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Matkapuhelimen käyttö yleistyi 1990-luvulla, ja siihen kytkettiin idea uuden-
laisesta inhimillisestä yhteydestä. Kuitenkin eri-ikäisiin ihmisiin liitettiin jo 
tuolloin erilaisia oletuksia heidän roolistaan matkapuhelinkulttuurissa. Suoma-
laisten matkapuhelinoperaattorien televisiomainosten analyysi tarjoaa kiinnos-
tavan näkökulman ikää koskeviin oletuksiin televiestinnän murrosvaiheessa. 

Johdanto

Matkapuhelinta on kuvailtu yhdeksi aikamme keskeisimmistä teknologioista, 
josta tuli nopeasti olennainen ja erottamaton osa ihmisten välistä kommu-
nikointia (Addo 2013, 47). Tässä muutoksessa kaupallisilla toimijoilla oli 
keskeinen rooli. Niin kuin Nokia tunnetulla ”connecting people”-iskulauseel-
laan,1 monet matkapuhelinmainostajat pyrkivät kiinnittämään tuotteisiinsa 
vastaavanlaisen inhimillisen yhteyden idean esimerkiksi kuvaamalla matka-
puhelinta siltana ihmisten välillä tai maailman kohtaamisen keinona (Jessen 
2023). Matkapuhelinteknologian esitettiin siis mahdollistavan uudenlaisen 
yhteydenpidon, joka esitettiin välittömänä, suorana yhteytenä (Bolter & 
Grusin 1999). Matkapuhelinkulttuuria kotimaisessa kontekstissa tarkastelleet 
Eija-Liisa Kasesniemi ja Pirjo Rautiainen (2001, 11) totesivat vuosituhannen 
vaihteessa, että ”kyse on koko kansankunnan viestintäkulttuurista”, jossa 
matkapuhelin yhdistää eri ikäryhmät lapsista vanhuksiin. Televiestinnän 
murrosvaiheen kulttuurisissa teksteissä eri ikäisiin ihmisiin liitettiin kuitenkin 
erilaisia mielikuvia heidän roolistaan murroksessa (Kopomaa 2000; Katz & 

1  Suomeksi: ”ihmisiä yhdistä-
mässä”.
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Sugiyama 2005; Boberg 2008). Matkapuhelimien tarjoamaa uudenlaista inhi-
millistä yhteyttä onkin kiinnostavaa analysoida huomioiden ihmisten välisiä 
eroja ja näihin eroihin liittyviä kulttuurisia oletuksia. 

Tässä artikkelissa tarkastelemme matkapuhelinoperaattorien televisiomai-
noksia vuosilta 1994–2003, eli ajalta, jolloin matkapuhelimien jokapäiväinen 
käyttö oli vasta nouseva ilmiö. Tarkastelemme näitä mainoksia erityisesti 
iän näkökulmasta ja kysymme, minkälaisia oletuksia iästä ja matkapuhe-
linteknologiasta kulttuurisina ilmiöinä televisiomainoksissa rakennetaan. 
Tutkimamme mainokset ovat ajalta, jolloin analoginen televisio oli keskeinen 
media ja tärkeä osa kotien arkea: 1990-luvulla ja 2000-luvun alussa televisiota 
katsoi päivittäin yli 70 % väestöstä (Saarenmaa 2019). Televisiossa esitetyt 
mainokset pystyivät näin ollen tavoittamaan suuria yleisöjä eri ikäryhmistä, 
mikä tekee televisiomainonnan kuvastojen tarkastelusta merkityksellistä (ks. 
myös Rossi 2003). 

Mainonta on yksi kulttuurin osa-alue, jossa käsityksiä iästä ja teknologiasta 
tuotetaan yksilöllisellä ja sosiokulttuurisella tasolla (Persaud et al. 2017, 138). 
Mainokset eivät kuitenkaan suoraan heijasta ympäröivän kulttuurin ideaaleja 
ja arvoja (Sarpavaara 2004, 18; Rossi 2003). Ne toimivat pikemminkin areenana, 
jossa merkityksiä rakennetaan ja kierrätetään samalla osallistuen jokapäiväisen 
elämän ideaalien tuottamiseen (Sarpavaara 2004, 18). Mainoselokuvat ovat 
erityinen mainonnan muoto: ne ovat tyypillisesti elokuvamaisia, lyhyitä ja 
käyttävät usein kärjistävää tai liioittelevaa ilmaisua kaapatakseen katsojan 
huomion (Rossi 2003). 

Mainonnalla on toki myös kaupallinen tehtävä. Mainokset ovat aina olleet 
keskeisessä asemassa, kun jokin uusi tuote tai palvelu on haluttu tuoda ihmis-
ten tietoisuuteen. Mainoksien kautta kuluttajat on pyritty saamaan vakuuttu-
neeksi tuotteen hyödyllisyydestä ja arvosta sekä rakennettu ymmärryksiä siitä, 
miten omaksua tuote osaksi arjen elämää (Sarpavaara 2004, 17). Mainokset 
tarjoavatkin kiinnostavan kohteen, kun halutaan tutkia matkapuhelimien 
yleistymistä kulttuurisena ilmiönä. 

Matkapuhelimien yleistymisen aikakauteen liittyy Suomessa monenlaisia 
yhteiskunnallisia painotuksia. Tuona aikana idea tietoyhteiskunnasta eli ku-
koistuskauttaan (Eriksson & Vehviläinen 1999). Tietoyhteiskuntaidea painotti 
tietotekniikkaa kehittyneen yhteiskunnan kulttuurisena käytäntönä. Suomessa 
tämä näkyi esimerkiksi siinä, että koulut ja kirjastot tarjosivat yleiseen käyttöön 
tietokoneita ja monenlaiset tahot, kuten työväenopistot, työpaikat ja koulut, 
järjestivät tietotekniikkakursseja (Pantzar 1996; Eriksson & Vehviläinen 1999). 
Talouslaman päätyttyä Nokiasta tuli äkkiä maailman johtava matkapuhelinten 
valmistaja (Ainamo 2005, 140–142). Vaikka Suomesta oli puhuttu teknologian 
kärkimaana jo 1960-luvulta alkaen, edellä mainitut asiat edelleen syvensivät 
käsitystä. Nokia-ilmiö kehystettiin suomalaisessa mediassa vuosituhannen 
vaihteessa myös usein nationalistisesti kuvaamalla Nokiaan kytkeytyvät 
miesjohtajat Suomen pelastajina. (Vehviläinen 2002.) 

Artikkeli tuottaa uutta tietoa eri ikäisten henkilöhahmojen esittämisestä 
matkapuhelinoperaattorien mainoksissa kiinnittäen samalla huomiota, mi-
ten näissä kuvastoissa ikä risteää sukupuolen ja esitettyjen matkapuhelinten 
käyttöympäristöjen kanssa. Sukupuolta ylipäätään on kotimaisessa televi-
siomainonnassa tarkasteltu melko paljon (esim. Rossi 2003; Karkulehto 2011; 
Annala 2018). Aikaisempi tutkimus iästä mediakulttuurin kontekstissa taas on 
tarkastellut muun muassa vanhempien ihmisten suhdetta teknologiaan (mm. 
Rasi-Heikkinen et al. 2024, Rasi-Heikkinen 2022), eri ikäisten arkisiin media- ja 
nykyteknologiaan liittyviä kysymyksiä sekä jonkin verran iän representaatioita 
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erilaisissa mediasisällöissä kiinnittäen hieman huomiota myös iän ja sukupuo-
len risteämiin (Leinonen & Rantamaa 2001; Kivimäki 2017; ks. myös Vakimo 
2001; Lumme-Sandt 2007; Varjakoski 2023). Mitä tulee matkapuhelimiin, 
ikänäkökulmainen tutkimus on pääasiassa kohdistunut nuorempien ikäryh-
mien matkapuhelinkulttuuriin, eikä siinä ole yleensä haastettu ikään liittyviä 
kategorisointeja kriittisesti (esim. Kasesniemi & Rautiainen 2001; Henderson et 
al. 2002; Buckingham 2008; Ito et al. 2013). Mainonnan kontekstissa tutkijoita 
ovat askarruttaneet lähinnä kohdennettuun mainontaan ja kulutuskäyttäy-
tymiseen liittyvät kysymykset (esim. Karjaluoto et al. 2005; Haverila 2013). 
Matkapuhelimiin liittyviä televisiomainoksia ei ole siis juurikaan tutkittu 
iän näkökulmasta edes kansainvälisesti; kansainvälinen ikänäkökulmainen 
tutkimus on pääasiassa kohdistunut matkapuhelinten lehtimainontaan (Lim 
2010; Döring & Pöschl 2006). Artikkelissa kohdistamme huomiomme matka-
puhelinoperaattorien televisiomainoksiin, joita ei ole myöskään aikaisemmissa 
suomalaisissa mainoksiin kohdistuvissa tutkimuksissa systemaattisemmin 
analysoitu, vaikka matkapuhelinoperaattorien keskinäinen kilpailu asiakkaista 
on ollut näkyvä ilmiö aina puhelinliittymämarkkinoiden yksityistämisestä 
alkaen (Aholuoto 2021, 9, 15–16). 

Matkapuhelinoperaattoreiden televisiomainokset 1990-luvun ja 
2000-luvun alun Suomessa 

Tämän artikkelin aineistona toimivat matkapuhelinoperaattorien televisiomai-
nokset ovat aikakaudelta, jolloin matkapuhelimet yleistyivät huomattavasti ja 
valtioneuvoston vuonna 1992 tekemän päätöksen mukaisesti täysin kilpailulle 
avatut puhelinliittymämarkkinat havittelivat asiakkaita edullisilla hinnoilla 
(ks. puhelinliittymämarkkinoiden vaiheittaisesta avaamisesta kilpailulle 
Nevalainen 2015). Siinä missä vuonna 1993 matkapuhelimia oli Suomessa 7,7 
sataa asukasta kohti, vuonna 2001 niitä oli jo 70 sataa asukasta kohti (Immonen 
2002, 42). 1990-luvun ja 2000-luvun taitteessa matkapuhelimen omistaminen 
olikin Suomessa yleisempää kuin missään muulla maailmassa (Boberg 2008, 
42). Suomessa matkapuhelinliittymien hinnat ovat olleet alusta asti selvästi 
edullisempia kuin monissa muissa maissa (Aholuoto 2021, 10), mikä on voinut 
yhtenä tekijänä vaikuttaa matkapuhelimien yleisyyteen. Analysoimamme 
mainokset ovat matkapuhelinoperaattorien keinoja saada tai ylläpitää asi-
akkaitaan. Ne pyrkivät vetoamaan asiakkaisiinsa paitsi edullisilla hinnoilla 
niin myös kulttuurisilla ideoilla matkapuhelimen (silloin vielä varsin uuden 
viestintävälineen) mahdollisuuksista. 

Kaikki analysoimamme mainokset sijoittuvat kontekstiin, jossa digitaali-
nen GSM-järjestelmä oli syrjäyttämässä aiemmin käytössä olleen analogisen 
NMT-järjestelmän (esim. Kettunen & Paukku 2014). Matkapuhelimenkäyttä-
jille GSM-järjestelmään siirtyminen tarkoitti konkreettisesti välittömämpää 
yhteyttä toiseen puhujaan, koska äänenlaatu NMT-puheluissa oli monesti 
heikko ja verkko ruuhkautui helposti. GSM-järjestelmään siirtyminen tarkoitti 
käyttäjien arjessa myös sitä, että samaa matkapuhelinta pystyi nyt käyttämään 
myös ulkomailla ja oli yhä harvinaisempaa joutua Suomessa tai ulkomailla 
alueelle, jonne matkapuhelinverkon kuuluvuus ei ulottunut. (Emt.) 1990-lu-
vun ja 2000-luvun alun Suomessa GSM-järjestelmä näyttäytyi siis parempana, 
välittömämpänä, kattavampana ja globaalimpana kuin aiempi NMT.

Historiallisesti katsoen matkapuhelinoperaattorien mainokset liittyvät 
myös 1980-luvun alusta alkaneeseen kansainvälisempään muutokseen, jos-
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sa aiemmin osittain tai kokonaan valtion omistama teletoimi yksityistettiin. 
British Telecomin yksityistäminen vuonna 1984 osana Britannian konserva-
tiivihallituksen tehostamistoimia toimi esimerkkinä monille muille Euroo-
pan valtioille (Nevalainen 2015, 271–272). Myös Euroopan unioni (EU) tuki 
ideaa telemarkkinoiden vapauttamisesta kilpailulle komission vuoden 1987 
vihreässä kirjassa (Nevalainen 2015, 275–276). Kuten taloushistorioitsija Pasi 
Nevalainen (2015, 277) kommentoi, Suomessa katsottiin hyvien kauppasuhtei-
den takia tärkeäksi ottaa osaa EU:n suosittelemiin standardeihin 1980-luvun 
lopulla, vaikka Suomi ei vielä silloin kuulunutkaan EU:hun. Tässä artikkelissa 
tutkimamme Soneran (entinen valtionyhtiö), Elisan (entinen Helsingin Puhe-
linlaitos – HPY) ja Radiolinjan (yksityisten puhelinlaitosten perustama yhtiö 
ja myöhemmin Elisan tytäryhtiö) mainokset ovat tämän historian tuotteita.

Ikä ja matkapuhelimet

Matkapuhelimia koskevissa diskursseissa ja kuvastoissa, joita mainonnassakin 
vuosituhannen molemmin puolin tuotettiin, on alusta asti hyödynnetty ja 
rakennettu eri ikävaiheisiin liitettyjä mielikuvia ja merkityksiä (ks. Kopomaa 
2000; Katz & Sugiyama 2005; Boberg 2008). Matkapuhelinten on kulttuurisesti 
katsottu ruumiillistavan erityisesti nuoruutta (Katz & Sugiyama 2005, 67). 
Esimerkiksi mobiilin tietoyhteiskunnan syntyä koskevissa, vuosituhannen 
vaihteen vauhdikkaissa visioissa matkapuhelimet liitettiin usein nuorten 
urbaanien ”telesurffaajien” maailmaan, joille mobiiliteknologia mahdollisti 
vapaan ja liikkuvan elämäntyylin (Kopomaa 2000, 108). Vapauteen liittyvät 
teemat toistuivat myös aikalaistutkimuksissa, joiden mukaan markkinoille 
tullut mobiiliteknologia tarjosi nuorille välineen vapautua vanhempien 
kontrollista ja kodin piiristä – samalla kun matkapuhelimet tarjosivat nuo-
rille uudenlaisia mahdollisuuksia rakentaa ja ylläpitää sosiaalisia verkostoja 
(Henderson et al. 2002). Lasten ja nuorten vanhemmille matkapuhelinten taas 
katsottiin tarjoavan uuden välineen vanhemmuuden hoitamiseen ja lasten 
tekemisten seurantaan (Weisskirch 2008). Iäkkäiden ihmisten kohdalla mat-
kapuhelimista puhuttiin lähinnä turvalaitteena ja välineenä, joka mahdollisti 
vanhuksen yhteydenpidon perheenjäseniinsä (ks. Kopomaa 2000, 109). Erityi-
sesti jälkimmäinen toimii havainnollistavana esimerkki siitä, miten matkapu-
helinta käsittelevissä diskursseissa tuotettiin jo varhaisessa vaiheessa melko 
stereotyyppisiä ja yksipuolisia käsityksiä teknologian käyttökulttuureista eri 
elämänvaiheissa. 

Ikää koskevien käsitysten ja uskomusten on nähty muokkaavan ihmisten 
suhtautumista uuteen teknologiaan ja myös konkreettisesti teknologian käyt-
tämistä (Lourenço de Oliveira Mariano 2021; Ivan & Cutler 2021). Verrattain 
tavanomaista monille vuosituhannen vaihteen uutta viestintäteknologiaa 
käsitteleville aikalaisdiskursseille tuntui olevan vastakkainasettelun tuottami-
nen nuorten ja vanhempien ikäryhmien välille. Nuorista puhuttiin taitavina 
”diginatiiveina”, joilla katsottiin olevan paremmat kyvyt omaksua ja käyttää 
uutta teknologiaa verrattuna vanhempiin ”digi-imigrantteihin”, joiden ei 
nähty sulautuvan uuteen digiaikaan luontevasti (Prensky 2001). Sekä populaa-
reissa että akateemisissa keskusteluissa vanhempia ihmisiä lähestyttiin usein 
myös ryhmänä, jolta katsottiin puuttuvan sekä kiinnostusta että osaamista 
uuden teknologian suhteen (ks. esim. Wandke, Sengpiel & Sönksen 2012; Ivan 
& Cutler 2021). Nykytutkimuksen valossa ikä ei kuitenkaan ole enää kovin 
merkittävässä roolissa määrittämässä yksilön teknologiasuhdetta ja -osaamista 
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(Ivan & Cutler 2021, 129). Siltikin, monissa yhteyksissä kierrätetään edelleen 
kulttuurista ”mummon” hahmoa esimerkillistämään henkilöä, jolla on eri-
näisiä haasteita uuden teknologian kanssa (ks. Varjakoski 2023b, 3). Myös 
nuorista puhutaan edelleen kompetentteina diginatiiveina, vaikka nuorten 
digitaalinen lukutaito ei välttämättä ole aina riittävällä tasolla turvalliseen, 
kriittiseen ja vastuulliseen toimintaan digitaalisissa ympäristöissä (Wilska & 
Nyrhinen 2025, 4).  

Uusia teknologioita helposti omaksuvat ja kehityksen etulinjassa olevat on 
usein mielletty iältään nuoremmiksi, minkä takia tuotemainontakin on pe-
rinteisesti ollut suunnattu nuoremmille ikäryhmille (Eisend 2022, 309). Myös 
matkapuhelinten representaatioita aikakauslehdissä tutkineen Sun Sun Limin 
(2010) mukaan vuosituhannen vaihteen matkapuhelinten tuotesuunnittelua 
ja markkinointia määritti tietty sosiotekninen ”nuoruuskäsikirjoitus”, joka 
pitkälti ohjasi matkapuhelinten kehittelyä ja markkinointia. Samanaikaisesti 
vanhempia ihmisiä ei nähty ”mobiilikulttuurin” potentiaalisena kuluttajaryh-
mänä, mistä johtuen esimerkiksi juuri ikääntyneille suunnatut mainoskam-
panjat loistivat poissaolollaan (Karvinen 2001). 

Mainontaa tarkasteltaessa laajemminkin silmiinpistävää on, että vanhem-
pien henkilöhahmojen esiintyminen viestintäteknologiaa koskevassa mainon-
nassa on ylipäätään ollut marginaalista. On jopa uskottu, että vanhempien 
ihmisten esiintyminen mainonnassa vieraannuttaisi sen tärkeimmäksi ase-
moitua kuluttajasegmenttiä eli nuorempia ikäryhmiä. (Carrican & Szmigin 
2000, 43). Televisiomainoksia Kanadan televisioverkoissa tutkineiden Shyon 
Baumannin ja Kim de Laatin (2014, 4) mukaan vanhempien ihmisten on 
usein nähty istuvan huonosti markkinointistrategiaan, joka pyrkii esittämään 
tavoiteltavia (aspirational) elämäntyylejä ja ihmisiä – mihin vanhuus ei kult-
tuurisesti sovi. Toisaalta nimenomaan vanhemmille kuluttajille suunnattujen 
brittiläisten tv-mainosten tutkimus antaa viitteitä, että juuri mainonnasta on 
löydettävissä moninaisempia artikulointeja vanhemmista ihmisistä (esim. 
Chen & Ylänne 2012). Myös visuaalisen kulttuurin tutkija Leena-Maija Rossi 
(2003) on korostanut vuosituhannen taitteen suomalaisten televisiomainos-
ten potentiaalia kulttuuristen normien haastamisessa samalla tuoden esille 
mainosten keinoja ylläpitää tavanomaisia samastumisen kohteita erityisesti 
perhesuhteiden, sukupuolen ja seksuaalisuuden suhteen. 

Aineisto ja metodologinen näkökulma 

Artikkelin alkuperäisenä ideana oli keskittyä aikaan, jolloin matkapuhelino-
peraattorit oli avattu kilpailulle Suomessa, mutta matkapuhelimen jokapäi-
väinen käyttö oli vielä verrattain uusi ilmiö. Keskityimme siksi Kansallisen 
audiovisuaalisen instituutin (KAVI) arkistoissa säilytettyihin matkapuhelino-
peraattorien televisiomainoksiin vuosilta 1993–2004. Suurin osa mainoksista 
tältä ajanjaksolta oli kuitenkin 1990-luvun ja 2000-luvun taitteesta, mikä näkyy 
myös käsillä olevassa artikkelissa. Koko KAVI:ssa katsottu aineisto kattaa 71 
matkapuhelinoperaattoreiden mainosta. Arkistossa katsotut matkapuhelin-
operaattorien mainokset jakaantuvat yhtiöiden mukaan seuraavasti: Radio-
linja 42, Sonera 17, Elisa 11 ja Telia-Sonera 1.2

Analysoimme matkapuhelinoperaattorien mainoksia kulttuurintutki-
muksen metodologisten näkökulmien kautta. Erityisesti otettamme kuvaa 
artikulaation teoria. Artikulaation teoria on kulttuurintutkimuksessa käy-
tetty metodologinen näkökulma, jonka avulla analysoidaan olemassa olevia 

2  Vaikka tämän tutkimuksen 
kohteena olivat nimenomaan 
matkapuhelinoperaattorien 
mainokset, Vaahtera katsoi ar-
kistossa myös Nokian mainok-
sia ymmärtääkseen paremmin 
matkapuhelimiin liittyvien 
mainosten kontekstia. Nokian 
mainoksia hän katsoi yhteensä 
117 kappaletta. Nämä mainok-
set olivat vuosilta 1993–2003. 
Suurin osa näistä on selkeästi 
tarkoitettu levitykseen Suomen 
ulkopuolelle. Osa 117 mainok-
sesta on samojen mainosten eri 
versioita, esimerkiksi lyhyempi/
pidempi versio, sama mainos 
eri tuotteella tai erikielisiä ver-
sioita samasta mainoksesta.
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kulttuurisia oletuksia (Hall 1996; Slack 1996; Murtoniemi 2024). Se korostaa 
myös tutkijan aktiivista roolia artikulaatioiden eli kulttuuristen yhteyksien 
esiin kirjoittamisessa ja haastamisessa (emt.). Ammennamme analyysissäm-
me myös kulttuurisesta iän tutkimuksesta (esim. Twigg & Martin 2015) sekä 
vammaistutkimuksesta ja sen piirissä kehitetystä kulttuurisen raaka-aineen 
ideasta tutkiessamme vanhempien hahmojen esittämistä mainoksissa (Mit-
chell & Snyder 2000). Kulttuurisen raaka-aineen idea mahdollistaa huomion 
viemisen nuorten, keski-ikäisten ja tätä vanhempien hahmojen tehtäviin ja 
rooleihin mainosten tarinoissa. 

Aineiston jäsennyksessä olemme hyödyntäneet temaattisen analyysin 
näkökulmia (Braun & Clarke 2021). Teemoittelu aineiston jäsentämisen 
tapana vie yhteen sellaisia ulottuvuuksia aineistosta, jotka pintapuolisesti 
ajateltuina eivät vaikuta liittyvän yhteen (Braun & Clarke 2021). Esimerkiksi 
tässä artikkelissa analysoimamme mainokset ovat tyylillisesti varsin erilaisia 
keskenään. Teema näkökulmana mahdollistaa huomion tuomisen mainosten 
tarinoiden elementteihin, jotka toistuvat erilaisin muunnelmin erityyppisissä 
mainoksissa. Teemoittelun ymmärrämme tutkijoiden aktiivisena aineiston tul-
kintana (Braun & Clarke 2021). Vaikka teemoittelu artikkelimme tapauksessa 
tuntui arkistossa hyvin aineistolähtöiseltä, tiedostamme yhteiskunnallisten 
ja tutkimuksellisten assosiaatioiden ohjanneen sitä. Esimerkiksi tietoisuus 
iästä merkityksellisenä mutta usein aliteoretisoituna erona (Varjakoski 2023a) 
johdatti nostamaan iän yhdeksi teemaksi.3 

Käytännössä aineiston analyysissa olemme kiinnittäneet huomiota siihen, 
miten ikä ja sen risteämät sukupuoleen ja matkapuhelimen käyttöympäris-
töön tulevat esitetyiksi mainoksissa. Artikulaation teorian näkökulmasta 
analysoimme, miten ikä risteämineen liittää mainosten kuvaaman maailman 
laajempaan kulttuuriin. Olemme myös kiinnittäneet huomiota mainoseloku-
vien keinoihin kertoa tarinaansa, yhteiskunnalliseen kontekstiin mainosten 
ympärillä, intertekstuaalisiin yhteyksiin ja erilaisiin kulttuurisiin assosiaati-
oihin mainoksissa. Yhteyksiä korostaen operoimme myös lähimenneisyyden 
ja nykyhetken kytköksissä. Nykyhetki ilmapiireineen ja tutkimuksellisine 
keskusteluineen on analyysimme alusta, josta käsin tutkimme menneisyyttä 
ja sen ajan käsityksiä matkapuhelinkulttuurista. 

Matkapuhelinmainosten leikittely ikään ja teknologiaan liittyvillä 
kulttuurisilla käsityksillä  

1980-luvun matkapuhelinmainoksia luonnehti ennen kaikkea kuvastot kii-
reisistä liikemiehistä, joiden täytyi olla tavoitettavissa missä ja milloin vain. 
Matkapuhelinta rakennettiin kulttuurisissa kuvastoissa muodikkaaksi arte-
faktiksi ja statussymboliksi, joka kuului urbaaniin maailmaan ja menestystä 
huokuvaan elämäntapaan. (Jessen 2023.)  Matkapuhelinten kuitenkin yleis-
tyessä niihin liittyvät mainoskuvastotkin muuttuivat arkisemmiksi. Pukuihin 
sonnustautuneiden liikemieshahmojen rinnalle ilmaantui arkisemman näköi-
siä ihmisiä, pilvenpiirtäjät muuttuivat enenevissä määrin kotiympäristöiksi 
ja mainoksissa alkoi näkyä yhä enemmän myös eri ikäisiä henkilöhahmoja 
lapsista vanhoihin (emt.; ks. myös Pantzar 2000, 114). Esimerkiksi Radiolinjan 
mainoksessa Kalajuttu (1994) nähdään kaksi alakouluikäistä poikaa, jotka 
ovat omin luvin lähteneet aamuyöllä kalaan ja soittavat ”Europuhelimella” 
vanhemmilleen soutuveneestä. Mainoksessa matkapuhelin esitetään turvalli-
suusvalistuksen tyyliä mukaillen hyödyllisenä välineenä, joka tarjoaa lapsille 

3  Feministisessä elokuvatut-
kimuksessa on kiinnitetty huo-
miota siihen, miten elokuvissa 
on useita eri tavoin tulkittavia 
merkityksiä. Näin ollen jokaisen 
elokuvan keskeinen teema on 
aina kiistanalainen kysymys, 
ja teemojen tulkinnat liittyvät 
myös yhteiskunnallisiin valta-
suhteisiin (Thornham 1999).
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lisäturvaa – pelastusliivien tavoin – ja vanhemmille mielenrauhaa lastensa 
liikkeistä ja tekemisistä. Lapset esitetään kyvykkäinä käyttämään uutta tele-
viestintäteknologiaa, ja he osaavat hyödyntää sen mahdollistamaa vapautta 
ja itsenäisyyttä samanaikaisesti kuin lankapuhelimeen talossa vastaavat van- 
hemmat edustavat kotiympäristöön sidottua vanhaa (televiestinnän) maail-
maa.

Verrattuna 1980-luvun mainosteksteihin, joissa matkapuhelin näyttäytyi 
harvojen (ja varakkaiden) statussymbolina ja viestintävälineenä, Kalajuttu-
mainoksessa tavoiteltiin selkeästi jo laajempaa kuluttajaryhmää: Radiolinjan 
GSM-yhteyden markkinoitiin olevan ”tarkoitettu jokaiselle suomalaiselle”. 
Soutuveneestä käsin tehty matkapuhelu oli myös pyrkimys rakentaa mie-
likuvaa GSM-puhelimen mahdollistamasta ihmisten välisestä välittömästä 
yhteydenpidosta, joka oli fyysisestä sijainnista riippumatonta – siitäkin huoli-
matta, että 1990-luvun puolivälissä verkoissa oli paljon kuuluvuuseroja ja kat-
vealueita nimenomaan kaupunkiympäristöjen ulkopuolella. Koska mainoksen 
julkaisuaikoihin GSM kilpaili vielä NMT 900-liittymien kanssa asiakkaista, 
mainoksessa turvaudutaan myös tietynlaiseen miesauktoriteettihahmoon, 
jonka tehtävänä oli suostutella kuluttajia GSM-europuhelimen hankintaan. 
Niinpä Kalajuttu-mainoksen lopussa ruutuun ilmaantuu uutistenlukijamaisesti 
rallikuski ja vuoden urheilijaksi vuonna 1993 valittu Juha Kankkunen, joka 
vakuuttaa suomalaisille: ”Kyllä se vain niin on, että Europuhelin on Suomen 
hyödyllisin puhelin.”

Teknologiaan liittyviä mainoksia ovat perinteisesti hallinneet valkoiset ja 
keskiluokkaiset mieshahmot, jotka on esitetty itsenäisinä ja arvovaltaisina 
toimijoina (ks. esim. Persaud et al. 2017). Tämä näkyi myös alkuaikojen mat-
kapuhelinmainonnassa, jossa nuori tai keski-ikäinen kaupunkilaismieshahmo 
pitkälti ruumiillisti käsityksiä televiestinnän kehityksestä ja teknologisesta 
kompetenssista. Vuosituhannen taitteessa tehdyissä televisiomainoksissa 

Kuva 1. Kuvakaappaus Radiolinjan mainoselokuvasta Kalajuttu (1994), FilmMagica. 
KAVI.
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alettiin kuitenkin haastaa ja moninaistaa edellä mainittuja kuvastoja. Esi-
merkkinä tästä on Soneran kotisoitto-nimistä palvelua markkinoiva mainos 
talletusnimeltään Jouluaatto (Sonera 2000). Mainoksessa nähdään tavallisen 
oloinen perhe viettämässä jouluaattoa. Kotisoittopalvelun ideana oli tarjota 
edullisempia puheluja perheenjäsenten kesken. Mainoksessa iäkkäämpi 
nainen, oletettavasti isoäiti, kuvaa videokameralla joululahjojen jakoa ja 
perheenjäsenten reaktioita paketteja avatessa. Saadessaan matkapuhelimen 
joululahjaksi alakouluikäinen poika kysyy keski-ikäiseltä isältään ”mikä liit-
tymä tää on?” Vanhemmat naurahtelevat hermostuneesti eivätkä ymmärrä 
koko kysymystä – poika sen sijaan tietää, että liittymällä on väliä. 

Iän näkökulmasta yllä kuvattu mainos on kiinnostava, sillä siinä kään-
netään ylösalaisin vallitsevia olettamuksia iän, sukupuolen ja teknologian 
risteymistä: Vanhaa naista ei esitetä teknologian kelkasta pudonneena vaan 
sen kyvykkäänä käyttäjänä – vaikkakin kyseessä on videokamera. Perheen 
lapsi taas esitetään uuden teleteknologian ydinasioiden hallitsijana. Keski-
ikäinen isähahmo näyttäytyy varsin koomisena hahmona, joka on uuden 
televiestinnän suhteen tietämätön ja taitamaton. Tämä on epätavanomaista 
teknologiaan liittyvässä mainonnassa, jossa miehet perinteisesti ovat edus-
taneet osaamista ja asiantuntijuutta (vrt. Persaud et al. 2017). Kyseisessä 
Soneran mainoksessa haastetaan siis ikään, sukupuoleen ja teknologiaan liit-
tyviä käsityksiä stereotypioilla leikitellen ja toisaalta hyödynnetään oletetun 
katsojan samastumista tavallisen perheen elämään (ks. Rossi 2003, 123–131). 
Nämä molemmat ulottuvuudet – tunnistettaville stereotypioilla leikittely ja 
katsojien samastumisen käyttäminen – ovat mainonnan strategioita kuluttajien 
huomion saamiseksi (Rossi 2003; Chan 2010). Yllä kuvailtu Jouluaatto toimii 
myös havainnollistavana esimerkkinä siitä, miten mainonta omalta osaltaan 
teki näkyväksi 1900-luvun lopulla syntynyttä niin kutsuttua uudenlaista su-
kupolviajattelua (Inkinen 1998). Tähän ajatteluun sisältyi oletus, että lapset 
ja nuoret hallitsevat vanhempiaan paremmin digitaalisen median ja tietotek-
niikan käytön, matkapuhelimet mukaan lukien.

Kalajutun ja Jouluaaton tavoin myös Radiolinjan The Cook Lick -mainoksen 
(1998) kontekstina toimii tavallisen oloinen perhe. Mainoksessa seuraamme 
isän ruokailua kodin keittiössä samalla, kun kuulemme äidin ja pojan käymää 
ei-diegeettistä puhelinkeskustelua taustalla. Keskustelusta käy ilmi, että per-
heen äiti on pakannut isälle ja kissalle ruoat valmiiksi jääkaappiin, ja pojan on 
ollut tarkoitus ohjeistaa isää siitä, kummassa kipossa on kunkin ruoka. Poika 
on kuitenkin muistanut ohjeistuksen väärin. Samanaikaisesti isä näytetään 
syömässä kissanruokaa suurella nautinnolla nuollen lopuksi vielä lautasenkin. 
Kun kotoa poissaoleville pojalle ja äidille selviää kömmähdys, lapsi ehdottaa 
isälle soittamista. Samanaikaisesti ruutuun ilmaantuu teksti: ”On olemassa 
edullinen tapa pitää perhe puheväleissä”, jonka jälkeen mieskertojaääni päät-
tää mainoksen sanoin: ”Jotta suomalaiset voisivat puhua enemmän”. 

Yllä olevassa mainoksessa matkapuhelin näyttäytyy perheen sisäistä ja 
arkista viestintää helpottavana ja nopeuttavana välineenä samalla, kun sen 
humoristisesti esitetään tarjoavan mahdollisuuksia purkaa suomalaisiin usein 
liitettyä puhumattomuuden kulttuuria. Matkapuhelinten mahdollistaman 
välittömän yhteydenpidon ulkopuolelle jäävät yksilöt – tässä keski-ikäinen 
isähahmo – taas asettuvat epäedulliseen asemaan suhteessa muihin ja asemoi-
daan jopa naurun kohteeksi. Mainoksessa annetaan ymmärtää, että perheen 
poika ja äiti ovat jo ottaneet matkapuhelimen käytön haltuunsa (vaikka heitä 
ei mainoksessa nähdä), kun taas kodin kontekstiin sijoitettu keski-ikäinen 
mieshahmo ei vaikuta olevan matkapuhelimen tavoitettavissa. Tässä mainok-
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sessa – niin kuin muissakin alaluvussa analysoiduissa mainoksissa – lapsen 
tehtävänä on toimia perehdyttäjänä matkapuhelimen maailmaan. 

Vanha pyyhitään pois, jotta uusi aika voi tulla 

Soneran mainoksen, talletusnimeltään Sonera ZeroForty Alpacka (2003), alus-
sa kaksi vaalean pörheää alpakkaa liikkuu animaatiotekniikalla piirretyn 
nurmikentän päällä. Nurmikenttä mainoksen ainoana tilana tuo mieleen 
Teletappi-lastenohjelman (Teletubbies, Britannia-USA 1997–), joka oli tuohon 
aikaan hyvin suosittu. Toisella alpakalla on päässään nuorekkaat (vuoden 
2003 muodin mukaiset) violetit aurinkolasit. Mainos siirtyy leikkauksen avulla 
toiseen hetkeen, jossa niin ikään animaatiotekniikalla tuotettu hyökyaalto 
liikkuu läpi katsojille näkyvän piirretyn maiseman ja murskaa mennessään 
rakennuksia. Tapahtuu leikkaus taas seuraavaan hetkeen, jossa hyökyaalto 
pyyhkii mukanaan harmaahiuksisen lankapuhelimeen puhuvan naisen. Tä-
män jälkeen kuvataan nuorten (tai nuorekkaiden) alpakoiden neuvokkuutta. 
Piirretyn ajatuskuplan kautta kuvataan toisen alpakan hoksaavan, että hän 
voi pelastaa alpakkakaverinsa lähettämällä tälle hyökyaallosta varoittavan 
tekstiviestin. Molemmat alpakat pääsevät turvaan aaltoa ja samalla kuvaan 
kävelee nuori (ihmis)mies kännykkä kädessään. Mainos päättyy tiedottee-
seen liittymätyypistä, johon kuuluu kuukausimaksun hinnalla suuri määrä 
tekstiviestejä. 

Soneran mainos korostaa tekstiviestien ja nuoruuden välistä yhteyttä tii-
viisti ja kärjekkäästi. Kytkentä kuvastaa ajan käsityksiä eri ikäisten ihmisten 
puhelimenkäytöstä. Esimerkiksi matkapuhelinkulttuuria tutkinut yhteiskun-
tatieteilijä Timo Kopomaa (2000) käsittelee tekstiviestin läpilyömistä 1990-lu-
vun lopussa. Hänen mukaansa 1990-luvun alussa vain pieni osa matkapuheli-
menomistajista lähetti tekstiviestejä, vaikka se olikin teknologisesti mahdollista 
(Kopomaa 2000, 60). Vuosikymmenen loppupuolella operaattorien alennettua 
tekstiviestien hintoja tekstiviestien suosio lähti nopeaan nousuun. Kopomaan 
(2000, 62) mukaan tekstiviestejä suosivat nimenomaan nuoret. Myös Soneran 
mainos on osa tekstiviesti-ilmiötä, ja sen voi Kopomaan käsitysten valossa 
katsoa olevan suunnattu nimenomaan nuorille, jotka havittelevat edullista 
matkapuhelinsopimusta. 

Mainos leikkii ironisesti turvallisuusvalistuksella, joka piirtyi eksplisiit-
tisemmin esiin kymmenen vuotta aiemmin esitetyssä Radiolinjan (1994) 
mainoksessa kalassa käyvistä lapsista. Nyt Soneran mainoksessa alpakkaka-
vereiden pelastuminen hyökyaallosta esitetään tekstiviestin ansioksi. Näin 
mainokseen rakentuu assosiatiivinen yhteys aiempaan mainoksen hetkeen, 
jossa hyökyaallon alle jäävä vanhempi nainen kuvataan käyttämässä lankapu-
helinta. Mainos vihjaa turvallisuusvalistusta ironisoiden, että hän ei pelastu, 
koska ei ole tekstiviestin tavoitettavissa. 

Mainoksen ytimekkään tarinan näkökulmasta hyökyaallon alle jäävän hah-
mon ikä ei ole epärelevantti asia. Lankapuhelimen vanhanaikaisuus suhteessa 
uuteen tekstiviesti-ilmiöön korostuu, kun puhelinta pitää kädessään vanhempi 
ihminen. Alpakoiden käyttämän matkapuhelimen uutuus ja tekstiviestien 
lähettäminen nousevana ilmiönä puolestaan korostuvat, kun mainos esittää 
harmaahiuksisen vanhemman naisen lankapuhelimineen alpakoiden vasta-
poolina. Näin naisesta tehdään myös kulttuurista raaka-ainetta tekstiviestien 
uutuuden painottamiseen. Sonera ZeroForty Alpackassa (2003) vanhemmalla 
naishahmolla on samantyyppinen rooli kuin monesti vammaisilla hahmoilla 
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kulttuurisissa teksteissä. Vammaisuus toimii usein kertomuksellisena raaka-
aineena, jonka avulla kuvataan aivan muita ilmiöitä kuin vammaisuutta 
itseään. (Ks. Mitchell & Snyder 2000.) Tämä mainoselokuva taas markkinoi 
vanhemman naisen hahmon kautta tekstiviestejä nuorille ihmisille. 

Tapa, jolla nainen esitetään uutta teknologiaa neuvokkaasti hyödyntävien 
päähenkilöiden vastapoolina, on lisäksi häiritsevän raaka: nainen pyyhitään 
konkreettisesti pois mainoksen maailmasta. Näin mainoselokuva allevii-
vaa sitä, että naishahmoa tarvittiin mainoselokuvan maailmaan ainoastaan 
osoittamaan tekstiviestien yhteys nuoruuteen. Alpakkakaverit, jotka voivat 
varoittaa toisiaan hyökyaallosta nopeasti tekstiviestillä, jäävät asuttamaan 
tätä maailmaa vanhemman naisen poistuttua kuvasta.

Myös Elisan mainos Haluan olla (2000) kertoo tarinaa uuden matkapuhe-
linteknologian mahdollistamista yhteyksistä ihmisten välillä. Mainoksessa 
on neljä päähahmoa: nuorehko mies ja nainen, pieni tyttö ja vanha nainen. 
Mainos alkaa kohtauksesta metrossa. Pukuun ja pitkään, tummaan villakan-
gastakkiin pukeutunut mies istuu metron penkillä vieressään salkku ja kä-
dessään sanomalehti. Leikataan lähikuvaan naisesta istumassa takana olevalle 
penkkiriville selvästi tuijottaen miestä. Sitten kuvataan miestä nousemassa 
metron liukuportaita ylös. Pieni tyttö kulkee samanaikaisesti vieressä olevia 
liukuportaita alas, ja naishahmo nojailee mieheen kiintyneen oloisena. 

Seuraava kuva näyttää miehen astuvan yksin metron liukuportaista met-
roaseman ylätasanteelle. Nainen vaikuttaa olevan kadonnut. Mies liikkuu 
läpi asemalla olevan väkijoukon kaupunkiin. Nainen seuraa miestä etäältä. 
Mies kävelee määrätietoisesti eteenpäin. Hän matkustaa taksilla ja saapuu 
lentokentälle. Sen jälkeen häntä kuvataan jälleen taksissa – nyt suurkaupun-
gissa. Nainen on läsnä täälläkin. Hänen kuvansa vilahtaa suuressa mainos-
ruudussa, jonka ohi mies kulkee kaupungissa, ja hetkellisesti nainen kulkee 
miehen kanssa askeleen hänen takanaan. Leikkaukset vaihtuvat tiheään 

Kuva 2. Kuvakaappaus Soneran mainoselokuvasta Sonera ZeroForty Alpacka 
(2003). Hasan & Partners oy. KAVI.
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suurkaupunkiosuudessa ja korostavat kiireen ja eteenpäin menon tunnetta. 
Sen jälkeen leikataan rauhallisempaan osuuteen. Vanha nainen kävelee talvi-
sessa Helsingissä ja nuorempi naishahmo seuraa häntä etäältä. Vanha nainen 
kävelee porttikongista sisään. Seuraava leikkaus näyttää hänet nousemassa 
rappukäytävän portaita. Hän nousee porrasaskelia ylös, kunnes katoaa ku-
vasta. Tämän jälkeen kuvataan katunäkymää lintuperspektiivistä. Pieni tyttö 
seisoo kadulla ja katsoo hymyillen kohti taivasta. Kohtauksen lopuksi kuvaan 
piirtyy Elisa Communications -logo, joka koostuu sinisestä pohjasta ja vaa-
leammista palloista. Ne ilmaantuvat välkkyvien tähtien lailla kuvaruutuun. 
Loppukohtaus näyttää miehen ja naisen istuvan vierekkäin taksissa. Heihin 
osuu taksin takaikkunasta kirkas, jopa jumalainen valo, ja nainen katsoo 
mieheen tyytyväisenä. 

Mainoksen voi ajatella korostavan, että matkapuhelimen ja Elisan tarjoa-
mien operaattoripalveluiden kautta naiselle tarjoutuu mahdollisuus olla läsnä 
miehensä, lapsensa ja vanhan äitinsä elämässä silloinkin, kun he ovat kaukana 
toisistaan. Naisen yhtäkkinen ilmestyminen miehen elämään suurkaupungissa 
ja nopea siirtyminen vanhan naisen maailmaan Helsinkiin ruumiillistaa myös 
matkapuhelinteknologiaan yhdistettyä ideaa välittömästä yhteydestä. Mainos 
esittää katsojille ihmisten välisen yhteyden olevan välittömästi saavutettavissa. 

Naisen esitetään seuraavan etäältä miehen ja vanhan naisen elämää. Erityi-
sesti metrossa kuvatussa kohtauksessa nainen vaikuttaa tarkkailevan miestä 
miehen sitä tietämättä. Samoin hän seuraa vanhaa naista rappukäytävässä 
etsivän lailla. Samanaikaisesti nuoren naisen ja miehen hahmot ylläpitävät 
konventionaalisia asetelmia sukupuolten välisestä työnjaosta: naisen voi tul-
kita pitävän yhteyttä vanhaan äitiinsä ja mies matkustaa työn takia.

Vaikka nuorempi nainen ei matkustakaan samalla tavalla kuin mies, hän 
kuitenkin siirtyy virtuaalisesti eri paikkoihin. Sen sijaan vanhempi nainen 
liikkuu ainoastaan kotikadullaan ja talonsa portaikossa. Hänen virtuaalinen 
yhteytensä oletettuun tyttäreensä on myös erilaista kuin tyttären yhteys 

Kuva 3. Kuvakaappaus Elisan mainoselokuvasta Haluan olla (2000). Ohjaus Marko 
Antila. Vulcan Films oy. KAVI.
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muihin ihmisiin. Nuoremman naisen seuratessa etäältä vanhempaa naista 
vanhempi nainen esitetään yhteydenpidon passiivisena kohteena eikä ak-
tiivisena virtuaalisten yhteyksien toteuttajana. Yhteys vanhempaan naiseen 
ei myöskään näyttäydy vastavuoroisena viestintänä niin kuin nuoremman 
naisen ja miehen jumalaisen valon kehystämä virtuaalinen yhteys. Näin 
ollen vanhemman naisen virtuaalinen yhteys muuhun maailmaan esitetään 
vähäisempänä kuin muiden mainoksen aikuisten hahmojen.

Mainoksen läpi virtaa ”haluan olla kaikkialla kaikkien kanssa kaiken aikaa 
nyt ja aina”-lause eri ihmisten äänien muodostamana virsimäisenä poljentona. 
Lauseen loppu ”nyt ja aina” muistuttaa monien kristillisten rukousten päätök-
siä, joissa rukoilija toivoo jumalan asettaman järjestyksen pysyvän iankaikki-
sesti. Nyt tämä ikuisuuden korostus kietoutuu mainoksen tarinassa vapauden 
ja eteenpäin menon kuvaukseen. Mainos on kehystetty 1980-luvun matka-
puhelinmainoksista ammentavilla representaatioilla kiireisistä liikemiehistä, 
joiden täytyy olla aina tavoitettavissa (ks. Jessen 2023). Päähenkilömiehen 
esitetään matkustavan Helsingistä ulkomaille mahdollisesti työmatkalle. 
Elokuvaan tehdyt leikkaukset korostavat vaikutelmaa nopeasta etenemisestä. 
Vauhdin tunnun voi ajatella liittyvän myös kulttuurisiin ymmärryksiin mat-
kapuhelinteknologian nopeista signaaleista, jotka mahdollistavat yhteyden 
saamisen toisiin ihmisiin kuin silmänräpäyksessä. Eteenpäin menemisen 
vaikutelma, jonka mainos antaa katsojille, voi sekoittua päähenkilömiehen 
matkan ja matkapuhelimen signaalien etenemisen lisäksi myös käsityksiin 
GSM-teknologiasta paitsi maailmanlaajuisena niin myös progressiivisena.

Mainoksen osuudessa, jossa kuvataan miehen liikkumista suurkaupungis-
sa, kuvataan karavaanariautoa, jossa on englanninkielinen teksti ”everywhere 
– do it yourself and save”.4 ”Tee se itse”-tekstin kautta mainos viittaa varhaisen 
internet-kulttuurin tee-se-itse-käytäntöihin (esim. Wasielewski 2021) ja vihjaa, 
että matkapuhelimen käyttöön liittyvä elämäntapa olisi osa tätä jatkumoa.  
Voi myös ajatella, että mainos kytkee asuntovaunumatkailuun liitettävät 

4  Suomeksi: ”kaikkialla – tee 
se itse ja säästä”.

Kuva 4. Kuvakaappaus Elisan mainoselokuvasta Haluan olla (2000). Ohjaus Marko 
Antila. Vulcan Films oy. KAVI 
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ideat vapaudesta ja riippumattomuudesta uuden matkapuhelinteknologian 
käyttämiseen. Kiinnostavasti Elisan mainos korostaa matkapuhelinteknologiaa 
ja siihen liitettyä elämäntapaa vapautena.  Kuitenkin vapauden korostusta 
tuntuvat vastustavan assosiaatiot ikuisuuteen, jotka ”nyt ja aina” sanat liittävät 
mainoksen tarinaan. ”Nyt ja aina” kiinnittää mainoksen tarinaan vapaudesta 
pakottavan sävyn. 

Kirjoittaessamme tätä artikkelia lähes 25 vuotta mainoksen valmistumi-
sen jälkeen on helppo nähdä, miten matkapuhelimiin liitettävä vapaus saa 
myös pakottavia sävyjä. Matkapuhelimen käyttö ei nykyaikana välttämättä 
tunnu vapaudelta, vaan pikemminkin pakolta – tai kuten Susanna Paasonen 
(2021) on esittänyt, matkapuhelimien välttämättömyys ja tähän liittyvät 
negatiiviset ilmiöt, kuten paitsi jäämisen pelko, ovat osa niiden mahdolli-
suuksia ja elämämme ulottuvuuksia nyky-yhteiskunnassa. Myös se, miten 
mainoksessa nuoremman naisen esitetään seuraavan miehen ja vanhemman 
naisen elämää heidän sitä tietämättä, voi tuntua nykyajasta katsottuna osittain 
häiritsevältä muistutukselta siitä, että nykyisiin matkapuhelimiin voi asentaa 
ohjelmia, joiden avulla voi tarkkailla missä esimerkiksi perheenjäsenet tai 
seurustelukumppanit liikkuvat.5 Tässä vuoden 2000 mainoksessa halu ”olla 
kaikkialla kaikkien kanssa kaiken aikaa – nyt ja aina” on vielä utooppinen 
uuden matkapuhelinteknologian mahdollisuuksiin kytkeytyvä lupaus, jota 
markkinoidaan kuluttajille. 

Naishahmon seuratessa film noirin estetiikkaa lähentyvästi (ks. esim. Walker 
2021) vanhaa naista talon portaikossa kamera näyttää, miten vanha nainen 
nousee talon rappukäytävän porrasaskelia ylös, kunnes katoaa kuvasta. Kun 
katsojille näytetään seuraavaksi talon ulkopuolista katunäkymää lintuperspek-
tiivistä, tuntuu kuin vanha nainen olisi kuollut – noussut taivaaseen. Lintu-
perspektiivi vihjaa usein elokuvissa kulttuuriseen ideaan sielun nousemisesta 
pois maallisesta maailmasta. Portaiden nousulla on puolestaan assosiaatio 
jumalalliseen yhteyteen. (Walker 2021.) Kun katsojille näytetään seuraavaksi 
mainoksen pientä tyttöä seisomassa kadulla ensin lintuperspektiivistä käsin 
ja sitten lähemmin, hänet voi ajatella jälkeläisenä, joka jää kuvaan vanhuksen 
poistuttua ja jonka vanhuksen voi kuvitella näkevän irtauduttuaan tästä maa-
ilmasta. Vanhan naisen kuolema Haluan olla -mainoksessa (2000) ja harmaa-
hiuksisen naisen jääminen hyökyaallon alle Sonera ZeroForty Alpackassa (2003) 
korostavat uutta matkapuhelinteknologiaa nousevana ja nuorille suunnattuna 
ilmiönä. Samalla ne osallistuvat useiden elokuvien kierrättämään kaavaan, 
jossa kuolema on oleellinen osa vanhemmille hahmoille kirjoitettua tarinaa 
(Varjakoski 2019, 695). 

Lapset ja nuoret on puolestaan usein liitetty kulttuurisissa teksteissä ja ku-
vastoissa tulevaisuuteen. He kantavat kulttuurisina figuureina tulevaisuutta 
mukanaan itsessään (Castañeda 2002; Edelman 2004). Voikin ajatella, että 
lapsi symboloi Haluan olla -mainoksessa kollektiivista kuvaa tulevaisuudesta, 
jolloin voisimme ”olla kaikkialla kaikkien kanssa kaiken aikaa – nyt ja aina”. 

Tulevaisuuden lisäksi lapsen hahmoon liitetään usein ideoita heterosek-
suaalisen rakkauden täydellistymisestä (Edelman 2004). Mainos tarjoilee 
katsojille alusta asti tulkinnan, että mainoksen lapsi on nimenomaan mainok-
sen miehen ja naisen lapsi. Matkapuhelimen ja matkapuhelinoperaattorien 
palveluiden kautta mainoksen perhe voi pitää yhteyttä toisiinsa. Mainoksen 
loppukohtaus alleviivaa miehen ja naisen välisen heteroseksuaalisen suhteen 
olennaisuutta. Miehen ja naisen istuessa vierekkäin taksin takapenkillä heihin 
osuu jumalainen valo, joka ikään kuin siunaa heidän välisensä yhteyden ja 
tekee sen erityiseksi kaikista muista, kaikkien muiden kanssa olevista yhteyk-

5  Ks. esimerkiksi Taipale 2019 
perheiden matkapuhelinkult-
tuurista.
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sistä. Näin naisen ja miehen kuvattu yhteys tekee myös särön kollektiiviseen 
haluun ”olla kaikkialla kaikkien kanssa kaiken aikaa”. Samalla mainos tur-
vautuu lukuisista elokuvista tuttuun konventioon, jonka kautta kerrotaan 
pääparin saaneen toisensa. Yhdessä oleminen taksin takapenkillä rakentaa 
mainoksen tarinaan ”onnellisen lopun”. Pääpari on saanut nyt yhteyden 
toisiinsa – yhteyden, jota mainos lupaa katsojille. Lapsi, joka edustaa kehit-
tyneemmän teknologian tulevaisuuden lupausta, ja pääpari, kuten alpakka-
kaverit, jotka voivat uuden matkapuhelinteknologian avulla saada yhteyden 
toisiinsa, jäävät mainoksen maailmaan vanhan naisen kuoltua. 

Mainoksen läpi virtaava eri ihmisten lausuma ”haluan olla kaikkialla 
kaikkien kanssa kaiken aikaa – nyt ja aina” esiintyy kollektiivisena tahtona 
tulevaisuudesta. On mahdollista kysyä, esittääkö mainos aina tavoitettavissa 
olemisen kehittyneenä kulttuurisena muotona, jonka tulisi olla ikuinen? Pyr-
kiikö se maalaamaan (historiallisesti muodostuneista) teknologiaan liittyvistä 
käytännöistä eteemme tulevaisuuden, jota ei voi vastustaa ja joka näyttäytyy 
aina ja iankaikkisesti olevana? 

Mikä sitten on vanhan naisen rooli ajasta ikuisuuteen siirtyjänä mainoksen 
tarinaa ajatellen? Vaikuttaa siltä, että kollektiivisen tulevaisuuden vastakuvana 
on mainoksessa vanhan naisen hahmo, joka ei kuulu tulevaisuuteen. Vaikka 
häntä ei pyyhikään pois hyökyaalto, mainos vaikuttaa viestivän kollektiivis-
ta halua pyyhkiä vanhojen ihmisten edustama mennyt aika pois, jotta uusi 
aikakausi voi alkaa.

Lopuksi 

Analysoiduissa matkapuhelinoperaattorien televisiomainoksissa työstetään 
käsityksiä vuosituhannen vaihteen televiestinnän muutoksesta. Samalla niissä 
tuotetaan ja uusinnetaan vallitsevia kulttuurisia käsityksiä eri ikäryhmien 
ja uuden teknologian välisistä suhteista. Sekä teknologian kehittelyssä että 
markkinoinnissa vanhempia ihmisiä on systemaattisesti sivuutettu (Ivan & 
Cutler 2021, 130). Tämä näkyy myös analysoiduissa mainoksissa. Mainoksissa 
”jokaiselle suomalaiselle” markkinoitu GSM-yhteys sekä matkapuhelintek-
nologian mahdollistama liikkumisen vapaus, välitön yhteydenpito perheen 
kesken sekä laitteen tuoma turva näyttäytyvät pitkälti vain nuoremmille 
ikäryhmille suunnattuina hyötyinä. Lisäksi mainoksissa ”jokaiselle suomalai-
selle” suunnattua matkapuhelinyhteyttä markkinoidaan valkoihoisia, melko 
keskiluokkaisia heteroydinperheitä korostavien kuvastojen kautta (ks. myös 
Rossi 2003; Karkulehto 2011). 

Osassa mainoksista televiestinnän murrosta ja siirtymää lankapuhelimista 
matkapuhelimiin käsitellään vertauskuvallisesti juuri mainoshahmojen iän 
kautta. Näissä mainoksissa vanhemmat hahmot edustavat menneisyyttä ja 
vanhaa teknologiaa (lankapuhelin), jonka käyttäjät jäävät uuteen teknolo-
giaan (matkapuhelin) liitettyjen hyötyjen ulkopuolelle. Meneillään ollutta 
muutosta korostetaan poistamalla vanha teknologia, toisin sanoen vanhempi 
naishahmo, joka jää hyökyaallon alle tai symbolisesti siirtyy portaita tuonpuo-
leiseen. Tulkinnassamme naishahmon ”kuoleman” kautta havainnollistetaan 
siirtymää uuteen matkapuhelimien aikaan. Näin vanhojen naisten hahmoja 
käytetään kulttuurisena raaka-aineena matkapuhelinteknologian uutuuden 
korostamiseen (vrt. Mitchell & Snyder 2000).

Kuitenkin osassa mainoksista myös leikitellään sukupuolittuneilla ja stereo-
tyyppisillä olettamuksilla siitä, millaisia teknologian käyttäjiä ihmiset ikänsä 
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perusteella ovat. Esimerkiksi joissain mainoksissa keski-ikäiset miehet esite-
tään tietämättöminä uudenaikaisesta teknologiasta samalla, kun vanhemmat 
naiset ja lapset esitetään viestintäteknologiaa tuntevina ja osaavina. Lasten 
esittäminen kulttuurituotteissa uutta teknologiaa tuntevina ei ole kuitenkaan 
tulkintamme valossa vain lasten toimijuuden tunnustamista: siinä on nähtä-
vissä myös laajempi kulttuurinen tapa liittää lapset kulttuurisina hahmoina 
tulevaisuuteen – jonne matkapuhelimetkin kulttuurisissa mielikuvissa liitty-
vät. Lisäksi lasten esittäminen matkapuhelimien aktiivisina käyttäjinä 1990- 
ja 2000-luvun alun aineistossamme tekee näkyväksi, että myyttiä nuorista 
ikäryhmistä diginatiiveina (esim. Hietajärvi 2021) on rakennettu monissa eri 
kulttuurituotteissa ja konteksteissa – mukaan lukien matkapuhelinteknologian 
televisiomainonnassa. 

Vaikka analysoimissamme mainoksissa lapsiin ja nuoriin liitetään luon-
taista digiosaamista, ei mainosten lapsista välttämättä ole kasvanut erityisen 
teknologiataitoisia aikuisia. Mainosten ajan diginatiivien eli nykyisten keski-
ikäisten digitaaliset taidot näyttäytyvät kulttuurisissa mielikuvissa usein 
puutteellisina – etenkin suhteessa digitaalisten taitojen ideaaliin, jossa taitoja 
päivitetään alati (esim. Vaahtera & Lappalainen 2022). Digitaalisten taitojen 
ympärillä olevat erilaiset huolidiskurssit kohdistuvat nykyaikana kaikenikäi-
siin ihmisiin. Digitaalinen maailma vapauden alueena näyttäytyykin nykyisin 
saavuttamattomana ideaalina niin nuorille kuin vanhoillekin.
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