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Touko Vaahtera ja Hanna Varjakoski

NUORET JA VANHAT
TELEVIESTINNAN
MURROKSESSA

Kulttuuriset oletukset iasta
suomalaisten matkapuhelin-
operaattorien televisiomainoksissa

matkapuhelimien yleistymisen
aikakaudella

Matkapuhelimen kaytto yleistyi 1990-luvulla, ja sithen kytkettiin idea uuden-
laisesta inhimillisestd yhteydestd. Kuitenkin eri-ikdisiin thmisiin liitettiin jo
tuolloin erilaisia oletuksia heidin roolistaan matkapuhelinkulttuurissa. Suoma-
laisten matkapuhelinoperaattorien televisiomainosten analyysi tarjoaa kiinnos-
tavan nikokulman ikidi koskeviin oletuksiin televiestinnin murrosvaiheessa.

Johdanto
Matkapuhelinta on kuvailtu yhdeksi aikamme keskeisimmista teknologioista,

josta tuli nopeasti olennainen ja erottamaton osa ihmisten valistd kommu-
nikointia (Addo 2013, 47). Tassa muutoksessa kaupallisilla toimijoilla oli

keskeinen rooli. Niin kuin Nokia tunnetulla “connecting people”-iskulauseel- !
laan,' monet matkapuhelinmainostajat pyrkivat kiinnittdmaan tuotteisiinsa

vastaavanlaisen inhimillisen yhteyden idean esimerkiksi kuvaamalla matka-
puhelinta siltana ihmisten valilld tai maailman kohtaamisen keinona (Jessen

2023). Matkapuhelinteknologian esitettiin siis mahdollistavan uudenlaisen !
yhteydenpidon, joka esitettiin vélittdomand, suorana yhteytend (Bolter &
Grusin 1999). Matkapuhelinkulttuuria kotimaisessa kontekstissa tarkastelleet

Eija-Liisa Kasesniemi ja Pirjo Rautiainen (2001, 11) totesivat vuosituhannen
vaihteessa, ettd “kyse on koko kansankunnan viestintakulttuurista”, jossa

matkapuhelin yhdistdd eri ikdryhmat lapsista vanhuksiin. Televiestinnan !
murrosvaiheen kulttuurisissa teksteissa eri ikdisiin ihmisiin liitettiin kuitenkin
erilaisia mielikuvia heidadn roolistaan murroksessa (Kopomaa 2000; Katz &
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Sugiyama 2005; Boberg 2008). Matkapuhelimien tarjoamaa uudenlaista inhi-
millista yhteyttd onkin kiinnostavaa analysoida huomioiden ihmisten valisia
eroja ja ndihin eroihin liittyvia kulttuurisia oletuksia. :

Tassé artikkelissa tarkastelemme matkapuhelinoperaattorien televisiomai-
noksia vuosilta 1994-2003, eli ajalta, jolloin matkapuhelimien jokapdivdinen
kayttd oli vasta nouseva ilmio. Tarkastelemme naditd mainoksia erityisesti
ian nakokulmasta ja kysymme, minkalaisia oletuksia idsta ja matkapuhe-
linteknologiasta kulttuurisina ilmidina televisiomainoksissa rakennetaan. :
Tutkimamme mainokset ovat ajalta, jolloin analoginen televisio oli keskeinen !
media ja tarked osa kotien arkea: 1990-luvulla ja 2000-luvun alussa televisiota
katsoi paivittdin yli 70 % véestosta (Saarenmaa 2019). Televisiossa esitetyt
mainokset pystyivat ndin ollen tavoittamaan suuria yleisoja eri ikaryhmista,
miki tekee televisiomainonnan kuvastojen tarkastelusta merkityksellista (ks.
my®s Rossi 2003). ‘

Mainonta on yksi kulttuurin osa-alue, jossa kasityksid idstd ja teknologiasta
tuotetaan yksilolliselld ja sosiokulttuurisella tasolla (Persaud et al. 2017, 138).
Mainokset eivat kuitenkaan suoraan heijasta ympardivan kulttuurin ideaaleja
ja arvoja (Sarpavaara 2004, 18; Rossi 2003). Ne toimivat pikemminkin areenana,
jossa merkityksid rakennetaan ja kierratetadn samalla osallistuen jokapaivaisen
eldamédn ideaalien tuottamiseen (Sarpavaara 2004, 18). Mainoselokuvat ovat
erityinen mainonnan muoto: ne ovat tyypillisesti elokuvamaisia, lyhyita ja
kayttavat usein karjistavaa tai liioittelevaa ilmaisua kaapatakseen katsojan !
huomion (Rossi 2003). :

Mainonnalla on toki myos kaupallinen tehtava. Mainokset ovat aina olleet
keskeisessa asemassa, kun jokin uusi tuote tai palvelu on haluttu tuoda ihmis-
ten tietoisuuteen. Mainoksien kautta kuluttajat on pyritty saamaan vakuuttu-
neeksi tuotteen hyddyllisyydestd ja arvosta sekd rakennettu ymmarryksia siitd, |
miten omaksua tuote osaksi arjen elamda (Sarpavaara 2004, 17). Mainokset
tarjoavatkin kiinnostavan kohteen, kun halutaan tutkia matkapuhelimien
yleistymistad kulttuurisena ilmiona.

Matkapuhelimien yleistymisen aikakauteen liittyy Suomessa monenlaisia
yhteiskunnallisia painotuksia. Tuona aikana idea tietoyhteiskunnasta eli ku-
koistuskauttaan (Eriksson & Vehvildinen 1999). Tietoyhteiskuntaidea painotti -
tietotekniikkaa kehittyneen yhteiskunnan kulttuurisena kdytantona. Suomessa
tama nakyi esimerkiksi siing, ettd koulut ja kirjastot tarjosivat yleiseen kayttoon
tietokoneita ja monenlaiset tahot, kuten tyovaenopistot, tyopaikat ja koulut,
jarjestivit tietotekniikkakursseja (Pantzar 1996; Eriksson & Vehvildinen 1999).
Talouslaman paatyttya Nokiasta tuli dkkid maailman johtava matkapuhelinten
valmistaja (Ainamo 2005, 140-142). Vaikka Suomesta oli puhuttu teknologian
karkimaana jo 1960-luvulta alkaen, edelld mainitut asiat edelleen syvensivat
kasitystd. Nokia-ilmio kehystettiin suomalaisessa mediassa vuosituhannen
vaihteessa myds usein nationalistisesti kuvaamalla Nokiaan kytkeytyvit
miesjohtajat Suomen pelastajina. (Vehvildinen 2002.)

Artikkeli tuottaa uutta tietoa eri ikdisten henkilohahmojen esittamisesta
matkapuhelinoperaattorien mainoksissa kiinnittdaen samalla huomiota, mi-
ten naissa kuvastoissa ik ristedd sukupuolen ja esitettyjen matkapuhelinten
kayttoymparistdjen kanssa. Sukupuolta ylipaatdan on kotimaisessa televi-
siomainonnassa tarkasteltu melko paljon (esim. Rossi 2003; Karkulehto 2011;
Annala 2018). Aikaisempi tutkimus idsta mediakulttuurin kontekstissa taas on
tarkastellut muun muassa vanhempien ihmisten suhdetta teknologiaan (mm.
Rasi-Heikkinen et al. 2024, Rasi-Heikkinen 2022), eri ikdisten arkisiin media- ja
nykyteknologiaan liittyvid kysymyksia sekd jonkin verran idn representaatioita
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erilaisissa mediasisalldissa kiinnittden hieman huomiota myos idn ja sukupuo-
len risteimiin (Leinonen & Rantamaa 2001; Kivimaki 2017; ks. my0s Vakimo
2001; Lumme-Sandt 2007; Varjakoski 2023). Mita tulee matkapuhelimiin,
ikdnakokulmainen tutkimus on pédasiassa kohdistunut nuorempien ikaryh-
mien matkapuhelinkulttuuriin, eika siind ole yleensa haastettu ikdan liittyvia
kategorisointeja kriittisesti (esim. Kasesniemi & Rautiainen 2001; Henderson et
al. 2002; Buckingham 2008; Ito et al. 2013). Mainonnan kontekstissa tutkijoita
ovat askarruttaneet ldhinnd kohdennettuun mainontaan ja kulutuskayttay-
tymiseen liittyvit kysymykset (esim. Karjaluoto et al. 2005; Haverila 2013).
Matkapuhelimiin liittyvid televisiomainoksia ei ole siis juurikaan tutkittu
ian nakokulmasta edes kansainvalisesti; kansainvalinen ikanakokulmainen
tutkimus on péadasiassa kohdistunut matkapuhelinten lehtimainontaan (Lim
2010; Doring & Poschl 2006). Artikkelissa kohdistamme huomiomme matka-
puhelinoperaattorien televisiomainoksiin, joita ei ole mydskéén aikaisemmissa
suomalaisissa mainoksiin kohdistuvissa tutkimuksissa systemaattisemmin
analysoitu, vaikka matkapuhelinoperaattorien keskindinen kilpailu asiakkaista
on ollut ndkyva ilmi6 aina puhelinliittymamarkkinoiden yksityistaimisesta '
alkaen (Aholuoto 2021, 9, 15-16). 3

Matkapuhelinoperaattoreiden televisiomainokset 1990-luvun ja
2000-luvun alun Suomessa

Taman artikkelin aineistona toimivat matkapuhelinoperaattorien televisiomai-
nokset ovat aikakaudelta, jolloin matkapuhelimet yleistyivat huomattavasti ja
valtioneuvoston vuonna 1992 tekeman pdatoksen mukaisesti taysin kilpailulle
avatut puhelinliittymamarkkinat havittelivat asiakkaita edullisilla hinnoilla
(ks. puhelinliittymamarkkinoiden vaiheittaisesta avaamisesta kilpailulle
Nevalainen 2015). Siind missa vuonna 1993 matkapuhelimia oli Suomessa 7,7
sataa asukasta kohti, vuonna 2001 niita oli jo 70 sataa asukasta kohti (Immonen
2002, 42). 1990-luvun ja 2000-luvun taitteessa matkapuhelimen omistaminen
olikin Suomessa yleisempéa kuin missdan muulla maailmassa (Boberg 2008,
42). Suomessa matkapuhelinliittymien hinnat ovat olleet alusta asti selvasti
edullisempia kuin monissa muissa maissa (Aholuoto 2021, 10), mika on voinut
yhtend tekijand vaikuttaa matkapuhelimien yleisyyteen. Analysoimamme
mainokset ovat matkapuhelinoperaattorien keinoja saada tai ylldpitad asi-
akkaitaan. Ne pyrkivit vetoamaan asiakkaisiinsa paitsi edullisilla hinnoilla
niin my0s kulttuurisilla ideoilla matkapuhelimen (silloin vield varsin uuden
viestintavalineen) mahdollisuuksista.

Kaikki analysoimamme mainokset sijoittuvat kontekstiin, jossa digitaali-
nen GSM-jdrjestelma oli syrjayttamassa aiemmin kaytossa olleen analogisen
NMT-jirjestelmén (esim. Kettunen & Paukku 2014). Matkapuhelimenkaytta-
jille GSM-jarjestelmdan siirtyminen tarkoitti konkreettisesti valittomampaa
yhteyttd toiseen puhujaan, koska danenlaatu NMT-puheluissa oli monesti
heikko ja verkko ruuhkautui helposti. GSM-jarjestelmaan siirtyminen tarkoitti
kayttdjien arjessa my0s sitd, ettd samaa matkapuhelinta pystyinyt kdyttimaan
myos ulkomailla ja oli yha harvinaisempaa joutua Suomessa tai ulkomailla
alueelle, jonne matkapuhelinverkon kuuluvuus ei ulottunut. (Emt.) 1990-1u-
vun ja 2000-luvun alun Suomessa GSM-jdrjestelma ndyttaytyi siis parempana,
valittomampana, kattavampana ja globaalimpana kuin aiempi NMT. :

Historiallisesti katsoen matkapuhelinoperaattorien mainokset liittyvat .
my6s 1980-luvun alusta alkaneeseen kansainvilisempaan muutokseen, jos- '
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sa aiemmin osittain tai kokonaan valtion omistama teletoimi yksityistettiin.
British Telecomin yksityistiminen vuonna 1984 osana Britannian konserva-
tiivihallituksen tehostamistoimia toimi esimerkkinad monille muille Euroo-
pan valtioille (Nevalainen 2015, 271-272). My6s Euroopan unioni (EU) tuki
ideaa telemarkkinoiden vapauttamisesta kilpailulle komission vuoden 1987
vihredssa kirjassa (Nevalainen 2015, 275-276). Kuten taloushistorioitsija Pasi
Nevalainen (2015, 277) kommentoi, Suomessa katsottiin hyvien kauppasuhtei-
den takia tarkedksi ottaa osaa EU:n suosittelemiin standardeihin 1980-luvun !
lopulla, vaikka Suomi ei vield silloin kuulunutkaan EU:hun. Téssa artikkelissa
tutkimamme Soneran (entinen valtionyhtio), Elisan (entinen Helsingin Puhe-
linlaitos — HPY) ja Radiolinjan (yksityisten puhelinlaitosten perustama yhtio
ja myohemmin Elisan tytaryhtid) mainokset ovat timan historian tuotteita.

Ikd ja matkapuhelimet

Matkapuhelimia koskevissa diskursseissa ja kuvastoissa, joita mainonnassakin
vuosituhannen molemmin puolin tuotettiin, on alusta asti hyodynnetty ja
rakennettu eri ikdvaiheisiin liitettyjd mielikuvia ja merkityksia (ks. Kopomaa
2000; Katz & Sugiyama 2005; Boberg 2008). Matkapuhelinten on kulttuurisesti
katsottu ruumiillistavan erityisesti nuoruutta (Katz & Sugiyama 2005, 67).
Esimerkiksi mobiilin tietoyhteiskunnan syntya koskevissa, vuosituhannen
vaihteen vauhdikkaissa visioissa matkapuhelimet liitettiin usein nuorten
urbaanien ”telesurffaajien” maailmaan, joille mobiiliteknologia mahdollisti
vapaan ja liikkuvan eldméntyylin (Kopomaa 2000, 108). Vapauteen liittyvat
teemat toistuivat myos aikalaistutkimuksissa, joiden mukaan markkinoille
tullut mobiiliteknologia tarjosi nuorille valineen vapautua vanhempien
kontrollista ja kodin piiristd — samalla kun matkapuhelimet tarjosivat nuo-
rille uudenlaisia mahdollisuuksia rakentaa ja ylldpitda sosiaalisia verkostoja
(Henderson et al. 2002). Lasten ja nuorten vanhemmille matkapuhelinten taas
katsottiin tarjoavan uuden vilineen vanhemmuuden hoitamiseen ja lasten
tekemisten seurantaan (Weisskirch 2008). Iakkiiden ihmisten kohdalla mat-
kapuhelimista puhuttiin 1dhinna turvalaitteena ja vélineend, joka mahdollisti
vanhuksen yhteydenpidon perheenjaseniinsa (ks. Kopomaa 2000, 109). Erityi-
sesti jalkimmainen toimii havainnollistavana esimerkki siitd, miten matkapu-
helinta kasittelevissa diskursseissa tuotettiin jo varhaisessa vaiheessa melko
stereotyyppisia ja yksipuolisia késityksid teknologian kayttokulttuureista eri -
elamanvaiheissa.

Ikaa koskevien kasitysten ja uskomusten on nahty muokkaavan ihmisten
suhtautumista uuteen teknologiaan ja myos konkreettisesti teknologian kayt-
tamista (Lourenco de Oliveira Mariano 2021; Ivan & Cutler 2021). Verrattain
tavanomaista monille vuosituhannen vaihteen uutta viestintateknologiaa
kasitteleville aikalaisdiskursseille tuntui olevan vastakkainasettelun tuottami-
nen nuorten ja vanhempien ikdryhmien valille. Nuorista puhuttiin taitavina
”diginatiiveina”, joilla katsottiin olevan paremmat kyvyt omaksua ja kayttaa
uutta teknologiaa verrattuna vanhempiin ”digi-imigrantteihin”, joiden ei !
nahty sulautuvan uuteen digiaikaan luontevasti (Prensky 2001). Seka populaa-
reissa ettd akateemisissa keskusteluissa vanhempia ihmisid lahestyttiin usein
my0s ryhmand, jolta katsottiin puuttuvan sekd kiinnostusta ettd osaamista
uuden teknologian suhteen (ks. esim. Wandke, Sengpiel & Sonksen 2012; Ivan
& Cutler 2021). Nykytutkimuksen valossa iké ei kuitenkaan ole enda kovin
merkittdvassi roolissa maarittdmassa yksilon teknologiasuhdetta ja -osaamista
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(Ivan & Cutler 2021, 129). Siltikin, monissa yhteyksissa kierratetaan edelleen
kulttuurista “mummon” hahmoa esimerkillistimaan henkild4, jolla on eri-
ndisid haasteita uuden teknologian kanssa (ks. Varjakoski 2023b, 3). My0s

digitaalinen lukutaito ei valttamatta ole aina riittavalla tasolla turvalliseen,
kriittiseen ja vastuulliseen toimintaan digitaalisissa ymparistoissa (Wilska &
Nyrhinen 2025, 4).

Uusia teknologioita helposti omaksuvat ja kehityksen etulinjassa olevat on
usein mielletty idltddn nuoremmiksi, minka takia tuotemainontakin on pe-
rinteisesti ollut suunnattu nuoremmille ikdaryhmille (Eisend 2022, 309). My0s
matkapuhelinten representaatioita aikakauslehdissa tutkineen Sun Sun Limin
(2010) mukaan vuosituhannen vaihteen matkapuhelinten tuotesuunnittelua

pitkalti ohjasi matkapuhelinten kehittelya ja markkinointia. Samanaikaisesti
vanhempia ihmisia ei ndhty “mobiilikulttuurin” potentiaalisena kuluttajaryh-
mand, mistd johtuen esimerkiksi juuri ikdantyneille suunnatut mainoskam-
panjat loistivat poissaolollaan (Karvinen 2001).

Mainontaa tarkasteltaessa laajemminkin silmiinpistdvaa on, ettd vanhem-

pien henkildhahmojen esiintyminen viestintateknologiaa koskevassa mainon-
nassa on ylipdadtaan ollut marginaalista. On jopa uskottu, ettd vanhempien
ihmisten esiintyminen mainonnassa vieraannuttaisi sen tarkeimmaksi ase-

moitua kuluttajasegmenttid eli nuorempia ikdryhmid. (Carrican & Szmigin
2000, 43). Televisiomainoksia Kanadan televisioverkoissa tutkineiden Shyon

Baumannin ja Kim de Laatin (2014, 4) mukaan vanhempien ihmisten on
usein nahty istuvan huonosti markkinointistrategiaan, joka pyrkii esittamaan
tavoiteltavia (aspirational) elaméantyyleja ja ihmisid — mihin vanhuus ei kult-

tuurisesti sovi. Toisaalta nimenomaan vanhemmille kuluttajille suunnattujen
brittildisten tv-mainosten tutkimus antaa viitteitd, ettd juuri mainonnasta on :

1oydettavissd moninaisempia artikulointeja vanhemmista ihmisista (esim.
Chen & Ylanne 2012). My6s visuaalisen kulttuurin tutkija Leena-Maija Rossi

(2003) on korostanut vuosituhannen taitteen suomalaisten televisiomainos-
ten potentiaalia kulttuuristen normien haastamisessa samalla tuoden esille '

mainosten keinoja ylldpitdd tavanomaisia samastumisen kohteita erityisesti
perhesuhteiden, sukupuolen ja seksuaalisuuden suhteen.
Aineisto ja metodologinen nikokulma

Artikkelin alkuperdisend ideana oli keskittya aikaan, jolloin matkapuhelino-
peraattorit oli avattu kilpailulle Suomessa, mutta matkapuhelimen jokapai-

véinen kaytto oli vield verrattain uusi ilmio. Keskityimme siksi Kansallisen
audiovisuaalisen instituutin (KAVTI) arkistoissa séilytettyihin matkapuhelino-

peraattorien televisiomainoksiin vuosilta 1993-2004. Suurin osa mainoksista
taltd ajanjaksolta oli kuitenkin 1990-luvun ja 2000-luvun taitteesta, mikd nakyy
myo0s kasilld olevassa artikkelissa. Koko KAVI:ssa katsottu aineisto kattaa 71

matkapuhelinoperaattoreiden mainosta. Arkistossa katsotut matkapuhelin- !
operaattorien mainokset jakaantuvat yhtididen mukaan seuraavasti: Radio- '

linja 42, Sonera 17, Elisa 11 ja Telia-Sonera 1.2
Analysoimme matkapuhelinoperaattorien mainoksia kulttuurintutki-

muksen metodologisten nakokulmien kautta. Erityisesti otettamme kuvaa |
artikulaation teoria. Artikulaation teoria on kulttuurintutkimuksessa kay- -
tetty metodologinen ndakokulma, jonka avulla analysoidaan olemassa olevia

2 Vaikka tdman tutkimuksen
kohteena olivat nimenomaan
matkapuhelinoperaattorien

i mainokset, Vaahtera katsoi ar-
nuorista puhutaan edelleen kompetentteina diginatiiveina, vaikka nuorten

kistossa myds Nokian mainok-
sia ymmartaadkseen paremmin
matkapuhelimiin liittyvien
mainosten kontekstia. Nokian
mainoksia han katsoi yhteensa
117 kappaletta. Nama mainok-

set olivat vuosilta 1993-2003.
¢ Suurin osa naista on selkeasti

tarkoitettu levitykseen Suomen
ulkopuolelle. Osa 117 mainok-
sesta on samojen mainosten eri
versioita, esimerkiksi lyhyempi/

i pidempi versio, sama mainos

ja markkinointia maaritti tietty sosiotekninen “nuoruuskasikirjoitus”, joka . eri tuotteella tai erikielisia ver-

sioita samasta mainoksesta.
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kulttuurisia oletuksia (Hall 1996; Slack 1996; Murtoniemi 2024). Se korostaa
myos tutkijan aktiivista roolia artikulaatioiden eli kulttuuristen yhteyksien
esiin kirjoittamisessa ja haastamisessa (emt.). Ammennamme analyysissam-

vammaistutkimuksesta ja sen piirissa kehitetysta kulttuurisen raaka-aineen
ideasta tutkiessamme vanhempien hahmojen esittamistd mainoksissa (Mit-
chell & Snyder 2000). Kulttuurisen raaka-aineen idea mahdollistaa huomion

viemisen nuorten, keski-ikdisten ja tita vanhempien hahmojen tehtaviin ja

rooleihin mainosten tarinoissa.
Aineiston jasennyksessd olemme hyoddyntdneet temaattisen analyysin
nakokulmia (Braun & Clarke 2021). Teemoittelu aineiston jdsentdmisen

tapana vie yhteen sellaisia ulottuvuuksia aineistosta, jotka pintapuolisesti
ajateltuina eivit vaikuta liittyvan yhteen (Braun & Clarke 2021). Esimerkiksi
tassa artikkelissa analysoimamme mainokset ovat tyylillisesti varsin erilaisia

keskenaan. Teema nakokulmana mahdollistaa huomion tuomisen mainosten
tarinoiden elementteihin, jotka toistuvat erilaisin muunnelmin erityyppisissa

mainoksissa. Teemoittelun ymmarramme tutkijoiden aktiivisena aineiston tul-
kintana (Braun & Clarke 2021). Vaikka teemoittelu artikkelimme tapauksessa

tuntui arkistossa hyvin aineistoldhtoiseltd, tiedostamme yhteiskunnallisten
ja tutkimuksellisten assosiaatioiden ohjanneen sitd. Esimerkiksi tietoisuus
iasta merkityksellisend mutta usein aliteoretisoituna erona (Varjakoski 2023a)
johdatti nostamaan idn yhdeksi teemaksi.?

Kaytdnnossa aineiston analyysissa olemme kiinnittdneet huomiota siihen,

miten ika ja sen ristedamat sukupuoleen ja matkapuhelimen kayttoymparis-
toon tulevat esitetyiksi mainoksissa. Artikulaation teorian ndkokulmasta
analysoimme, miten ikd risteimineen liittdd mainosten kuvaaman maailman

laajempaan kulttuuriin. Olemme myds kiinnittédneet huomiota mainoseloku-
vien keinoihin kertoa tarinaansa, yhteiskunnalliseen kontekstiin mainosten

ymparilld, intertekstuaalisiin yhteyksiin ja erilaisiin kulttuurisiin assosiaati-
oihin mainoksissa. Yhteyksia korostaen operoimme my0s lahimenneisyyden

ja nykyhetken kytkoksissd. Nykyhetki ilmapiireineen ja tutkimuksellisine |
keskusteluineen on analyysimme alusta, josta kdsin tutkimme menneisyytta |

ja sen ajan kasityksid matkapuhelinkulttuurista.
Matkapuhelinmainosten leikittely ikddn ja teknologiaan liittyvilla
kulttuurisilla kasityksilla

1980-luvun matkapuhelinmainoksia luonnehti ennen kaikkea kuvastot kii-
reisistd liikemiehistd, joiden taytyi olla tavoitettavissa missa ja milloin vain.

Matkapuhelinta rakennettiin kulttuurisissa kuvastoissa muodikkaaksi arte-
faktiksi ja statussymboliksi, joka kuului urbaaniin maailmaan ja menestysta

huokuvaan eldaméantapaan. (Jessen 2023.) Matkapuhelinten kuitenkin yleis-
tyessd niihin liittyvat mainoskuvastotkin muuttuivat arkisemmiksi. Pukuihin
sonnustautuneiden liikemieshahmojen rinnalle ilmaantui arkisemman nakoi-

sid ihmisid, pilvenpiirtdjat muuttuivat enenevissa maarin kotiymparistoiksi
ja mainoksissa alkoi ndkyd yha enemman my®0s eri ikdisid henkiloshahmoja !

lapsista vanhoihin (emt.; ks. my6s Pantzar 2000, 114). Esimerkiksi Radiolinjan
mainoksessa Kalajuttu (1994) ndhdaan kaksi alakouluikdista poikaa, jotka

ovat omin luvin ldhteneet aamuydlla kalaan ja soittavat ”Europuhelimella”
vanhemmilleen soutuveneestd. Mainoksessa matkapuhelin esitetdén turvalli- -
suusvalistuksen tyylid mukaillen hyddyllisend valineend, joka tarjoaa lapsille

3 Feministisessa elokuvatut-
kimuksessa on kiinnitetty huo-
miota siihen, miten elokuvissa

i on useita eri tavoin tulkittavia

me myos kulttuurisesta idn tutkimuksesta (esim. Twigg & Martin 2015) sekad | merkityksia. Nain ollen jokaisen

elokuvan keskeinen teema on
aina kiistanalainen kysymys,
ja teemojen tulkinnat liittyvat
myo6s yhteiskunnallisiin valta-
suhteisiin (Thornham 1999).
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lisdturvaa — pelastusliivien tavoin — ja vanhemmille mielenrauhaa lastensa
liikkeistd ja tekemisista. Lapset esitetdaan kyvykkdina kdyttamaan uutta tele-
viestintdteknologiaa, ja he osaavat hyddyntdaa sen mahdollistamaa vapautta
ja itsendisyyttd samanaikaisesti kuin lankapuhelimeen talossa vastaavat van-
hemmat edustavat kotiymparistoon sidottua vanhaa (televiestinndn) maail-
maa.

Verrattuna 1980-luvun mainosteksteihin, joissa matkapuhelin nayttaytyi
harvojen (ja varakkaiden) statussymbolina ja viestintavalineend, Kalajuttu-
mainoksessa tavoiteltiin selkeésti jo laajempaa kuluttajaryhméaa: Radiolinjan
GSM-yhteyden markkinoitiin olevan “tarkoitettu jokaiselle suomalaiselle”.
Soutuveneestd kasin tehty matkapuhelu oli my06s pyrkimys rakentaa mie-
likuvaa GSM-puhelimen mahdollistamasta ihmisten valisesta valittomasta
yhteydenpidosta, joka oli fyysisestd sijainnista riippumatonta — siitakin huoli-
matta, ettd 1990-luvun puolivilissi verkoissa oli paljon kuuluvuuserojaja kat-
vealueita nimenomaan kaupunkiymparistojen ulkopuolella. Koska mainoksen
julkaisuaikoihin GSM kilpaili viela NMT 900-liittymien kanssa asiakkaista,
mainoksessa turvaudutaan myds tietynlaiseen miesauktoriteettihahmoon, !
jonka tehtdvidna oli suostutella kuluttajia GSM-europuhelimen hankintaan.
Niinpa Kalajuttu-mainoksen lopussa ruutuun ilmaantuu uutistenlukijamaisesti
rallikuski ja vuoden urheilijaksi vuonna 1993 valittu Juha Kankkunen, joka
vakuuttaa suomalaisille: “Kylla se vain niin on, ettd Europuhelin on Suomen
hyodyllisin puhelin.” :

Teknologiaan liittyvid mainoksia ovat perinteisesti hallinneet valkoiset ja
keskiluokkaiset mieshahmot, jotka on esitetty itsendisind ja arvovaltaisina
toimijoina (ks. esim. Persaud et al. 2017). Tama nakyi my0s alkuaikojen mat-
kapuhelinmainonnassa, jossa nuori tai keski-ikdinen kaupunkilaismieshahmo
pitkalti ruumiillisti kasityksia televiestinnan kehityksesta ja teknologisesta
kompetenssista. Vuosituhannen taitteessa tehdyissé televisiomainoksissa

Kuva 1. Kuvakaappaus Radiolinjan mainoselokuvasta Kalajuttu (1994), FilmMagica.
KAVI. f
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alettiin kuitenkin haastaa ja moninaistaa edelld mainittuja kuvastoja. Esi-
merkkind tastd on Soneran kotisoitto-nimista palvelua markkinoiva mainos
talletusnimeltdan Jouluaatto (Sonera 2000). Mainoksessa nahddan tavallisen
oloinen perhe viettdmaéssa jouluaattoa. Kotisoittopalvelun ideana oli tarjota
edullisempia puheluja perheenjasenten kesken. Mainoksessa idkkaampi
nainen, oletettavasti isoditi, kuvaa videokameralla joululahjojen jakoa ja
perheenjdsenten reaktioita paketteja avatessa. Saadessaan matkapuhelimen
joululahjaksi alakouluikdinen poika kysyy keski-ikdiseltd isaltaan “mika liit-
tyma tda on?” Vanhemmat naurahtelevat hermostuneesti eivatkd ymmarra |
koko kysymystd — poika sen sijaan tietda, etta liittymalld on valia.

Iin nakokulmasta ylld kuvattu mainos on kiinnostava, silld siind kdan-
netddn ylosalaisin vallitsevia olettamuksia idn, sukupuolen ja teknologian !
risteymistd: Vanhaa naista ei esitetd teknologian kelkasta pudonneena vaan
sen kyvykkddna kayttdjana — vaikkakin kyseessd on videokamera. Perheen
lapsi taas esitetddn uuden teleteknologian ydinasioiden hallitsijana. Keski-
ikdinen isdhahmo ndyttaytyy varsin koomisena hahmona, joka on uuden
televiestinnan suhteen tietamaton ja taitamaton. Tdma on epdtavanomaista |
teknologiaan liittyvdssd mainonnassa, jossa miehet perinteisesti ovat edus-
taneet osaamista ja asiantuntijuutta (vrt. Persaud et al. 2017). Kyseisessa
Soneran mainoksessa haastetaan siis ikdan, sukupuoleen ja teknologiaan liit-
tyvid kasityksid stereotypioilla leikitellen ja toisaalta hyodynnetdan oletetun
katsojan samastumista tavallisen perheen eldamaan (ks. Rossi 2003, 123-131).
Nama molemmat ulottuvuudet — tunnistettaville stereotypioilla leikittely ja
katsojien samastumisen kdyttaminen — ovat mainonnan strategioita kuluttajien
huomion saamiseksi (Rossi 2003; Chan 2010). Ylla kuvailtu Jouluaatto toimii
my0s havainnollistavana esimerkkina siitd, miten mainonta omalta osaltaan
teki nakyvaksi 1900-luvun lopulla syntynyttd niin kutsuttua uudenlaista su-
kupolviajattelua (Inkinen 1998). Tahén ajatteluun sisiltyi oletus, ettd lapset
ja nuoret hallitsevat vanhempiaan paremmin digitaalisen median ja tietotek-
niikan kdyton, matkapuhelimet mukaan lukien.

Kalajutun ja Jouluaaton tavoin myo6s Radiolinjan The Cook Lick -mainoksen !
(1998) kontekstina toimii tavallisen oloinen perhe. Mainoksessa seuraamme
isan ruokailua kodin keittissa samalla, kun kuulemme &idin ja pojan kiymaa
ei-diegeettistd puhelinkeskustelua taustalla. Keskustelusta kdy ilmi, etta per-
heen diti on pakannut isalle ja kissalle ruoat valmiiksi jddkaappiin, ja pojan on
ollut tarkoitus ohjeistaa isda siitd, kummassa kipossa on kunkin ruoka. Poika
on kuitenkin muistanut ohjeistuksen vaarin. Samanaikaisesti isd naytetdan
syomassa kissanruokaa suurella nautinnolla nuollen lopuksi vield lautasenkin.
Kun kotoa poissaoleville pojalle ja didille selvida kommaéhdys, lapsi ehdottaa
isdlle soittamista. Samanaikaisesti ruutuun ilmaantuu teksti: “On olemassa
edullinen tapa pitda perhe puhevaileissa”, jonka jalkeen mieskertojadani paat-
tdd mainoksen sanoin: “Jotta suomalaiset voisivat puhua enemman”. :

Ylld olevassa mainoksessa matkapuhelin ndyttaytyy perheen sisdista ja
arkista viestintda helpottavana ja nopeuttavana vilineend samalla, kun sen
humoristisesti esitetdan tarjoavan mahdollisuuksia purkaa suomalaisiin usein
liitettyd puhumattomuuden kulttuuria. Matkapuhelinten mahdollistaman !
valittoméan yhteydenpidon ulkopuolelle jadvat yksilot — téssd keski-ikdinen
isdhahmo — taas asettuvat epdedulliseen asemaan suhteessa muihin ja asemoi-
daan jopa naurun kohteeksi. Mainoksessa annetaan ymmartad, ettd perheen
poika ja diti ovat jo ottaneet matkapuhelimen kdyton haltuunsa (vaikka heita
ei mainoksessa nahda), kun taas kodin kontekstiin sijoitettu keski-ikdinen
mieshahmo ei vaikuta olevan matkapuhelimen tavoitettavissa. Tassd mainok- '
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sessa — niin kuin muissakin alaluvussa analysoiduissa mainoksissa — lapsen
tehtavana on toimia perehdyttdjand matkapuhelimen maailmaan.

Vanha pyyhitddn pois, jotta uusi aika voi tulla

Soneran mainoksen, talletusnimeltdan Sonera ZeroForty Alpacka (2003), alus-
sa kaksi vaalean porhedd alpakkaa liikkuu animaatiotekniikalla piirretyn !
nurmikentdn paalld. Nurmikenttd mainoksen ainoana tilana tuo mieleen
Teletappi-lastenohjelman (Teletubbies, Britannia-USA 1997-), joka oli tuohon
aikaan hyvin suosittu. Toisella alpakalla on padssadan nuorekkaat (vuoden
2003 muodin mukaiset) violetit aurinkolasit. Mainos siirtyy leikkauksen avulla
toiseen hetkeen, jossa niin ikddn animaatiotekniikalla tuotettu hyokyaalto
liikkuu lapi katsojille ndkyvéan piirretyn maiseman ja murskaa mennessaan
rakennuksia. Tapahtuu leikkaus taas seuraavaan hetkeen, jossa hyokyaalto
pyyhkii mukanaan harmaahiuksisen lankapuhelimeen puhuvan naisen. Ta-
man jalkeen kuvataan nuorten (tai nuorekkaiden) alpakoiden neuvokkuutta.
Piirretyn ajatuskuplan kautta kuvataan toisen alpakan hoksaavan, ettd han
voi pelastaa alpakkakaverinsa lahettamalla télle hyokyaallosta varoittavan
tekstiviestin. Molemmat alpakat padsevat turvaan aaltoa ja samalla kuvaan
kavelee nuori (ihmis)mies kdannykka kddessaan. Mainos paattyy tiedottee-
seen liittymatyypistd, johon kuuluu kuukausimaksun hinnalla suuri maara
tekstiviesteja. 5

Soneran mainos korostaa tekstiviestien ja nuoruuden valista yhteytta tii-
viisti ja kdrjekkadsti. Kytkentd kuvastaa ajan kasityksia eri ikdisten ihmisten
puhelimenkaytostd. Esimerkiksi matkapuhelinkulttuuria tutkinut yhteiskun-
tatieteilija Timo Kopomaa (2000) késittelee tekstiviestin lapilyomista 1990-lu-
vun lopussa. Hianen mukaansa 1990-luvun alussa vain pieni osa matkapuheli-
menomistajista lahetti tekstiviestejd, vaikka se olikin teknologisesti mahdollista
(Kopomaa 2000, 60). Vuosikymmenen loppupuolella operaattorien alennettua
tekstiviestien hintoja tekstiviestien suosio lahti nopeaan nousuun. Kopomaan
(2000, 62) mukaan tekstiviesteja suosivat nimenomaan nuoret. Myos Soneran
mainos on osa tekstiviesti-ilmiots, ja sen voi Kopomaan kisitysten valossa
katsoa olevan suunnattu nimenomaan nuorille, jotka havittelevat edullista
matkapuhelinsopimusta.

Mainos leikkii ironisesti turvallisuusvalistuksella, joka piirtyi eksplisiit-
tisemmin esiin kymmenen vuotta aiemmin esitetyssd Radiolinjan (1994)
mainoksessa kalassa kayvista lapsista. Nyt Soneran mainoksessa alpakkaka-
vereiden pelastuminen hyokyaallosta esitetddn tekstiviestin ansioksi. Nain
mainokseen rakentuu assosiatiivinen yhteys aiempaan mainoksen hetkeen,
jossa hyOkyaallon alle jadva vanhempi nainen kuvataan kdayttimassa lankapu- !
helinta. Mainos vihjaa turvallisuusvalistusta ironisoiden, ettd han ei pelastu,
koska ei ole tekstiviestin tavoitettavissa.

Mainoksen ytimekkdan tarinan nakokulmasta hyokyaallon alle jadvan hah-
mon ikd ei ole epdrelevantti asia. Lankapuhelimen vanhanaikaisuus suhteessa
uuteen tekstiviesti-ilmioon korostuu, kun puhelinta pitdd kddessdan vanhempi
ihminen. Alpakoiden kdyttiman matkapuhelimen uutuus ja tekstiviestien '
lahettdiminen nousevana ilmionad puolestaan korostuvat, kun mainos esittaa
harmaahiuksisen vanhemman naisen lankapuhelimineen alpakoiden vasta-
poolina. Ndin naisesta tehddan myos kulttuurista raaka-ainetta tekstiviestien
uutuuden painottamiseen. Sonera ZeroForty Alpackassa (2003) vanhemmalla
naishahmolla on samantyyppinen rooli kuin monesti vammaisilla hahmoilla '
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Kuva 2. Kuvakaappaus Soneran mainoselokuvasta Sonera ZeroForty Alpacka
(2003). Hasan & Partners oy. KAVI.

kulttuurisissa teksteissa. Vammaisuus toimii usein kertomuksellisena raaka-
aineena, jonka avulla kuvataan aivan muita ilmiditd kuin vammaisuutta
itseddn. (Ks. Mitchell & Snyder 2000.) Tama mainoselokuva taas markkinoi
vanhemman naisen hahmon kautta tekstiviesteja nuorille ihmisille. E

Tapa, jolla nainen esitetadan uutta teknologiaa neuvokkaasti hyodyntavien
paahenkildiden vastapoolina, on lisdksi héiritsevan raaka: nainen pyyhitaan
konkreettisesti pois mainoksen maailmasta. Ndin mainoselokuva allevii-
vaa sitd, ettd naishahmoa tarvittiin mainoselokuvan maailmaan ainoastaan '
osoittamaan tekstiviestien yhteys nuoruuteen. Alpakkakaverit, jotka voivat
varoittaa toisiaan hyokyaallosta nopeasti tekstiviestilld, jaavat asuttamaan
tatd maailmaa vanhemman naisen poistuttua kuvasta.

My®6s Elisan mainos Haluan olla (2000) kertoo tarinaa uuden matkapuhe-
linteknologian mahdollistamista yhteyksista ihmisten vélilld. Mainoksessa '
on nelja padhahmoa: nuorehko mies ja nainen, pieni tytto ja vanha nainen.
Mainos alkaa kohtauksesta metrossa. Pukuun ja pitkdan, tummaan villakan-
gastakkiin pukeutunut mies istuu metron penkilld vieressaan salkku ja ka-
dessaan sanomalehti. Leikataan ldhikuvaan naisesta istumassa takana olevalle
penkkiriville selvésti tuijottaen miestd. Sitten kuvataan miestd nousemassa
metron liukuportaita ylos. Pieni tyttd kulkee samanaikaisesti vieressa olevia
liukuportaita alas, ja naishahmo nojailee mieheen kiintyneen oloisena.

Seuraava kuva nayttaa miehen astuvan yksin metron liukuportaista met-
roaseman ylatasanteelle. Nainen vaikuttaa olevan kadonnut. Mies liikkuu |
ldpi asemalla olevan viakijoukon kaupunkiin. Nainen seuraa miestd etdalta.
Mies kdvelee maaratietoisesti eteenpdin. Han matkustaa taksilla ja saapuu
lentokentalle. Sen jalkeen hanta kuvataan jalleen taksissa — nyt suurkaupun-
gissa. Nainen on lasna taallakin. Hanen kuvansa vilahtaa suuressa mainos-
ruudussa, jonka ohi mies kulkee kaupungissa, ja hetkellisesti nainen kulkee
miehen kanssa askeleen hinen takanaan. Leikkaukset vaihtuvat tihedan
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suurkaupunkiosuudessa ja korostavat kiireen ja eteenpdin menon tunnetta.
Sen jalkeen leikataan rauhallisempaan osuuteen. Vanha nainen kévelee talvi-
sessa Helsingissa ja nuorempi naishahmo seuraa hanta etaalta. Vanha nainen
kavelee porttikongista sisddn. Seuraava leikkaus nayttaa hanet nousemassa |
rappukdytdvan portaita. Hin nousee porrasaskelia ylos, kunnes katoaa ku-
vasta. Taman jdlkeen kuvataan katundakymaa lintuperspektiivistd. Pieni tytto
seisoo kadulla ja katsoo hymyillen kohti taivasta. Kohtauksen lopuksi kuvaan
piirtyy Elisa Communications -logo, joka koostuu sinisestd pohjasta ja vaa-
leammista palloista. Ne ilmaantuvat valkkyvien tihtien lailla kuvaruutuun.
Loppukohtaus ndyttda miehen ja naisen istuvan vierekkdin taksissa. Heihin
osuu taksin takaikkunasta kirkas, jopa jumalainen valo, ja nainen katsoo
mieheen tyytyvdisena.

Mainoksen voi ajatella korostavan, ettd matkapuhelimen ja Elisan tarjoa-
mien operaattoripalveluiden kautta naiselle tarjoutuu mahdollisuus olla lasna
miehensd, lapsensa ja vanhan ditinsad elamassa silloinkin, kun he ovat kaukana
toisistaan. Naisen yhtakkinen ilmestyminen miehen elamaan suurkaupungissa
janopea siirtyminen vanhan naisen maailmaan Helsinkiin ruumiillistaa my0s '
matkapuhelinteknologiaan yhdistettyd ideaa valittomasta yhteydestd. Mainos
esittad katsojille ihmisten vélisen yhteyden olevan vélittomasti saavutettavissa.

Naisen esitetddn seuraavan etddlta miehen ja vanhan naisen elamaa. Erityi-
sesti metrossa kuvatussa kohtauksessa nainen vaikuttaa tarkkailevan miesta
miehen sitd tietdmattd. Samoin han seuraa vanhaa naista rappukadytavassa
etsivén lailla. Samanaikaisesti nuoren naisen ja miehen hahmot yllapitavit
konventionaalisia asetelmia sukupuolten valisestd tyonjaosta: naisen voi tul-
kita pitavan yhteyttd vanhaan ditiinsa ja mies matkustaa tyon takia.

Vaikka nuorempi nainen ei matkustakaan samalla tavalla kuin mies, han
kuitenkin siirtyy virtuaalisesti eri paikkoihin. Sen sijaan vanhempi nainen
liilkkuu ainoastaan kotikadullaan ja talonsa portaikossa. Hanen virtuaalinen
yhteytensa oletettuun tyttdreensa on myos erilaista kuin tyttdren 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 etdaltd vanhempaa naista
vanhempi nainen esitetddn yhteydenpidon passiivisena kohteena eika ak-

tiivisena virtuaalisten yhteyksien toteuttajana. Yhteys vanhempaan naiseen
ei myoskdan nayttaydy vastavuoroisena viestintdna niin kuin nuoremman

naisen ja miehen jumalaisen valon kehystdma virtuaalinen yhteys. Nain
ollen vanhemman naisen virtuaalinen yhteys muuhun maailmaan esitetdaan
vahaisempédnd kuin muiden mainoksen aikuisten hahmojen.

Mainoksen ldpi virtaa “haluan olla kaikkialla kaikkien kanssa kaiken aikaa
nytjaaina”-lause eri ihmisten danien muodostamana virsimdisena poljentona.

Lauseen loppu “"nytja aina” muistuttaa monien kristillisten rukousten paatok-
sid, joissa rukoilija toivoo jumalan asettaman jarjestyksen pysyvan iankaikki-
sesti. Nyt tama ikuisuuden korostus kietoutuu mainoksen tarinassa vapauden

ja eteenpdin menon kuvaukseen. Mainos on kehystetty 1980-luvun matka-

puhelinmainoksista ammentavilla representaatioilla kiireisistad liilkemiehista,
joiden tdytyy olla aina tavoitettavissa (ks. Jessen 2023). Padhenkilomiehen
esitetddn matkustavan Helsingistd ulkomaille mahdollisesti tyomatkalle.

Elokuvaan tehdyt leikkaukset korostavat vaikutelmaa nopeasta etenemisesta.
Vauhdin tunnun voi ajatella liittyvan myos kulttuurisiin ymmarryksiin mat-

kapuhelinteknologian nopeista signaaleista, jotka mahdollistavat yhteyden
saamisen toisiin ihmisiin kuin silmédnrdpédyksessa. Eteenpdin menemisen
vaikutelma, jonka mainos antaa katsojille, voi sekoittua paahenkilomiehen

matkan ja matkapuhelimen signaalien etenemisen lisdksi myos kasityksiin -

GSM-teknologiasta paitsi maailmanlaajuisena niin myos progressiivisena.
Mainoksen osuudessa, jossa kuvataan miehen liikkumista suurkaupungis-

sa, kuvataan karavaanariautoa, jossa on englanninkielinen teksti “everywhere

—doityourself and save”.* " Tee se itse”-tekstin kautta mainos viittaa varhaisen

internet-kulttuurin tee-se-itse-kaytantoihin (esim. Wasielewski 2021) ja vihjaa,

ettd matkapuhelimen kayttoon liittyva eldmantapa olisi osa tata jatkumoa.
Voi my0s ajatella, ettd mainos kytkee asuntovaunumatkailuun liitettavat

{ EVERVWP—-;E:E .

Kuva 4. Kuvakaappaus Elisan mainoselokuvasta Haluan olla (2000). Ohjaus Marko

Antila. Vulcan Films oy. KAVI

4 Suomeksi: "kaikkialla — tee
se itse ja saasta”.
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ideat vapaudesta ja riippumattomuudesta uuden matkapuhelinteknologian
kayttamiseen. Kiinnostavasti Elisan mainos korostaa matkapuhelinteknologiaa

ja siihen liitettyd elamantapaa vapautena. Kuitenkin vapauden korostusta
tuntuvat vastustavan assosiaatiot ikuisuuteen, jotka “nytja aina” sanat liittavét

mainoksen tarinaan. “Nytja aina” kiinnittdd mainoksen tarinaan vapaudesta
pakottavan savyn.
Kirjoittaessamme tata artikkelia lahes 25 vuotta mainoksen valmistumi-

sen jdlkeen on helppo nahdd, miten matkapuhelimiin liitettdva vapaus saa |
myds pakottavia sdvyja. Matkapuhelimen kéytto ei nykyaikana valttamatta

tunnu vapaudelta, vaan pikemminkin pakolta — tai kuten Susanna Paasonen
(2021) on esittanyt, matkapuhelimien valttamattomyys ja tahan liittyvat

negatiiviset ilmiot, kuten paitsi jagdmisen pelko, ovat osa niiden mahdolli-
suuksia ja eldamamme ulottuvuuksia nyky-yhteiskunnassa. Myos se, miten
mainoksessa nuoremman naisen esitetidn seuraavan miehen ja vanhemman

naisen elamaa heidéan sitd tietamattd, voi tuntua nykyajasta katsottuna osittain
hairitsevalta muistutukselta siitd, etta nykyisiin matkapuhelimiin voi asentaa

ohjelmia, joiden avulla voi tarkkailla missa esimerkiksi perheenjdsenet tai
seurustelukumppanit liikkkuvat.’ Tassa vuoden 2000 mainoksessa halu “olla

kaikkialla kaikkien kanssa kaiken aikaa — nyt ja aina” on vield utooppinen
uuden matkapuhelinteknologian mahdollisuuksiin kytkeytyva lupaus, jota
markkinoidaan kuluttajille.

Naishahmon seuratessa film noirin estetiikkaa lahentyvasti (ks. esim. Walker
2021) vanhaa naista talon portaikossa kamera ndyttdd, miten vanha nainen

nousee talon rappukédytavan porrasaskelia ylos, kunnes katoaa kuvasta. Kun
katsojille naytetaan seuraavaksi talon ulkopuolista katunakymaa lintuperspek-
tiivistd, 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 ndytetdan seuraavaksi
mainoksen pientd tyttdd seisomassa kadulla ensin lintuperspektiivista kasin

ja sitten lahemmin, hénet voi ajatella jalkeldisend, joka jad kuvaan vanhuksen
poistuttuajajonka vanhuksen voi kuvitella nakevan irtauduttuaan tastd maa-
ilmasta. Vanhan naisen kuolema Haluan olla -mainoksessa (2000) ja harmaa-

hiuksisen naisen jadminen hyokyaallon alle Sonera ZeroForty Alpackassa (2003)
korostavat uutta matkapuhelinteknologiaa nousevana ja nuorille suunnattuna

ilmiona. Samalla ne osallistuvat useiden elokuvien kierrattamaan kaavaan, |
jossa kuolema on oleellinen osa vanhemmille hahmoille kirjoitettua tarinaa !

(Varjakoski 2019, 695).
Lapsetja nuoret on puolestaan usein liitetty kulttuurisissa teksteissa ja ku-
vastoissa tulevaisuuteen. He kantavat kulttuurisina figuureina tulevaisuutta

mukanaan itsessaan (Castaneda 2002; Edelman 2004). Voikin ajatella, ettd
lapsi symboloi Haluan olla -mainoksessa kollektiivista kuvaa tulevaisuudesta,

jolloin voisimme “olla kaikkialla kaikkien kanssa kaiken aikaa — nyt ja aina”.
Tulevaisuuden lisdksi lapsen hahmoon liitetdan usein ideoita heterosek-
suaalisen rakkauden tdydellistymisestda (Edelman 2004). Mainos tarjoilee

katsojille alusta asti tulkinnan, ettd mainoksen lapsi on nimenomaan mainok- !
sen miehen ja naisen lapsi. Matkapuhelimen ja matkapuhelinoperaattorien '

palveluiden kautta mainoksen perhe voi pitda yhteytta toisiinsa. Mainoksen
loppukohtaus alleviivaa miehen ja naisen valisen heteroseksuaalisen suhteen

olennaisuutta. Miehen ja naisen istuessa vierekkain taksin takapenkilla heihin
osuu jumalainen valo, joka ikddn kuin siunaa heidén vilisensé yhteyden ja
tekee sen erityiseksi kaikista muista, kaikkien muiden kanssa olevista yhteyk-

5 Ks. esimerkiksi Taipale 2019
perheiden matkapuhelinkult-
tuurista.
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sistd. Ndin naisen ja miehen kuvattu yhteys tekee my0s saron kollektiiviseen
haluun “olla kaikkialla kaikkien kanssa kaiken aikaa”. Samalla mainos tur-
vautuu lukuisista elokuvista tuttuun konventioon, jonka kautta kerrotaan !
padparin saaneen toisensa. Yhdessd oleminen taksin takapenkilld rakentaa
mainoksen tarinaan “onnellisen lopun”. Pddpari on saanut nyt yhteyden
toisiinsa — yhteyden, jota mainos lupaa katsojille. Lapsi, joka edustaa kehit-
tyneemman teknologian tulevaisuuden lupausta, ja padpari, kuten alpakka-
kaverit, jotka voivat uuden matkapuhelinteknologian avulla saada yhteyden !
toisiinsa, jadvat mainoksen maailmaan vanhan naisen kuoltua. 3

Mainoksen ldpi virtaava eri ihmisten lausuma “haluan olla kaikkialla
kaikkien kanssa kaiken aikaa — nyt ja aina” esiintyy kollektiivisena tahtona
tulevaisuudesta. On mahdollista kysy4, esittdako mainos aina tavoitettavissa
olemisen kehittyneend kulttuurisena muotona, jonka tulisi olla ikuinen? Pyr-
kiiko se maalaamaan (historiallisesti muodostuneista) teknologiaan liittyvista
kaytannoista eteemme tulevaisuuden, jota ei voi vastustaa ja joka nayttaytyy
aina ja iankaikkisesti olevana?

Mika sitten on vanhan naisen rooli ajasta ikuisuuteen siirtyjana mainoksen
tarinaa ajatellen? Vaikuttaa silt3, ettd kollektiivisen tulevaisuuden vastakuvana
on mainoksessa vanhan naisen hahmo, joka ei kuulu tulevaisuuteen. Vaikka
hénta ei pyyhikaan pois hyokyaalto, mainos vaikuttaa viestivan kollektiivis-
ta halua pyyhkiad vanhojen ihmisten edustama mennyt aika pois, jotta uusi
aikakausi voi alkaa.

Lopuksi

Analysoiduissa matkapuhelinoperaattorien televisiomainoksissa tyostetaan
késityksid vuosituhannen vaihteen televiestinnan muutoksesta. Samalla niissa
tuotetaan ja uusinnetaan vallitsevia kulttuurisia kasityksid eri ikdryhmien
ja uuden teknologian valisistd suhteista. Seka teknologian kehittelyssa etta
markkinoinnissa vanhempia ihmisid on systemaattisesti sivuutettu (Ivan &
Cutler 2021, 130). Tamé nikyy myos analysoiduissa mainoksissa. Mainoksissa
”jokaiselle suomalaiselle” markkinoitu GSM-yhteys sekd matkapuhelintek-
nologian mahdollistama liikkumisen vapaus, valiton yhteydenpito perheen
kesken seka laitteen tuoma turva nayttaytyvat pitkdlti vain nuoremmille
ikaryhmille suunnattuina hyotyina. Lisdaksi mainoksissa “jokaiselle suomalai-
selle” suunnattua matkapuhelinyhteyttd markkinoidaan valkoihoisia, melko
keskiluokkaisia heteroydinperheita korostavien kuvastojen kautta (ks. myos
Rossi 2003; Karkulehto 2011).

Osassa mainoksista televiestinndn murrosta ja siirtymaa lankapuhelimista
matkapuhelimiin kasitellddn vertauskuvallisesti juuri mainoshahmojen idn
kautta. Naissd mainoksissa vanhemmat hahmot edustavat menneisyytts ja
vanhaa teknologiaa (lankapuhelin), jonka kayttdjat jaavat uuteen teknolo-
giaan (matkapuhelin) liitettyjen hyotyjen ulkopuolelle. Meneilldan ollutta
muutosta korostetaan poistamalla vanha teknologia, toisin sanoen vanhempi
naishahmo, joka jaa hyokyaallon alle tai symbolisesti siirtyy portaita tuonpuo- !
leiseen. Tulkinnassamme naishahmon “kuoleman” kautta havainnollistetaan
siirtymad uuteen matkapuhelimien aikaan. Ndin vanhojen naisten hahmoja
kaytetdaan kulttuurisena raaka-aineena matkapuhelinteknologian uutuuden
korostamiseen (vrt. Mitchell & Snyder 2000). :

Kuitenkin osassa mainoksista myds leikitellaan sukupuolittuneilla ja stereo-
tyyppisilld olettamuksilla siitd, millaisia teknologian kayttdjid ihmiset ikdnsa '
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perusteella ovat. Esimerkiksi joissain mainoksissa keski-ikdiset miehet esite-
tdan tietdmattomind uudenaikaisesta teknologiasta samalla, kun vanhemmat
naiset ja lapset esitetadn viestintateknologiaa tuntevina ja osaavina. Lasten
esittaminen kulttuurituotteissa uutta teknologiaa tuntevina ei ole kuitenkaan
tulkintamme valossa vain lasten toimijuuden tunnustamista: siind on nahta-
vissa myo0s laajempi kulttuurinen tapa liittad lapset kulttuurisina hahmoina
tulevaisuuteen — jonne matkapuhelimetkin kulttuurisissa mielikuvissa liitty-
vat. Lisdksi lasten esittiminen matkapuhelimien aktiivisina kayttdjina 1990-
ja 2000-luvun alun aineistossamme tekee niakyvaksi, ettd myyttia nuorista
ikaryhmista diginatiiveina (esim. Hietajdrvi 2021) on rakennettu monissa eri
kulttuurituotteissa ja konteksteissa — mukaan lukien matkapuhelinteknologian
televisiomainonnassa. :
Vaikka analysoimissamme mainoksissa lapsiin ja nuoriin liitetdan luon-
taista digiosaamista, ei mainosten lapsista valttamatta ole kasvanut erityisen
teknologiataitoisia aikuisia. Mainosten ajan diginatiivien eli nykyisten keski-
ikdisten digitaaliset taidot ndyttaytyvat kulttuurisissa mielikuvissa usein
puutteellisina — etenkin suhteessa digitaalisten taitojen ideaaliin, jossa taitoja
paivitetddn alati (esim. Vaahtera & Lappalainen 2022). Digitaalisten taitojen
ymparilla olevat erilaiset huolidiskurssit kohdistuvat nykyaikana kaikenikai-
siin ihmisiin. Digitaalinen maailma vapauden alueena nayttaytyykin nykyisin
saavuttamattomana ideaalina niin nuorille kuin vanhoillekin.
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