityksiiirr . Kyseiset kulttuurin viilitt?ijiit
ovat my<is minun tutkimuksessani keskidssti. En kuitenkaan tiissii pureudu
laajemmin mainonnan tuotannon rakenteisiin vaan siihen, kuinka mainonnan
ammattilaiset kieniittiiviit kAsiryksie ihanteellisesta kuluttajasta. Liihestymis-
tapani on siis kiitinteinen markkinoinnin ja sosiologian parissa tehdylle

sEsim. Leiss et al 1990.

6 Mm. Cronin (2000)
kritisoi tiiti nikemyst'd,
etti nykykuluttala on
sidottu valinnan
pakkoon. Ks. myos
artikkelin kdiinnos tiissii
lehdessii.

7 Lehtonen 1999,87-
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8 Naiset ke).ttivit 2000-
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rin hieman yli 40
minuuttia piiivittiiin, kun
taas miehet hieman yli
30 minuuttia (Tilasto-
keskus 2003). Myos
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tutkimuksien mukaan
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ruoka- la kodintarvike-
ostoksista (Waters &
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Cronin 2003a ja 2003b,
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12 Haastateltavat
edustavat eri tahoja
mainonnan tuotanto-
prosessissa, he
ty6skentelevdt
mainostoimistoissa,
mediatoimistoissa ja

yritysten markkinointi-
osastoilla.

r3 Ymmarrdn kulut-
tajayleisojen diskursii-
visen hallinnan Nikolas
Rosen tapaan
ajatuksien ja toiminnan
alueeksi, joka koostuu
enemmen ja ve-
hemmin systemaat-
tisista aiattelun,
puheen ja toiminnan
malleista. Niiilli
malleilla liirjestelliin,
luokitellaan, analysoi-
daan ja hallinnoidaan
veestoie tiettyien
piiiimllrien saavutta-
miseksi. (Rose 2000,
142; Kantola 2002,
26-27.)

raVrt. Kantola 2002,
2G27; Ang 1991.

r5Teresa De Lauretis
kirjoittaa sukupuolen
teknologioista, loiden
avulla sukupuolta
rakennetaan jatkuvasti
uudelleen sosiaalisissa
insitituutioissa kuten
perheissi, kouluissa,
sairaaloissa, virkako-
neistoissa ja mediassa
(de Lauretis 1987, 3).

16Mt; ks. Van Zoonen
1994,4t.

17 Halonen 2002, I I

kuluttajatutkimukselle seke viestinniin yleisotutkimukselle: liihtdkohtanr er

ole tutkia kuluttajien ottamia subjektiasemia vaan sita, millaisia kuluttaja-
asemia mainonnan tekijiit petaavat mainosten yleisciille.

Aineistoni koostuu 23 :n mainonnan ja markkinoinnin parissa tydskentelevan
teemahaastattelustar2. Olen tarkastellut haastatteluita laadullisen liihiluvun
avulla etsien hallinnallisia kategorioita tavoitelluimmasta kohderyhmiistti sekii
pohtien niiden implikoimia kulttuurisia puhetapoja foucault'laisessa hen-
gessa.r3 Mainostajien niikdkulmasta kuluttajayleis<ijen kiiyttiiytyminen on
aryaamatonta, ja kuitenkin liiketoiminnan jatkuvuuden yllapitamiseksi site
on pyritteva ennakoimaan jollain tapaa. Niinpii mainontateollisuus, kuten
muutkin yhteiskunnalliset ja hallinnolliset instituutiot, pyrkiviit saamaan otteen
hallitsemattomasta ja ennustamattomasta vAestdstii muotoilemalla erilaisia
luokittelun ja analysoinnin vAlineitiira. Mainonnan suunnittelussa kuluttaja-

ryhmiii konstituoidaan muun muassa segmentoinnin ja kohderyhmittelyn hal-
linnallisissa prosesseissa. Niiden avulla pyritiiiin muodostamaan kuva yleis<istii,
jota halutaan puhutella mainosviesteillti ja joiden kulutuskiiyttiiytymiseen
pyritiiiin vaikuttamaan.

Niin kuluttajuus kuin sukupuolikin ovat diskursiivisia konstruktioita, joita
maAritellaan ja luokittellaan erilaisissa hallinnallisissa kiiytiinndissii. Ymmiir-
riin sukupuolen sosiaalisesti, kulttuurisesti ja historiallisesti fuotettuna ja
tuottuvana prosessina.r5 Mainontateollisuus toimii sukupuolen ja ian teknolo-
giana, joka soveltaa, muokkaa, rakentaa ja tuottaa uudelleen hallitsevia ja
myds ristiriitaisia diskursseja sukupuolien ja ikiiryhmien eroistar6 . Sukupuoli
ja ikii toimivat kulttuurisina eronteon kategorioina niin kaupallisissa kuin
journalistisissa median representaatioissa. "lkiiistiimisen" ja "sukupuolittu-
misen" strategiat niikyviit myds mainonnassa ja mainonnan ammatillisissa
kiiytiinndissii ja luokittelevat ihmisi6 nuorten tai vanhojen marginaaleihinrT.
Niiitii strategioitaja luokituksia ei kuitenkaan vain rakenneta, vaan niitii myds
puretaan.

'r!nr^ rri{rlrltu lrld.r![nril ,ril nlnlr{!il,rn] k.trri [! ]\.iKotivinkki-lehti kauppaa
"markkinoiden halutuinta
kohderyhmdd".
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Kultainen kohderyhmi

Kuluttajaryhmien segmentointi ja kohderyhmien meeriftely ovat keskeisiii
hallinnan kasitteita markkinointikielessii. Media- ja mainosinstituutioissa
yleiscit luokitellaan markkinasegmenteiksi, ja niistii eritellaan tietynlaisia
kohderyhmiii, joiden toivotaan kuluttavan mediatuotettaja olevan vastaanot-
tavaisia sen yhteydessii esiintyville mainoksiller8. Markkinoinnin niikOkul-
masta kohderyhmiit ovat kuluttajamassaa, jolla on yhdenmukaisia ostos-
kiiyttiiytymisen mallejare, kun taas kriittinen tutkimus niikee kohderyhmiitja
yleisrit kauppatavaroina, joita mediainstituutiot myyviit mainostajille20.

Kauppalehti Optiossa tdrmiisin ilmoitukseen, jossa Kotivinkki-lehti
kauppaa mainostajille "markkinoiden halutuinta kohderyhmiiii". Kuvassa
seisoo viisi hehkeiiti ja hoikkaa vaaleaverikk<iii, jotka on puettu edustamaan
erilaisia tyylejii. Tiitri joukkoa luonnehditaan miiiireillii: "uutuuksien etsijiit",
"hyv2ituloiset lukijat", "monitoimijat", "aktiiviset 2544-vuotiaat,' ja,,lojaa-
leimmat lukijat". Lisiiksi ilmoitus lupaa, ettii lehdellii on "yli miljoona
naiskontaktia joka numerossa". Tiimii kaksitulkintainen viesti on tarkoitettu
mitii ilmeisimmin niin mies- kuin naispuolisille markkinoinnin ammattilaisille,
jotka pii2ittiiviit ilmoitusten mediapaikoista. Haastatellessani mainonnan am-
mattilaisia he kuvailevat tavoitelluinta kohderyhmiiii hyvin samaan tapaan
kuin edellii mainitussa mainoksessa. Vastaukset ovat yllattevan yhdenmu-
kaisia: ihanteellisena kuluttajaryhmiinii puhutaan yleisesti nuorista aikuisista,
2544-vuotiaista naisista ja miehistii. "Naiset 2544-vuotta" nostetaan kui-
tenkin esiin erityisesti mainostaj ien tavoitellumpana kohderyhmiinii ja perheen
kul utuspiiiittiij i nii.

Tiiii alkaa olla jo viihiin tsoukikkikin [mainos]alalla, et oli tuote mika tahansa, niin aina
naiset kakskywiis viiva nelkytnelje -- Se on todellakin hassua et sit ajatellaan et nelj?in-
kymmenen neljiin jiilkeen on jo niinku vanhus ja jotenki niinku tiiii on se kaikista niinkun
seksikkiiin ja paras kohderyhmii. (Projektipaeltikkci, nainen 30 v.)

Edellii oleva mainostoimiston projektipiiiillikdn sitaatti ilmentiiii, kuinka
haastatateltavat puhuvat paikoittain toteavaan siivyyn, toisinaan hyvin ana-
lyyttisestija jopa ironisesti ihanteellisesta kohderyhmiistii. He puhuvat my6s
oman alansa sisiillii vallitsevista kiisityksistii reflektiivisesti. He saattavat
peilata omaa ikiitinsii ja sukupuoltaan kyseiseen kategoriaan, mutta puhuvat
toisaalla hyvin tietoisesti sen kuvitteellisestaja stereotyyppisestii luonteesta.
Miksi sitten mainonnan halutuimmaksi kohderyhmiiksi miiiiritelliiiin juuri
2544-vuotiaat naiset? Haastateltavat vastasivat, ettii kohderyhmii riippuu
aina tuotteesta. Mutta kun on kyse piiivittiiistavaramainonnasta, jota on suuri
osa mainonnasta, pidetiiiin naisia yhii kotitalouksien toimitusjohtajina. ,,Nai-
sethan on pt-kaupan suurin asiakasryhmti ja pt-kauppaa palveleva teollisuus
on mainostoimistojen suurin yksittiiinen asiakas, " kertoo erds mainostoimiston
johtaja.

Rahan voima

Siis, siis jos miettii niinku siis hirvee mii[ri mainontaa, kaikki p[ivitt[istavarakauppa,
kaikki mita myyddiin, siis elintarviketta, kaikkee siivoukseen liittyvea, vaatteita, - -
kodinkoneet kaikki, sisustaminen, kaikki tiatsa remontoi nyt! Se kokonaisuudessaan se

18 Ks. Leiss et al 1990,
179. Segmentoinnin
kisitteelli viitataan
prosessiin, lossa
kokonaismarkkinat
jaetaan suhteellisen
homogeenisiin ryhmiin
kulutuskeyftaytymisen
perusteella. Kohderyh-
miin kiisite on 1950-
luvulta lihtien ollut yksi
promootiokampan-
joiden ydinkdsitteisfl ja
sillii tarkoitetaan tierq/a
markkinasegmenttii tai
markkinoijan mearifte-
lemii osaa siiti.
(Vyncke 2OO2, 446.)

leVyncke 2002,446;
Antonides & van Raij
t998,547.
2oSmythe 1975; myos
esim. Ang 1991, 153;
Ross & Nightingale
2003, 5 l; Lury &
Warde 1997.
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2rBowlby 2000, 245.

22 Haastatteluissa
puhutaan keskeisinii
kulutuspiiiittliji nii myos
yritysten piiitt2ij isti,
loilla on rahamddrissi
eniten ostovoimaa.
Mutta keskityn tdssii
puheeseen piiivittdis- ia
kulutustararanuinonnasta

lota tavallinen kuluttaia
kohtaa eniten
piiivitrlin.

23 Ewen 1976.

2'Goffman 1976,36;
Rossi 2003,130-137

mtilirii on varmasti, mii veikkaan se on varmasti kuluttajamarkkinoinnista ehdottomasti

niinku suurin osa, mita ikinii on niinku tarjolla, on puhtaasti sitii siis kotitalouksien

paattiijille, koska kotitalouksia on aika paljonja nehiin sitii rahaa pyiirittiia. (ProjektipaallikkS,

mies 36v.)

Markkinoiden miiiirallinen koko ja ostokyky ovat ratkaisevia tekijditii, kun
pohditaan, keille tuotteen markkinointia ja mainontaa kohdennetaan. Osto-
voimaa sanotaan olevan paivifiaistavarapuolella "kotitalouksien paetuijilla",
jotka tekeviit muiden puolesta ostospaat$ksiii. Edellii oleva haastateltava
puhuu "kuluttajamarkkoinoiden suurimmasta osasta", mikii ilmentiiii markki-
natalouden keskeisintii eetosta, rahan tekoa. Voiton maksimointi on mark-
kinatalouden perimmiiisiii tavoitteita, ja niinpii on ilmeistii, eftA tAme nAkyy
taustaoletuksena mainonnan ammattilaisten puheessa.

Tavoitellulle kuluttajalle annetaan haastattelupuheessa, kuten myds edellii
projektipiiiillikdn sitaatissa, "kotitalouden paettAjan" asema. Tdmii viittaa
niikemykseen kuluttajasta, joka on klassisen liberaalin markkinatalouden
rationaalinen piiiitdksentekijii, homo economicus. Jiirkiperiiinen valitsija on
myds Bowlbyn2r kuvailema laskelmoiva tietokonekuluttaja. Kapitalistisen
talouden periaatteiden mukaisesti mielenkiintoisimpina kuluttajina pidetiiiin
niitii, jotka "sitii rahaa pytirittea". Keskeistii tiissii on se, etta kyseinen kohde-

ryhmiitekee ostospAAtdksiiitoisten ihmisten puolesta. Toisin sanoen mainontaa
ei kohdisteta vain niille, joilla on eniten rahaa, vaan mytis niille, jotka voivat
tavalla tai toisella vaikuttaa toisten ihmisten ostopiiiittiksiin tai tekevat ostoksia
toisten puolesta.22Tallaisten henkiloiden luokitteleminen ja paikantaminen
esimerkiksi iiin, sukupuolen tai muiden ominaisuuksien mukaan on oleellista
markkinoinnille, ja sitii on myds tutkittu runsaasti markkinointia palvelevan
kulutustutkimuksen parissa.

Kotitalouksista ja perheistii puhutaan keskeisinii kulutusyksikkoinii ja
perheellisyys esitetiitin olennaisena maereene piiivittdistavaroiden ihanteelli-
selle kuluttajalle. Stuart Ewenin mukaan kapitalistinen kulttuuri on suosinut
ydinperheen malliajo teollisen aikakauden alusta liihtien, koska siihen kiteytyy
mnsaasti ostovoimaa2r. Mainostajan kannalta keskeistii perheellisyrydessa on

myris se, ettii jos viesti tavoittaa perheen kulutusptiiittiijan, tuotetta voidaan

myydii kenalla useammille henkiloille. Kriittiset tutkijat ovatkin huomautta-

neet, kuinka perheellisyyttii esitetiiiin mainoksissa ihanteellisena j a normatii-
visena. Erwin Goffmanin mukaan perhe ritualisoidaan mainosrepresentaa-
tioissa. Samaan tapaan Leena-Maija Rossi kirjoiftaa, kuinka heteroseksuaalinen

ydinperhemalli esitetiiiin edelleen itsesttiiinselviinii ja luonnollisena valtaosassa

nykyajan mainonnan sukupuolikuvastoa.24 Mainonnan markkinatalouteen
pohjaava mekanismi ja ideologia tulee niiin ilmeiseksi myds konkreettisissa
mainosesityksissii, jotka pyrkiviit juuri loytiimiiiin vastakaikua kohderyhmien
sosiaalisesta kokemusmaailmasta. Mainonta valikoi ja kieniitttiti kulttuurin
aineksia, jotka ovat tuotteiden menekin ja voiton maksimoimisen kannalta

hyOdyllisiti.

Perheeneminniit kulutuspiiiiftniinn

- - ostopiatdkset usein tekee nainen. Niin tota, toki vamaan paljon kuuntelee sitten perheen

toiveita, mutta kyl vielii edelleen naiset useimmiten tekee ostopeetdksie, niin neh[n sitten

tietenkin halutaan ostamaankin. (Markkinointipiiiillikkii, nainen 42v.)
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Mainonnan ammattilaisten puheessa rationaalinen piiiit<iksentekijyys
yhdistetiiiin kotitalouksien piinttiijiin ja mielenkiintoisesti sen taas katsotaan
usein liittyviin naissukupuoleen. Naisia tuotetaan aktiivisestija itsest2iiinsel-
viisti perheen kulutuspii2ittiijinii, "piiivittEisten hankintojen rekijdinA,', ',nehiin
on ne, jotka perheen rahapussin kanssa liikkuu". Naissukupuolta kuvataan
vallakkaana perheen toimitusjohtajana, mutta kuitenkin toisaalla naisten
ostoksilla kiiymisestii puhutaan vaheftelevesti. Naiskohderyhmtit konstruoi-
daan usein kotirouvina, perheeniiiteinii, joiden oletetaan olevan perhekeskeisiii,
kuten seuraava haastatteluesimerkki i lmentriii.

LP: Ooksii kuullu ettZi tota mika olisi yleisin kohderyhmii?
H1l: No se on niin sanottu pennit. EIi paiviftaisistai elintarvikkeista vastaavat, eli naiset,
perheenem?innet. (Copywriter, mies 49v.)

Markkinoijille on hyddyllistii esittiiii nainen perheorientoituneena, jotta
he pysyisiviit edelleen kulutuksen ohjaksissa. Yleisdrutkija virginia Nightin-
galen mukaan myds televisiokanavien kiinnostus naiskatsojia kohtaan johtuu
naisten roolista perheen ostospiiiitdsten tekijiinti - naiset houkuttelevat kat-
koille mainostajia. Hiin kirjoittaa, ettii mainostajat eiviit halua naisia naisina
vaan kuluttajina ja viel6 enemmiin sis6tinostajina toisille kuluttajille.25 Haas-
tatteluaineistossani eriis markkinointipiitillikk6 tuottaa perheeniiiti-kuluttajaa
suorastaan "luonnollisena" identiteeff inii:

H4: - - et suurin kohderyhmii on yleense 25-44 naiset, siihen on tietenkin luonnollinen syy
on, et ne on niinku perheen piiii ja ostovoimaisin ehkii
LP: sust tiiii pitiiii ihan paikkansa ihan nykyiiiinkin, et naiset tekee ostopaatdkset perheissii?
H4: Kyl mul on semmonen kiisitys, et edelleen se pitii[ paikkansa, et poikkeuksia on
vaikka kuinka paljon, mutta kyl mii uskon, et se on aika lahelle totta.
LP: Onks teidiin perheessti niin, ett?i vaimo hoitaa ruokaostokset ja?
H4: Ainakin meeraa, et mitii ostetaan (naurahdus), mut joo, kyllii se niiin toimii, ett?i tota,
itse olen perheellinen ja vaimo kotona, niin et se on aika luonnollista. (Markkinointipiiiillikkci,
mies 3lv.)

Tiimii ilmenttiii essentialistista kiisityslS sukupuolten viilisistii eroista luon-
non tuottamana ja muuttumattomana. vaikka haastateltava sanoo, ettii "poik-
keuksia on", hiin kuitenkin tuottaa naisten kuluttamisroolia itsestiitinselrqpry-
tenZi. Keriidmiissiini mainonnan ammattilaisten haastatteluaineistossa ilmeni
kuitenkin my<is kriittistii puhetta naiskuluttajuudesta. Haastateltavat puhuvat
hyvin tietoisesti siitti, ettii he rakentavat kuluttajista yksinkertaistavia luokit-
teluja tyrinsii apuviilineiksi. Seuraavassa otteessa markkinatutkimuslaitoksen
toimitusjohtaja viittaa eksplisiittisesti kulttuurisiin stereotypiohin naiskulut-
tajasta.

* - no se on kuitenkin siui kautta ohjattu, enii 2544 v. pidetiitin niinku semmosina
shoppailuintensiivisinii, niihdiiiin tietty stereotypia ostajasta,joka tavallaan niinku ajatellaan
niinku vastaavan suuresta maerestzi piiivittiiisostoksia, ja muka niihdiiiin tiimmrisenii tavallaan
hahmona - - siihen vaikuttaa kulttuuriset stereotypiat. (Toimitusjohtaja, mies 40 v.)

Paitsi ett2i naiset ndhdiiiin kuluttamisen asiantuntijoina ja ostopiitittiijinii,
heidiin katsotaan myds ostavan miehille ja lapsille, kuten eriis mediatoimiston
tutkimusjohtaja kuvailee: "On sellasia tilanteita, joissa ostaja on nainen,

2s Nightingale 1990, 30.
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96.

muna loppukat4tiijaon mies." Mycis kosmetiikka-alan markkinointipaellikkd
puhuu samaan tapaan:

Ja niiin me kyllii se n?ihdiiiin ja tota on me huomattu, ett?i meillzi on tuotteita, jotka on

kohdistettu miehille, mutta silti se mainonta kohdistetaan sekii miehille ettii naisille, koska

me tiedeuAn, ett?i aika usein nainen on se, joka sen tuotteen miehelleen ostaa, varsinkin kun

puhutaan kosmetiikasta. - - Eti siinii pit?iii olla tarkkana, et jos haluu miehille kohdistaa

tuotteita, niin tota siina pitae ottaa nainen tai niin kuin vaimo huomioon. (Markkinointi-

paallikkii, mies 30 v.)

Kuitenkin myds miehistii puhutaan kuluttajina ja heidtinkin katsotaan
kuuluvan peivifiaistavaroiden mainosten kohderyhmiiiin. Joskin mainitaan,
ettii miehet "avustavat" tai "ottavat osaa" ostosten tekoon, jolloin edelleen
taustaoletuksena seilyy, etta nainen ohjailee ostoksilla ktiyntiti. Mainonnan
ammattilaiset puhuvat myds siitii, kuinka miehet ovat alkaneet myds kiinnittaa
huomiota ulkoniikddnsti ja sen ylliipitiimiseen kuluttamisen avulla. Suoma-
laisten ostoksilla kiiymistii tutkineen Lehtosen mukaan miehistiikin on nykyisin
tullut estetisoivia kuluttajia. Vaikka miehet kiiyviit kaupoissa viihemman kuin
naiset, he ovat silti myds kaupallisten tavaramaailmojen viettelemiii. Olennai-
nen ero miesten ja naisten viilillii on siinii, mitii tuotteita tai palveluita
pidetiiiin houkuttavina.26 Haastatteluissani naisten ja miesten kuluttamisen
viilisiii eroja tuotetaan vahvasti yleistiimiillii. Naisten sanotaan piiiittiiviin
usein piiivittiiisistii, pienistii ostoksista, kun taas miehet piiiittiivat suuremmista
ja kalliimmista hankinnoista, esimerkiksi autoista tai kodinkoneista.

[Naiset] ostavat perheelleen ruoan ja oikeestaan kaiken muunkin ja niiden kulutuskii}ttiy-

tymistii ohjataan tietysti, jos halutaan. Tai sanotaan, kun niitten pitea ostaa ruokaa, niin

yritetaiin houkutella ne meidiin markettiin, koska sillon ne voi samalla ostaa sieltii lapsille

vaatteita, miehet voi ostaa tyrikaluja, ja ne on niin kuin hyvin pitkzille avain-, avainasemassa,

tavallaan pienissii hankinnoissa, mutjotka on plivittiiisi2i, et sit kun ostetiaan auto, niin sitii

niinku mietitiiiin pitkzi2in ja varmaan mies on keskeinen peettaje. (cop1,writer, mies 49v.)

N uoret naiset suunnanniyttiiiinii

Mainonta on kyllii jos viihiin sanois hdmppiiii, maksullista homppiin, semmosta ihan positii-

vistakin h<impp2iii, ehkii suurimmaks osaks naisille, joo, koska naiset on enemmAn varmaan

kuluttaaja shoppaa, ettii miehille ei niin kauheesti tuu sitii ihanaa mielihyviiii siitii, ettzi "l've

been shopping!" (naurua) (Graafinen suunnittelija, nainen 3l v.)

"Perheenemdntien" lisiiksi mainonnan ammattilaisten haastatteluista nousee

esiin toinen historiallisesti uudempi kuluttajuuden kategoria: "nuoret aikuiset",
joille ostoksilla kiiynti ja kuluttaminen on nautinto ja harrastus, osa elemanta-
paa. Enimmakseen "aktiivisten shoppailijoiden" katsotaan olevan naisia,

kuten ylliioleva sitaatti ilmentiiti, mutta haastateltavat puhuvat my6s yleisesti

nuorista ja keski-ikiiisist2i koostuvasta kulutusaktiivisestii segmentistii. Suku-
puolta ei aina alleviivata, vaan kuvaillaan "aktiivisten kaupunkilaisten nuorten

aikuisten" ryhmtiti yleisesti uutuuksia seuraavana ja kulutusorientoituneena.
Markkinatutkimuslaitoksen toimitusjohtaja kuvailee, kuinka2544-vuotiaat

naiset ovat "mainontaintensiivinen ryhmii". T6rke2iii on ryhmen ostovoima ja
se, ettii heillii on motivaatiota kuluttaa. Ostovoiman hallitsevuutta ihanteellisen
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kuluttajan stereotypiassa kuitenkin my6s kyseenalaistetaan. Mainostoimiston
projektipiiiillikkri viittaa siihen, ettei "nuorilla aikuisilla" viilttiimtittii ole
edes eniten rahaa "mut se on se ryhmii, jota kaikki haluaa tavotella, koska
kaikki haluaa vaikuttaa trendikkAil6. Oli se sitten jiirkeviiii tai ei." Copywriter
ilmaisee nauraen yleisenii totuutena pidetyn asian: "Kaikki mainonta suun-
nataan kolmevitosille perheellisille naisille". Hiin jatkaa ilmaisemalla epiii-
lyksen julkista totuutta kohtaan sanoen: "tai siis kuvitellaan efia ne kaltAa.,'
Haastattelijan kysyttyii, miksi juuri naisille halutaan kohdentaa mainontaa,
copywriter toteaa:

27 Markkinointimix-
termilli tarkoitetaan
siri, etti viestid
tuotteesta hajautetaan
erilaisiin medioihin
olettettujen kohderyh-
mien mukaan-

'?8Nava 1997,66.
2e Ks. Rantamaa 1999,
I t5.

En mii tiedii, ettii halutaanko, se on jonkinlainen harha. - - Tota nee nuoret naiset on
aktiivisia shoppailijoita, et siit syntyy tietysti asiointikertoja, mut siir ei velttamana synny
kuitenkaan niin paljon kuitenkaan rahaa, ihan raa'asti. (Copywriter, nainen 54v.)

Yllii olevassa otteessa korostuu kriittinen siivy japuhuja painottaa, etteiviit
nuoret naiset oikeastaan kiiytiikiiiin niin paljon rahaa, mutta on tiirkeiiii, ettii
he toimivat suunnanndyttiijinii muille kuluttajille. Kohderyhmiin ostovoima
ei siis ole ainoa keskeinen seikka ihanteelliselle ryhmiille, vaan sen lisiiksi on
olennaista, ettii he innostavat my<is muita kuluttamaan. Naiskuluttajaryhmiin
katsotaan edustavan ja esittiiviin tuotetta. Nuorten naiset toimivat kiivelevinii
mainoksina, ja heidiin kehonsa toimivat markkinointikampanjan osana, yhtenii
mediana niin kutsutussa markkinointimixissii2T.

Naiset trendsettereinii ei kuitenkaan ole uusi ilmici, vaan naisten on katsottu
edustavan muotia ja toimivan kulutuksen suunnannA).ttajine jo modernin
ajan alusta liihtien. Mica Nava kirjoittaa, kuinka naisia pidettiin 1S00-luvulla
yleisen kulutuksen maun viilittiijinii ja uusien asioiden tulkitsijoina. Naiset
olivat keskeisi2i kulutuksen merkitysten valiftejia hankkiessaan tavaroita,
esineitii ja vaatteita, jotka viestiviit sosiaalisia merkityksiii omistajastaan,
sill?i nimenomaan naiset olivat niitii, jotka kiiviviit tavarataloissa ja tekivtit
perheen ostokset.28

Aktiivi-ikiiset: 25-44-vuotiaat

Kuluttajamainonta varmasti, tota, yleisin semmonen niinku profiili, mitii halutaan, niin me
halutaan 25-35 vuotiait, menestyvii trend-settereit, kaupunkilaisii, suuritulosii, ammattilaisii,
jotka kalttaA hirveesti aikaa kaikkeen, niinku eliimiseen ja oman egonsa korostamisen ja
siihen itseilmaisuun - - (ProjektipAallikkt, mies 36 v.)

Tiim2i projektipiiiillikcin humoristinen kuvaus kiteyttiiii monia miiiireitii
ihanteellisesta kohderyhmtistii, joita ilmeni mainonnan ammattilaisten haas-
tatteluaineistossa. Mainonnan kohdentamisessa toinen keskeinen kuluttajien
hallinnoinnin kategoria sukupuolen lisiiksi on ikii. Uusimpien kulutusteorioi-
den mukaan kulutusvalintoja ei tosin eniiii ohjaa oletukset siitii, kuinka
tietyssii iiissii tulisi kdytfiyrye, vaan valinnat tehdiiiin sen mukaan, minkii
iktiiseksi ihminen kokee itsensii ja minkii iktiiseltii hiin haluaa niiyttiiii2e.
Niimii ajatukset niikyviit mycis haastattelemieni mainonnan ammattilaisten
puheessa. Silti ikaa tuotetaan sukupuolen lisiiksi yleisenii mziiireenii, jolla
kuvaillaan mainonnan yleisintii kohderyhmiiti. Ikii kuten sukupuoli tuntuu
olevan totunnainen tapajaotella ihmisiiija siihen liitetiiiin erilaisia kulttuurisia
ominaisuuksia liittyen ostokiiyttiiytymiseen, eliimiintapaan, arvoihin ja
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asenteisiin. Halutuimmaksi kuluttajaryhmiiksi miiiiritelliiiin liihes yksimielisesti
"2544-vuotiaat" "nuoret aikuiset", jotka ovat aktiviisessa eltimdnvaiheessa,
perheellisiii ja joilla on varaa kuluttaa. Stereotyypin mukaan he ovat myds
"menestyviii trendsettereitii, kaupunkilaisia, suuritulosia, ammattilaisia."
Nuorten aikuisten kuluttajaryhmdstii puhutaan vtilillii myds rajatummin 25-
35-vuotiaista (kuten sitaatissa edell6) tai 35-vuotiaista viiestdnosan mediaanina.

Yleisesti haastattelupuheessa jaotellaan ikiiii numeeristen ilmausten lisiiksi
pelkistiien "nuoriin" ja "vanhoihin" tai "nuorempiin" ja "vanhempiin". Nuoria
kuluttajia tuotetaan "aktiivisina edelliikiivijdinii" ja siksi mainostajien tavoit-
telemina kuluttajina. Heidiin katsotaan antavan kulutusmalleja niin ikiitove-
reilleen kuin myds vanhemmille. Nuorten sanotaan olevan "mainontaintensii-
vinen ryhmii", joka on avoin uusille virtauksille ja kokeilee uutuustuotteita.
Toisaalta juuri tama kiiiinnetiiiin myos viilillti ironiseksi kritiikiksi, ja nuoria
kuvataan ulkoapiiin ohjailtavana sekii mainonnan manipulaatiolle ja ympiirist6n
vaikutukselle alttiina ryhmiine. Heita pidetiiiin hanakampina mainonnan vies-
tien vastaanottajina kuin vanhempia. Ristiriitaista tiissti puheessa on se, efta

vaikka nuorten kuluttajaryhmiiii ironisoidaan, site pidetiiiin silti ihanteellisena.
Nuoruuden ikiiraja on haastateltavien puheessa myds hailyve. Valilla tehan

viiljiitin kategoriaan luetaan my6s keski-ikiiiset alle 4{-vuotiaat,ja toisinaan
nuoruus rajataan alle 35-vuotiaisiin.

Vanhemmat esitetiiiin puolestaan viisaina ja kokeneina ja siksi heita ei
pidetd yhtii alttiina mainosten suostutteluviesteille. Vanhempien sanotaan

olevan "jiirkeviimpiii", koska he eiviit jatkuvasti halua seurata viimeisimpiii
muodin oikhuja ja kokeilla uusimpia teknisiii vempaimia. Itse viidenkympin
ylittiinyt copyrvriter sanoo, ettii "vanhemmilla" on iiin mydtii kehittyny "siivile"
mainosten suhteen: "mitti vanhemmaksi tulee, sitii kiittisemmiiksi tulee."
Monet puhuvat siita, ettii yli 44-vuotiaat eiviit kuluta yhtii paljon kuin nuo-
remmat ja siksi vanhemmille ei kannata suunnata mainontaa - nuorilla katso-

taan olevan enemmdn ostovoimaa tai ennen kaikkea ostohalukkuutta. Toisaalta
niihdiiiin, ettd nuoremmille suunnattu mainonta vetoaa myds vanhempiin,
koska vanhemmat haluavat samastua nuoriin. Tiimii puheenvuoro tuo esiin
jiilleen kulutuksen suunnanniiyttiijien merkityksen ihanteellisen kohderyhmiin
miiiireenti. Markkinoiden laajenemisen kannalta merkittiiviiti on, ettii nuorem-
mat toimivat esimerkkinii muiden ikiiryhmien kulutuskiiyttiiytymiselle, kuten
seuraavassa perustellaan:

- - ja sit jos ajatellaan ihan puhtaasti mediallisesti, ni vaikka meidiin kohderyhmii olis t11'liin

kaikki suomalaiset, mut jos mainostaa ei kannata ihan vanhoille suunnata, koska jos me

esimerkiks televisiosta halutaan saavuttaa kaksviis-neljiinelosia, niin me aivan varmasti

saadaan kaupanpfi?illiseksi myds t.:ia vanhempi viiest<i, joka kattoo televisiota hlvin paljon

enemman. (Mediasuunnittelija, nainen 39v.)

Sama mediasuunnittelija puolustelee, ettii mainostajia turhaan kritisoidaan
vanhempien sukupolvien laiminlydmisestii. Hiinen mukaansa nuoremmille
suunnattu mainonta puhuttelee mycis vanhempiakin, "koska aika monet sa-

mastaa itsensti kuitenkin viihdn nuorempiin ihmisiin kuin mitii ite on." Rahan-

kierron keskeisyy,ttii ja markkinatalouden kieltii korostaa mediasuunnittelijan
kiiyttiimti ilmaisu siitA, ettii vanhemmat voidaan niiin saada "kaupanpiiiilliseksi"
nuorille kohdennetussa mainoskampanjassa.

60 Liihikuva . 7t2oo5



Ihannoitu nuoruus

Jee, se on 25-45-wotias mies tai nainen, kaikki haluaa [mainostaa] sille kohderyhmiille, et
aukaset si telkkarin tai katsot sii tota lehtii tai jos ma luet tiiiillii briiffeja, et mihin
kohderyhmiiiin, niin se on se kohderyhmi, se on se maaginen nuoret aikuiset, kuluttaa
paljon ja lapsia ja aikaa ja niiet kaikkee on ja sitten markkinoija tietenkin haluaa, et heidiin
tuotteisiinsa iskostuu tiillanen nuorekas leima, ett?i jos sA sanot, ettii minun tuotteeni on yli
50-vuotiaalle, hei, se on niinku arkkunauloja vaille, --ja sit sitZi selitereen silt[, ettiijoo,
mut kyl niiii 5O-vuotiaat, kylhiin ne haluu olla niinku 3O-vuotiaat, mut ei ne haluu sem-
mosia tuotteita, mis on niinku vanhemman kohderyhm?in leima. (Tutkimusjohtaja, mies
52v.)

Ylliiolevassa esimerkissA haastateltava tuottaa humoristisesti kiirjistiien
mainostajan niikemystii ihanteellisen ikiiisestii kohderyhmiistii. Hiin purkaa
ja kritisoi mutta samalla myds tuottaa uudelleen nuorten ja vanhojen
stereotyyppistii jakoa sekti alleviivaa kulttuurissa vallitsevaa kiisitystti nuo-
ruuden paremmuudesta vanhuuteen ndhden. Kutsun t?itii puhetapaa nuoruuden
ihannoinniksi. Nuoruutta on pidetty ihannoitavana ominaisuutena jo varhais-
modemilla ajalla. Riitta Oittisen mukaan 1900-luvun alussa lehdet, mainokset,
elokuvat ja kauppojen niiyteikkunat loivat kuvaa siitii, kuinka erityisesti
naisten kauneus ja nuoruus ovat olennaisia ja kietoutuvat yhteen30. Jo silloin
kosmetiikkamainonta esitti ikiiiintymisen kielteiseniija se liitettiin rumuuteen,
ylainiiisyyteenja elZimiin halun katoamiseen3' . Nykyajan populaarikulttuurissa
tuotetaan edelleen nuoruuden paremmuutta vanhuuteen verrattuna ja ttimii
esitetAen usein luonnollisena itsestiiiinselvyytenii.

Nuoruuden ihannointi -puhe on ristiriidassa edellisessa luvussa kuvaamani
"nuoriin" ja "vanhoihin" erottelun kanssa, jossa nuorten sanotaan olevan
mainonnan ohjailtavissa ja vanhempien puolestaan kriittisempi?i ja harkitse-
vampia. Nuoruuden ihannointia itsestiiiinselviina tuotettaessa vanhemman
vaestdn katsotaan samastuvan nuorempiin: mainonta kohdennetaan nuorem-
mille ja vanhemmat saadaan "kaupan piiiille". Vanhempien esittiiminen vii-
saina ja kriittisinii niikyy puolustelevana kantana nuoruuden ihannoinnille.
Jiirkevien ja viisaiden vanhempien katsotaan joutuvan jopa nuortenjalkoihin.
Mainonnan ammattilaiset puhuvatkin nuoruuden ihannoinnista my6s kriit-
tisesti ja tuovat vdlillii esiin sen kulttuurisen rakentuneisuuden. Ironian keinoin
nuorten, menesQrvien, kaupunkilaisten trendsetterien ikiiluokkaa tuotetaan
stereotyyppisenii kategoriana. Haastateltavat ilmentiivtit puheessa myris huolta
iktisyrjinntistii. Seuraavassa otteessa puhujan painava huolenilmaisu muuttuu
ironiseksi pakinoinniksi kipeiin asian keventiimiseksi.

Sit toinen on se, etta ykiset arvostukset mitii tiis yhteiskunnassa on niin suosii, et kylhen
siis ikarasismi on hyvii esimerkki siitii, ettii ei meille yli viiskymppinen ole ihminen. Ei ole
yhteiskunnassa ihminen, se on kulu ja rasite, ja nyt kauheen suureen iieneen mietitiien, et
mitii nlille vanhoille tehdii?in, kun niitii alkaa kohta olemaan pilvin pimein tiiiillii hoidetta-
vana, et saatasko esimerkiks joku semmonen margariini, joka tappais hitaasti ja saatais ne

-hviut- (huitaisee kiidelliiiin) kuusvitosena lootaan ja pois. (Tutkimusjohtaja, mies 52v.)

Nuoruuden ihannoinnin kritiikki, puhe ikiirasismista, ilmaisee sosiaalista
vastuuta ja huolta, joka on ristiriidassa markkinoinnin maailmassa vallitsevan
rahan vallan kanssa. Se asettaa puheen ostovoiman tiirkeydestd uudenlaiseen
valoon. Tiistii ristiriidasta puhuttiin pohdiskelevasti ja my6s henkildkohtaisesta

30 Oittinen 1999, 46.

It f,lq 57-58.
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13 Rantamaa 1999,
I lo-t t3.

ra Rantamaa 1999,
I t2-l 13.

asemasta. Haastateltava ilmensi usein omaa identiteettiiiiin osallisena - el
ulkopuolisena, sillii nuoruuden ihannoinnin diskurssi asemoi puhujan itsensii
vahvasti sosiaalisten hierarkioiden arvoakselille. Tiimii korostui yli 45-vuoti-
aiden haastateltavien puheessa, esimerkiksi niiin:

No sit vois tietysti sanoo niiin, ettii tota kulutustottumusten muuttaminen, niinku uusien

asioiden lanseeraminen, ne on pikkasen helpompia pikkasen nuoremmille. Et harva meistii

rupee 60-vuotiaana enea hammastahnamerkkiii vaihtamaan ja, mut tietysti tas yhteiskunnassa

niin onhan tassa tietty nuoruuden ja vitaalisuuden ihannointi, jopa niin etta se on mennyt

liian pitkiille, siis jopa tyiielamassa niin, ettii viililll kun seuraa tete keskusteluu, niin
nuoruus on tarkeempi arvo kuin kokemus, mutta eihen kokemusta korvaa mik[?in, et ja
vielii voi sanoa niiin et toki mainosala syyllistyy tahan ennen kaikkea, mainosalallahan niin
kuin nuoruuden ihannointi on ihan mennyt liiallisuuksiin, kuvitellaan et kuka tahansa

kadulta otettu ldkiipoksynen kakskymppinen on parempi mainonnan suunnittelija, kuin

ihminen joka on tehnyt sita vuosikymmeniii, jos siltii rupee olla harmaata ohimoilla.
(Toimitusjohtaja, mies 47 v.)

Kuten ylliiolevan otteen lopussa, myds muutamissa muissa haastattelutssa
nuoruuden ihannointi esitetaAn mainosalalla yleisesti vallitsevaksi arvoksi.
Puhujat ottavat itsereflektiivisen aseman ammattiinsa ja pohtivat siinii val-
litsevia yleisiii arvoasetelmia. Mainostoimistojen suunnittelijoiden sanotaan
itse olevan piiiiosin 2544-vuotiaita, jotka tekeviit kaltaisilleen mainoksia.
T2itii pidettiin selittevene tekijiinii sille, miksei vanhempia kuluttajaryhmiZi
osata puhutella.

f ohtopiiiittiksin

Mainonnan ammattilaisten puheessa ihanteellisesta kuluttajaryhmiistii korostuu
2544-vuotiaatnaiset kulutusintensiivisenii ryhmiinii, joille myds kohdennetaan
eniten mainosviestejii. Mielenkiintoisen ristiriidan muodostaa se, ettii Tilas-
tokeskuksen kotitalouksien kulutuksesta kertovan raportin mqkaan yli 45-
vuotiaat kuitenkin kuluttavat enemmdn kuin 25-44-vuotiaat32. Kulutus vaih-
telee ikiiryhmittiiin ja kulutushuippu on keski-iiissii,45-50 ikiivuoden vAlille3s .

Se, ettii valtaosa mainonnasta kuitenkin kohdennetaan 2544-vuotiaille,
ilmentiiii kulttuurissamme vallitsevan nuoruuden ihannoinnin voimaa.
Muutamat haastateltavat kritisoivat nuoruuden ihannointia ja kertovat
tietiiviinsii, ettti yli 44-vuotiailla on todellisuudessa enemmdn ostovoimaa
kuin nuoremmilla. Er2is copywriter sanoo, efta nuorten ja keski-ikiiisten
naisten kulutusaktiivisuus onkin yleinen "harha" ja jatkaa:

- - suuret ikiiluokat nyt alkaa kolistella hyvinkin tuolla kuudenkympin kynnystii, siis 55-

60, niin sinne keskittyy iilytt<lmiisti rahaa ja porukkaa ja ihan aktiivisessa vaiheessa.

(Copyrvriter, nainen 54v.).

Paula Rantamaan mukaan 1990-luvun puolessa viilissii yli 45-luotta ttiyt-
tiineiden ulkoniik66n, kodin ulkopuoliseen toimintaan ja uuteen tekniikkaan
liittyvti kulutus onkin lisiiiintynl't. Yli 45-vuotiaat naiset kAyttiviit rahaa enem-
men vaatteisiin ja jalkineisiin sekii kulttuuriin ja vapaa-ajan harrastuksiin
kuin aiemmin. He myds ostivat enemm6n sanoma- ja aikakausilehtid kuin
nuoremmat.3a Mutta johtuuko yli 45-vuotiaiden lisiiiintynyt kulutusinto juuri
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nuonruden ihannoinnista? Ja pyritiiiinkd nuorekasta olemusta rakentamaan
sitii merkitsevien tuotteiden avulla? Voisikin olettaa niiiden ikaantyvien
naisten, joita nuorekkuuteen ja nuoruuteen liittyviin lrysisen viehiitttivyyden
menetttiminen uhkaavat, olevan markkinoijille ja mainostajille otollinen
kohderyhmiiss ? Mainontaa on kuitenkin suunnattu poikkeuksellisen viihZin
iiikkiiiimmi lle naisilles6 .

Mainonnan ammattilaiset pohtivat haastatteluissa, kuinka kulttuurissa
vallitsevan nuoruuden ihannoinnin seurauksena vanhemmat ikiiluokat haluavat
samastua nuoriin. Mycis Rantamaa pohtii, ettii erilaisuutta ja yksildllisyyttii
korostava nuorekas ja iiistii vapaa kulutus merkitseekin samankaltaisuutta ja
muuttumattomuutta. Vaarana on se, ettii itseiiiin toteuttava ja aktiivinen
kuluttaja muodostaa hyviin ikii2intymisen normin, ja joistakin ikiiryhmistii
tulee tiimiin myritii niikymattdmia.rT Toisaalla markkinoinnin uusimpana vir-
tauksena tutkitaan nykyiiiin i?ikkiirimpien ihmisten kulutuspotentiaalia, ja on
jo ryhdytty suunnittelemaan kampanjoita, miten seniorit, joilla on rahaa,
saataisiin myds kuluttamaan enemmdn38. Tama ei kuitenkaan vielii juuri niiy
mainonnan valtavirrassa eikii haastattelemieni ammattilaisten puheessa.

Tavoitelluimman kohderyhmiin miiiirittelyistii piiiitellen naFtaa siltii, ettei
nuorekasta naiskohderyhm2iii valita vain ostamaan tuotetta vaan ennen kaikkea
edustamaan tuotetta. Eriis mainostoimiston toimitusjohtaja painottaakin, ettzi
mainonnan kohderyhmii siniilliiiin luo tuotteelle imagoa, mikii on hyvin
liihelki markkinoinnin positiointistrategiaa. Sen mukaisesti tuotemerkeille
pyritiian kehittAmaAn persoona, luonne, johon liitetiiiin tietynlaisia arvoja ja
kaltayrymistapoja3e. Tiissii puhetavassa suhtaudutaan kohderyhmiidn tuotteen
jatkeenaa0 ja kuluttajaan kuin esineenti. Lopulta tuotteen nuorekas ja trendik2is
"persoonallisuus" on viiline, jolla ttihdiitiiiin voiton maksimointiin, mikii
onkin mainonnan perimmiiinen tarkoitus. Kuten samainen toimitusjohtaja
painottaa:

Kohderyhmiimiierittely kannattaa tehda yhta paljon sillii a.jatuksella, et keiden haluamme
uskotella olevan kohderyhmii, kun keiden haluamme ostavan. Kaikkien raha on meille
tervetullutta. Pantteri voi olla nuorisokarkki, mut kyllii meille kelpaa 65-vuotiaankin raha,
jos se siit5 tuotteesta tykkda. (Toimitusjohtaja, mies 47v.)

Kuluttajaa esineellistiiviin markkinatalouden diskurssin lisiiksi haastatel-
tavat ilmaisivat kuitenkin mycis sosiaalista vastuuta. Erityisesti ihanteellisen
kuluttajan iiistii puhuttaessa nousi esiin puhetta ikiirasismista. Kapitalismin
kovien arvojen ohella tiimii ilmensi yhteista vastuuta ja joidenkin kohdalla
mycis henkilcikohtaista huolta. Mainosten tekijat puhuivat niiin viilillii itsekin
kuluttajan paikalta. Usein haastateltavat ottivat etiiisyyttii ammatillisesta
asemastaan sekii kulttuurisista niikemyksistii ironisella siivyllii ja saattoivat
naureskella mainosmaailman meiningille iktitin kuin ulkopuolelta kasin.
lronialla myos kevennettiin ikiiviltii tuntuvia asioita, kuten ikiisyrjinndn seu-
rauksia.

Mainonnan ammattilaisten haastattelut antavat osin osviittaa siitii. ettei
kuluttajan iiin ja sukupuolen voida katsoa olevan katoamassa kulttuurisen
eronteon kategorioina. Laadullisten haastatteluiden otos on pieni, mutta
niiden perusteella voidaan kuitenkin nahda, ette "iktiistiimisen" ja "sukupuo-
littamisen"ar hallinnallisia strategioita tuotetaan vahvasti kulutuskulttuurin
kiiytiinnciissii joskin niiden merkitykset mukaututuvat ajan tuomiin
muutoksiin. Perinteisesti tuotannon alue on miellety miehiseksi sftiiiriksi,

35 Ml
16Vakimo 2001,179.
3TRantamaa 1999, ll7
r8 Mainonnan kulttuu-
rista ikaa ja seniori-
kulutajia tutkii Maria
Suokannas Hankenilla.

3'Lotti 2001, 83.
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kun taas kulutuksen on katsottu olevan naisten aluetta. Sitti mycitii, kun
miehistiikin alkaa tulla kuluttajia, kulutuksen ja tuotannon viilinen sukupuo-
linen jaottelu ntiyttti[ siirtyviin erotteluksi kuluttamisen sfiiiirin sisiille. Miehiii
kuvaillaan myds kohderyhminii, mutta naisista puhutaan silti piiiiasiallisina
kuluttajina ja piiivittiiisten ostospiiiittisten tekijdinii. Tiimii puhe valtaistaa
naissukupuolta, mutta samalla sukupuolten vtilistii hierarkiaa tuotetaan edelleen
erilaisten ostosten sukupuolisidonnaisuuksien mukaisesti.
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