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PUIE

ARJEN PROPAGANDA

Populaarimedian kentdssd mainontaa on pidetty kenties paamairiltiin ja
toimintamuodoiltaan itsestdén selvimpén: perustasolla mainokset pyrkivit
lisdédmadn tuotteiden ja tuotemerkkien tunnettavuutta, liittdméaéan niihin miel-
lyttévid mielleyhtymiz ja saamaan kuluttajat ostamaan mainostettuja tuotteita.
Ensimmdinen kotimainen mainontaa késitellyt kirja, Mainonta - propaganda,
ei tehnyt eroa mainonnan ja muun tiettyja paamadrid palvelevien viestien
levittamisen vililld, vaikka nimi kaksi on sittemmin tavattu erottaa toisistaan.'
Mainonnan ja ideologian suhde on silti ollut tutkimuksessa keskeinen: pohtihan
Roland Barthes 1950-luvulla mainoksia myytteind, jotka jahmettivit vies-
teissddn kulttuurisia oletuksia ylihistorialliseksi “tiedoksi”.? Vastaavanlainen
ajatus tutkijasta ideologisen toiminnan paljastajana — eli myytteji erittelevéina
mytologina—on toistunut paljossa myShemmissi tutkimuksessa. Mainonnan
kulttuurinen tutkimus on pohtinut sen propagandaluonnetta eli tapoja, joilla
mainoskuvastot tuottavat omaa versiotaan todellisuudesta pyrkien samalla
myymaéén sitd hyvan eldméin ihanteena.’

Mainonta ei kuitenkaan ole vain arkista mediatapettia tai myyntikone.
Mainoksia esitelldsin museoissa, niiden estetiikkaa kommentoidaan taiteessa
Jja onpa joistain mainoksista tullut keriilytavaraakin.* Katumainoksista on
tullut muuntelun ja merkitysten kidntdmisen kautta aktivistien vastaanpuhu-
misen vilineitd ja Adbusters-lehden kaltainen vastamainonta — mainosten
parodiointi ja vaihtoehtoisten iskulauseiden esittiminen — on muodostunut
kulttuurisen vastarinnan vilineeksi.® Vastaavasti mainostajat hyodyntivit
kuvastoissaan parodiaa ja itserefleksiivisyytti, josta on melko mahdotonta
tehdd yhté luentaa: esimerkiksi helsinkildisen Forum-kauppakeskuksen mai-
nosten teemana on jo jokusen vuoden ajan ollut narsismi. Iskulauseella
“rakasta l&himmaistisi, aloita itsestdsi” toimivassa kampanjassa oman
peilikuvansa ihailuun uponneet nuoret mallinaiset astuvat avoimeen viemériin
Ja roiskuttavat autoa tankatessaan pailleen bensiinid. Mainokset esittelevit
konsumerismin ja narsismin nautintoja samalla pilkaten niiti — ja mainostaen
kauppakeskuksen tarjoamia kulutusmahdollisuuksia.

Mainonnan tutkimusta on julkaistu Suomessa viime vuosina ilahduttavan
runsaasti niin mainosestetiikan, tulkinnan kuin kulttuurihistorian nikékul-

mista.® Tdmé kisilld oleva Ldihikuva osallistuu keskusteluun kokoelmalla -

mainonnan historiaa, tuottajia, vastaanottajia ja mainosteksteji kisittelevid
kirjoituksia. Numeron artikkelit ja katsaukset pohtivat mainosten analysoinnin
rinnalla my6s mainonnan tydkaytintoja, mainosten lukemisen mahdollisuuksia
Jja konsumerismin merkityksii.

- !Latvala 1938.
- 2Barthes 1994.

. 3Ks. esim. Winship
- 1980; Ewen 1988;
 Kilbourne 1995.

- “Schoreder 2002, 15].

- 5Klein 2000, 279-309
* www.adbusters.org.

" Suomessa vastamai-

" noksia esittelee

. erityisesti Voima-lehti.

" ¢Malmelin 2003; Kortti
. 2003; Rossi 2003;

- Kilpié 2005 (ks. arvio
* tdssd numerossa).
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Jukka Kortti tutkii artikkelissaan modernisaatiota, amerikkalaistumista ja

- sodanjilkeistd kotimaista televisiomainontaa keskittyen erityisesti tupakka-
" mainosten kuvaamiin amerikkalaisuuden kuviin ja maskuliinisuuksiin. Anna
. Byckling puolestaan erittelee luonnon ja luonnollisuuden saamia merkityksié
* kotimaisessa nykymainonnassa . Byckling siirtdd paljolti mainonnan ihmis-
. kuviin keskittyneen analyysin painopistettd ekokritiikkiin kysyen, millaisia
* kulttuurisia kuvia luontoretoriikan avulla artikuloidaan.

Anne M. Cronin pohtii mainonnan ja kulutuskulttuurin tuottamia sukupuo-

* litettuja minuuden malleja ja ”pakkoyksilollisyyttd”, joka madrittelee yksilol-
_ lisen itseilmaisun eridnlaiseksi imperatiiviksi. Jatkuva valintojen tekeminen
- merkitsee valinnanvapautta, jossa ei kuitenkaan ole mahdollista jattdd valit-
. sematta. Croninin tapaan naiskuluttajien kategoriaa purkava Liina Puustinen
- tarkastelee mainonnan tekijoiden haastattelujen kautta ihanteellisen kohde-
. ryhméin rakentumista ja merkityksié laajentaen samalla tutkimuksellista fokusta
- mainosteksteisti niiden tekijoihin. Katsauksessaan Marjo Kolehmainen taas
. tarttuu haastattelujen avulla mainonnan vastaanottoon ja televisiomainosten
- merkityksistd kdytyyn sukupuolitettuun neuvotteluun.

Numeron muut katsaukset painottavat mainosten tulkintaa. Leena-Maija

- Rossi pohtii homoteemaisten televisiosarjojen yhteydessa esitetyn heterosek-
~ sualisoivan mainonnan merkityksi ja Sanna Karkulehto lihamainosten tuot-
- tamia maskuliinisuuksia. Juri Mykkinen puolestaan késittelee sangen vihin
~ tutkittua poliittista mainontaa. Hin keskittyy erityisesti mainosten huumorin
- kiyttoon ja itserfeleksiivisyyteen 1980-luvulta ldhtien ja tulkitsee sitd moder-
_ nisaationa ja osana julkisuuden muutosta.

Kisissd oleva teemanumero on laaja ja monipuolinen lukupaketti, joka

" toivottavasti innostaa pohtimaan mainonnan asemaa mediakulttuurissa.

Helsingissé, 7.6.2005
Susanna Paasonen

; Léihteet:

_ Barthes, Roland (1994), Mytologioita. Suom. Panu Minkkinen teoksesta Mythologies (1957).
. Helsinki: Gaudeamus.

. Ewen, Stuart (1988), All Consuming Images: The Politics of Style in Contemporary Culture. New
- York: Basic Books.

_ Kilbourne, Jean (1995), Beauty and the Beast of Advertising (1989). In Gail Dines & Jean M.
- Humez (eds.), Gender, Race and Class: A Text-Reader. London. Sage, 121-125.

. Kilpi6, Kaarina (2005), Kulutuksen sével: suomalaisen mainoselokuvan musiikki |950-luvulta
+ 1970-luvulle. Helsinki: Like.

- Klein, Naomi (2000), No Logo. London: Flamingo.

: Kortti, Jukka (2003), Modernisaatiomurroksen kaupalliset merkit: 60-luvun suomalainen
- televisiomainonta. Helsinki: SKS.

: Latvala, K.W. (toim.) (1938), Mainonta: propaganda. Helsinki: Erva-Latvala.

. Malmelin, Nando (2003), Mainonnan lukutaito: mainonnan viestinndllistd luonnetta
- ymmdrtdmdssd. Helsinki: Gaudeamus.

. Rossi, Leena-Maija (2003), Heterotehdas: televisiomainonta sukupuolituotantona. Helsinki:
- Gaudeamus.

. Schroeder, Jonathan E. (2002), Visual Consumption. London: Routledge.

: Winship, Janice (1980), Advertising in Women’s Magazines. Birmingham: Birmigham University
- Press.



Jukka Kortti

AMERIKKALAISEN
MARKKINOINNIN
JALANJALJILLA

Television tupakkamainonta
ja Suomen sodanjilkeinen
amerikkalaistuminen

Artikkelissa tarkastellaan Suomen sodanjilkeisti amerik-
kalaistumista tupakan televisiomainonnan kautta.
Suomalaisen televisiomainonnan tuottamista ja toteut-
tamista verrataan amerikkalaiseen vastaavaan. Piipaino
media- ja yhteiskuntahistoriallisessa artikkelissa on
tupakkamainonnan markkinoinnissa kokonaisuudessaan,
mutta myéos itse televisiomainoksia analysoidaan.

[Iman vuosisadan pituista angloamerikkalaisten mediatuotteiden ja -tyylien yliherruutta
monet asiat suurimmassa osassa maailman maista olisivat erilaisia — kulutustavat, vapaa-
aika, viithde ja musiikki.

Jeremy Tunstall 1977

Niin kirjoitti brittildiinen mediasosiologi Jeremy Tunstall jo 1970-luvun
puolessa vilissd kirjassaan The Media Are American. Mainonnan Tunstall
niki yhtend tarkeimmisti amerikkalaisten® ideoiden levittdjistd. Toinen kes-
keinen amerikkalaisuuden vilittdjamedia linsimaissa 1950-luvun lopulta
ldhtien on ollut televisio. Namai kaksi yhdistyvit televisiomainonnassa. Tele-
visiomainonta on ollut median osa-alueista eittdmittd yksi tehokkaimmista
amerikkalaistyylisen, kulutusorientoituneen eldméntavan vilittdjistd. Ame-
rikkalaisen mediaimperialismin voittokulku nikyy vahvasti vield 2000-luvun
globaalissa mediatodellisuudessakin, mutta etenkin toisen maailmansodan
jélkeisind vuosikymmenini amerikkalaiset ideat upposivat Lénsi-Euroopan
sodan runtelemaan maaperdidn kuin George W. Bushin vapaus-retoriikka
tdnd paivand Yhdysvaltain punaisiin osavaltioihin.

Tarkastelen tidssé artikkelissa amerikkalaisvaikutteita suomalaisessa tele-
visiomainonnassa 1950- ja 1960-luvuilla. Teen siti vertailemalla suomalaista
televisiomainontaa — niin sen tekemisti kuin toteuttamistakin — amerikkalai-
seen vastaavaan. Tutkin, miten media- ja kulutusvetoinen Lénsi-Euroopan

Jukka Kortti, VTT, tutkija, yhteiskuntahistorian laitos/ talous- ja sosiaalihistoria,
Helsingin yliopisto

. ' Tunstall 1977, 18.

. Vaikka Amerikka ja

- Pohjois-Amerikkakin on
 maantieteellisesti

" muutakin kuin

" Yhdysvallat, tarkoittaa
. amerikkalaisuus tassa
- yhteydessda ennen

- kaikkea yhdysvaltalai-
" suutta. Tai kuten

" ruotsalainen Birgitta

~ Steene toteaa,

. "Amerikka” ilmenee

- sekd topografisena

- alueena ja poliittisena
" valtiona ettd taloudel-
~ lisena systeemini ja

. filosofisena aatteena.
. (Steene 1998, 145)
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3 Kortti 2003b.

*ltse asiassa ainoita
tietamidni laadullisesti
vertailevia tutkimuksia
on kevailla 2005
tarkastettu Kaisa
Hyypidan kuluttajaeko-
nomian pro gradu,
jossa hdn vertailee
saksalaisen ja
suomalaisen kuluttaja-
mainonnan eroja
(Hyypia 2005).

$O'Dell 1997, 39.

¢Ks. Pantzar 2000,
168-173.

7Samuel 2001, 92.
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" toisen maailmansodan jilkeinen amerikkalaistuminen toteutui televisiomai-
- nonnassa. Suomi oli monessa suhteessa tissé erityisasemassa — paitsi histo-
" riallisesti ja geopoliittisesti myds siksi, ettd Suomi oli kaupallisen television
. pioneereja Euroopassa. Miksi ja miten amerikkalaiset vaikutteet nikyivét
" suomalaisessa televisiomainonnassa? Mitkd piirteet kopioitiin enemmén tai
. vihemmin suoraan amerikkalaisesta televisiomainonnasta ja mitkd olivat
* selkedin kansallisia?

Teen vertailua television tupakkamainonnan kautta. Tuoteryhména tupak-

* katuotteet, etenkin savukkeet, tarjoavat hedelmallisen vertailumahdollisuuden
. tarkastella paitsi televisiomainoksia my®s televisiomainontaan liittyvia insti-
" tuutioita. Television tupakkamainonta oli toinen case-tutkimuksistani 60-
. luvun suomalaista televisiomainontaa kisittelevissa viitoskirjassani’, joten
* pohja tulkinnoille ja analyyseille on jo olemassa.

Suomalaista mainontaa suhteessa jonkin muun maan mainontaan ei ole

* juuri tutkittu — ainakaan ihmis- ja yhteiskuntatieteissd.® Tassd artikkelissa
. tarkastelen muutamia suomalaisen ja amerikkalaisen televisiomainonnan sa-
-~ mankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia ja pohdin niitd amerikkalaistamisen ja
. amerikkalaistumisen kehyksessi. Analyysissi keskityn markkinointiin koko-
- naisvaltaisesti — en pelkdstddn historiallisiin kulttuurituotteisiin, televisiomai-
_ noksiin. Otan huomioon my&s televisiomainontaan liitty vt toimijat, instituutiot
- ja niiden kontekstit.

~ Amerikkalaisuus ja amerikkalaistuminen

" Modernisaatio ja kulutus kulkevat monessa suhteessa kisi kidessd. Kun
. painotetaan linsimaiden toisen maailmansodan jilkeistd kehitystd, liittyy
* tdhdn symbioosiin kolmaskin kaveri: amerikkalaistuminen. Amerikkalaistu-
. minen on modernisaation pédvirta ja kulutus sen tirkein polttoaine. Koska
* moderni markkinatalous loi tuotantokoneistollaan kuvan, jonka mukaan ih-
. misilld on mahdollisuus kontrolloida ja ohjata kulutustaan, se oli eittimattad
: tehokas keino siirtdd ideologioita, kuten amerikkalaisuutta, massoille. Stan-
. dardisoidessaan kulutusta massatuotanto samalla standardisoi makuja, este-
' tiikkaa ja arvoja.’

Amerikkalaisuudesta tuli sodanjélkeisessd Euroopassa moderniuden sym-

" boli. Amerikka merkitsi rikkautta, mukavaa elintasoa, vapautta ja rauhallista
. eldmad. Se merkitsi onnen tavoittelua, ja onni saavutettaisiin kulutuksella.
- Amerikka merkitsi “amerikkalaista unelmaa”. Tdmi unelma piti sisélldén
. teknologisten voittokulkujen mahdollistaman hyvinvoinnin. 1940- ja 1950-
~ luvuilla Euroopasta tuli tirked markkinointikohde amerikkalaisille yhtiille.
. Teknologian suhteen kuilu Yhdysvaltain ja muiden maiden lansimaiden vililld
- oli leveimmilldén.

Amerikka oli my6s 1950-luvulla ja 1960-luvun alussa suomalaisen kulu-

- tuskeskeisen modernisaation esikuva, jota esiteltiin " Amerikka tandan” (1961)
_ -tyyppisilld messuilla.® Vaikka amerikkalaistyylinen kaupallinen televisio ei
- sellaisenaan toteutunut misséédn Euroopan maassa kokonaisuudessaan (kuten
~ se toteutui esimerkiksi Eteld-Amerikassa), amerikkalaisesta mallista tuli glo-
- baalia taloutta ja se auttoi myds eurooppalaisia muuttumaan kuluttajiksi.”

Olisi ehki parempi puhua amerikkalaistumisen yhteydesséd enemmén mo-

- derniudesta kuin modernisaatiosta. Saksalaisten Fehrenbachin ja Poigerin
" mukaan moderniuden kautta voi erottaa sellaiset modernit ilmiét kuten kau-



pallisen kulttuurin urbanisaation ja massakulutuksen toisistaan. Heid#in mie-
lestédéin modernisuus on monimerkityksinen ja kun se yhdistetiin amerikka-
laistumiseen, huomataan, ettei amerikkalaistuminenkaan ole yhtendinen ja
yhtendistédvd ilmio." Kaikessa standardisoinnissakaan se ei toteutunut joka
puolella Lansi-Euroopaa samalla tavalla. Amerikkalaisperiinen kulutuskes-
keinen hyvinvoinnin tavoittelu muokkasi koko toisen maailmansodan jilkeisti
Lénsi-Eurooppaa, mutta tavoittelusta tehtiin omia kansallisia versioita.

Suomalaiset omaksuivat tiettyji amerikkalaisia ideoita ehkd herkemmin
kuin monet muut maat. Vaikka Suomi ei vastaanottanutkaan Yhdysvaltain
Lansi-Euroopalle toisen maailmansodan jélkeen tarjoamaa Marshall-apua,
Suomi imi kuitenkin Marja Alaketola-Tuomisen sanoin “ajatusten Marshall-
apua”. Amerikkalaiset ideat tarjosivat miellyttivii samaistumiskohteita seki
mielikuvia vapaudesta, vauraudesta, sankaruudesta, kauneudesta ja elimin
helppoudesta. Niihin sodan kokeneen ja hivinneen traumaattisen kansan oli
helppo upota.” Lisiksi, kuten Mika Panzar ja Visa Heinonen ovat esittineet,
tietynlainen villin lannen mentaliteetti ja uusraivaajahenkisyys istuivat suo-
malaiseen mentaliteettiin etenkin vaikeiden sotavuosien jilkeen. Suomellahan,
kuten Yhdysvalloillakin, on varsin nuori kulttuuri verrattuna moneen euroop-
palaiseen kulttuuriin.'

Amerikka oli massatuotannon ja massiivisen mainonnan suunnanniyttiji
varsinkin 1950-luvulla. Yhdysvallat oli suurin lintinen valtio ja teknologisesti
kehittynein. Lénsi-Euroopan nopeassa sodanjilkeisessi modernisaatiossa
Amerikka alettiin nihdd 1960-luvun lopulla jo uhkana eurooppalaisille hy-
vinvointiyhteiskunnille." Etenkin eurooppalaisen dlymyston kritiikki ame-
rikkalaista kulttuuria kohtaan kasvoi.

Alymysts oli vahvasti mukana 1960-luvun uusvasemmistolaisessa, hippi-
ajattelun virittimassé kansalaisaktivismissa, johon kuului Amerikan vastai-
suutta ja joka kohdistui etenkin Vietnamin sotaan. Vietnamin sodan ohella
protesti kohdistui my6s amerikkalaiseen kapitalismiin: antiamerikkalaisuus
sekoittui antikapitalismiin.'> Nuorisokulttuurissa timé niikyi tiedostamisena
Jja yhden asian liikkeind. Hippiliikkeen" vaikutukset eivit Suomessa olleet
niin merkittavia kuin muualla Lénsi-Euroopassa. My&skédn Amerikan vas-
taisuus ei — uusvasemmistolaisista ja mydhemmisti taistolaisista huolimatta
— ollut niin huomattavaa kuin esimerkiksi Ruotsissa. Joka tapauksessa,
Amerikan vastaisuuskin oli alun perin amerikkalainen ilmis."* Myds 1960-
luvun lopun kuluttajaliike, joka muun muassa kritisoi mainontaa, lihti liik-
keelle Yhdysvalloista. Silla oli sijansa mys Suomessa ja muissa Pohjois-
maissa, joissa amerikkalaisperdinen kulutuskulttuuri ndhtiin uhkana oikeuden-
mukaisen yhteiskunnan rakentamiselle.

Amerikkalaistumista ja antiamerikkalaistumista ei voi ymmértda ilman
modernien kansallisvaltioiden, kulutuskapitalismin ja massakulttuurin nousua:
rationalisointia, fordismimia ja taylorismia. Pisimmdlle (valtiollinen) hyvin-
vointi-ideologia vietiin Skandinaviassa. Vaikka skandinaavinen malli poikkesi
yhdysvaltalaisesta yhteiskuntajérjestelmasti tietylti osaltaan huomattavastikin
(demokraattisen valtiobyrokratian kontrolli korkeine verotuksineen versus
vapaa markkinatalous), amerikkalaiset kehitysmallitolivat tirked osa myos
skandinaavista kehitysti.

Mielestini Steinar Bryn on osoittanut valaisevasti, miten monessa suhteessa
binaarisia skandinaavinen ja amerikkalainen malli ovat — tai olivat. Hin
esittdd, miten Norja on muuttunut 1960-luvulta 1990-luvulle ideaalityyppisestd
sosiaalidemokratiasta kohti myyttisti Amerikkaa:'s

" 8Fehrenbach & Poiger
© 2000, xiv.

" ? Alaketola-Tuominen
© 1989, 21, 39.

" 'Heinonen & Pantzar
" 2002.

~ ""'Ks. esim. Jorgensen
. 1998, 70.

~ "Kroes 1996, 27.

3 Hippimdinen

: luonnollisuuden

. korostaminen lisaantyi
- selkedsti 1970-luvun

* alkuvuosina suomalai-
" sessakin mainonnassa.
~ Kuitenkin, jos hippi-

. liikkeen tapaisiin

. vastakulttuureihin

- konnotoidaan mainon-
" nassa, niiden alkupe-

" réiset arvot usein

~ vesitetaan. Ks. Kortti
. 2003a, 225-228.

_ "Ks. Alaketola-
. Tuominen 1989, 76—
- 116,
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' Bryn 1992, 21, 22,
33.

'¢ Tarkemmin
suomalaisen television
alkuajoista ks. Hanski
2001; Kortti 2003a;
Lukkarinen &
Nurmimaa 1988; Piha
1995; Salokangas 1996,
109-246.

8 Lahikuva + 2/2005

Ideaalityyppinen
sosiaalidemokratia

Yhteisollisesti orientoitunut

Sosiaalinen vastuu
Keskivertoisuus
Traditionaalinen
Tyborientoitunut
Ihmisorientoitunut
Paikoillaan pysyva
Samanarvoisuus
Oikeudenmukaisuus

Yhteisttoiminnallinen osanotto

Norjalainen todellisuus

Myyttinen Amerikka

Individualistinen
Itsensa toteuttaminen
Itsensa vakuuttaminen
Kokeileva
Kulutusorientoitunut
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Vaikka Brynin luokittelu on varsin yksinkertaistava ja mytologisoiva, se

- kuitenkin havainnollistaa sen kaksijakoisuuden, joka skandinaavisessa Ame-
- rikka-suhteessa ilmenee. Monet amerikkalaisuuden mééreet ovat samalla
" moderniuden ominaisuuksia. Kun katsoo Brynin oikealla olevaa saraketta,
- voi kaikkien magreiden sanoa olevan myds mainonnan koodauskategorioita —
. myyttejd, joista mainonta tekee itsestddn selvisti tavoittelemisen arvoisia.
- Kaikesta vastakkainasettelustaan huolimatta Skandinavian maat ja Suomi
" ovat amerikkalaistuneimpia maita maailmassa. Amerikkalaistuminen nikyi
- my&s suomalaisessa 1960-luvun televisiomainonnassa. Television tupakka-
" mainonta oli omalla panoksellaan muuttamassa suomalaista niukkuuden men-
- taliteettia kohti vaurasta myyttistd Amerikkaa.

" Suomalainen mainosmies ja Amerikka

* Tarkeimpid vilineitd, joilla amerikkalaistamista toteutettiin (ja toteutetaan),
. oli mainonta ja tehokkain oli televisiomainonta, jota Suomessa on ollut jo
- vuodesta 1956 lihtien. Suomi otti mainonnan kansallisen televisiotoiminnan
. rahoittajaksi ensimmiisten joukossa Euroopassa. Teekkareiden yksityinen
* TES-TV aloitti kevilld 1956 ensimmaiisend Suomessa séénnolliset televisio-
. lihetykset. Melkeinpa ensimetreisté ldhtien TES-TV:ssé oli mukana mainontaa.
* Seuraavan vuoden syksylli Yleisradio aloitti televisiotoiminnan yhdessé Mai-
~ nos-TV:n kanssa. Huomioitavaa suomalaisen kaupallisen television ensim-
- midisissd vuosissa olivat niin sanotut kustannetut (nykykielella sponsoroidut)
. ohjelmat. Tillainen jérjestelmd, jossa yksi tai useampi mainostaja sponsoroi
- koko ohjelmaa, jonka mainostajan mainostoimisto oli usein vieldpé tehnyt,
" oli alkaessaan ainutlaatuinen Euroopassa.'® Malli oli otettu Yhdysvalloista,
- missi televisio 1950-luvulla, “amerikkalaisen television kulta-aikana”, pe-
_ rustui suurimmalta osaltaan sponsorointiin.

Yhdysvalloissa korostettiin kylmén sodan hengessi televisiomainontaa

" nimenomaan amerikkalaisena ideana, jossa toteutuvat vapaan yhteiskunnan
- valinnanmahdollisuudet. Yhdysvaltalainen televisiomainonta oli kuitenkin
" muutoinkin merkittivis, silld esimerkiksi vuonna 1963 maailman kaikesta



televisiomainontaan kiytetystd rahasta 77 prosenttia kiytettiin Yhdysvalloissa.
Osuuteen eivit kuuluneet amerikkalaisten mainostajien summat Y hdysvaltojen
ulkopuolella."”

Suomalaisia, niin elinkeinoeldmin edustajia kuin yleisradiolaisiakin, kivi
tutustumassa amerikkalaiseen televisioon pitkin 1950-lukua, ja Suomeen
tultuaan he raportoivat television mahdollisuuksista. Ilman mainos- ja mark-
kinointi-ihmisié televisio ei kuitenkaan olisi ikind tullut Suomeen jo 1950-
luvun puolessa vilissd. Monet niistd kaupallisen television lobbareista olivat
vierailleet Yhdysvalloissa ja nékivit sekd tajusivat uuden mullistavan median
merkittdvat mahdollisuudet mainonnassa.

Suomalaisen mainonnan vaikutteet ovat tulleet jo pitkéin Yhdysvalloista.
Suomalaisista mainosalan uranuurtajista monet, kuten Wiind (W.K) Latvala,
Paul Thorwall ja Artturi Raula, olivat tydskennelleet ja asuneet Yhdysval-
loissa. He myos kaansivit amerikkalaisia mainonnan kirjoja tai ainakin
viittailivat nithin kirjoituksissaan.'® Yhdysvallat oli tirkein vaikutteiden
antaja suomalaisessa mainonnassa myds 1950- ja 1960-luvuilla. Monet mai-
nonnan tyyli- ja tehokeinot omaksuttiin Yhdysvalloista. Sieltd tulivat myos
haastattelututkimukset, psykologian kdyttd ja markkinoiden idea. Yhdysval-
tojen mainonnasta kirjoitettiin paljon Mainosuutiset-lehdessi 1950-luvulla.
Yhdysvaltain 1950-luvun merkittdvimmiin mainosmiehen Rosser Reevesin
Reality in Advertising (Mainonnan todellisuus) suomennettiin vuonna 1963."

Useimmat 1960-luvun uuden suomalaisen mainosmiessukupolven tekijit
olivat viettdneet nuoruutensa 1950-luvulla. Silloin he lukivat Aku Ankkaa,
maistoivat Coca-Colaa ja kuulivat amerikkalaista populaarimusiikkia — jatsia
jarock ’n’ rollia — ensimmdistd kertaa. Yksi tehokkaimmista amerikkalai-
suuden vilittdjistd ennen 1960-lukua olivat elokuvat. Amerikkalaiset elokuvat
olivat Suomen elokuvateattereiden kestosuosikkeja. Amerikkalainen elokuva
on ollut aina ldheisessd suhteessa kulutuskapitalismiin, ja toisen maailman-
sodan jélkeen se oli tehokas kanava toimia amerikkalaisuuden promotoijana
Euroopassa® . .

Térkein vaikutteiden antaja itse mainosten ammattimaisessa teossa 1960-
luvulla oli niin sanottu kolmen A:n systeemi: assosiaatiota amerikkalaisista
aikakauslehdistd, kuten Esquierista, Lifesta, Ladie’s Home Journalista ja
Harper’s Bazarista. Vaikkei yhdysvaltaisista lehdisti endd 1960-luvulla
suoraan kopioitukaan, niin ainakin niissd olleet suuret kampanjat pyrittiin
huomioimaan. Vaikka koulutusta oli jo jonkin verran, suomalaiset mainos-
miehet eivit kuitenkaan juuri vierailleet ulkomailla — ainakaan nykypéiviin
verrattuna. Amerikkalaiset lehdet tarjosivatkin oivan lihteen pysyi kansain-
vilisen ja etenkin amerikkalaisen mainonnan perissa.

Amerikkalaisen televisiomainonnan seuraamiseen ei suomalaisilla mai-
nosmiehilld vield 1960-luvun alkupuolella ollut paljon mahdollisuuksia-
kaan. Muiden maiden televisiomainonnan seuraaminen rajoittui pitkalti Can-
nesin ja Venetsian elokuvajuhlien mainoselokuvakilpailuun osallistuneiden
mainoselokuvien seuraamiseen. Alkuaikoina mainosmies ja mainoselokuvan
monitoimimies Pekka Kotkavuoren (Finlandia-Kuva, Filmitalo, Filmteam
Kotkavuori) raportit alan lehtiin niilti festivaaleilta olivat ainoita kosketuksia
ulkomaalaiseen televisiomainontaan. Lisiksi Kotkavuori jirjesti mahdolli-
suuksia ndhdd Cannesin mainoselokuvakilpailun voittajia Suomessa eri paik-
kakunnilla.?’ MyShemmin 1960-luvulla festivaaleille matkusti enemménkin
suomalaisia mainosalan ammattilaisia. Tultaessa 1970-luvulle suomalaisten
médri festivaaleilla kasvoi jo huomattavan suureksi.

" 7 Samuel 2001, 184.

- '® Heinonen 1999, 7-9;
" Heinonen & Konttinen
© 2001, 61, 69.

" " Heinonen 1999, 10;
~ Heinonen & Konttinen
. 2001, 195-196, 199,

194. Reevesiltd tuli USP

- (Unique Selling

" Proposition), ainutlaa-
" tuinen myyntivdittima,
: ja Ogilvylta tuotemieli-
. kuva (brand image) ja
- yritysmielikuva

" (corporate image).

- 20Ks. Ross 1997, 90-91;
- O'Dell 1997, 31;

" Jorgensen 1998, 72;

" Ferenbach 2000, 81;

. Kroes 1996, 148; Kuisel
- 2000, 210.

: 2! Vakkuri Mainosuutiset
- 1972, 2.
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2 Hanski 2001, 17—
118.

2 T4td mieltd olivat
etenkin vaitoskirjaani
varten haastattelemani
mainonnan ja
markkinoinnin
ammattilaiset.
Esimerkiksi 1960-
luvulla MTV:n
trafiikkipaallikkona
toiminut Raimo
Ruohisto totesi, etta
etenkin luovassa ja
teknisessd mielessa
tupakkamainonta oli
huippua. Tupakkamai-
nonnan rajoitteet
pikemminkin edistivat
luovuutta, silld ne
panivat mainosmiehet
keksimdan omaperaisia
ratkaisuja. Ks. Kortti
2003a, 326.

2 Heinonen &
Konttinen 2001, 184.

% Fox 1984, 154.
% Kortti 2003a, 331.

2 Ks. Shaw & Alan
2003, 314-315.

% Lukkarinen &
Nurmimaa 1988, 29,
38, 47. Amer-tupakka
vaikutti vahvasti
teekkareiden
televisioon koko sen
elinajan. Yhtion
markkinointipaallikko
Martti Santala ylipuhui
Karl Ehderin lounaalla
siirtymaan Mainos-
TV:sti tuolloin
Tesvisioksi muuttu-
neen teekkareiden
television ohjelma-
paallikoksi vuoden
1960 alusta. (Hanski
2001, 92.) Muutamaa
vuotta myShemmin
Amerin toimitusjohtaja
Pentti Heikkild toimi
myyjien edustajana
Tesvision “salamyhkai-
sessd” kaupassa
Yleisradiolle.

» Ohjelman ajatuksen
isa oli Tauno "Uki”
Rautianen, joka oli
|6ytanyt idean ltalian
televisiosta. Rautiainen
oli Yleisradiossa toissa
ja tarjosi ideaa
Yleisradioon, jolle se ei
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" Ja hévidjille kartonki amerikkalaistyylisia filtterisavukkeita

- Tarkeimpii mainostajia television alkuaikoina olivat tupakkayhtiét. Isoine
. padomineen ne olivat ndyttivisti mukana televisiomainonnassa ja sen kehit-
- tdmisessd aina sithen saakka, kun yleinen mielipide ja lainsdddannolliset
_ toimenpiteet alkoivat rajoittaa tupakan mainontaa televisiossa. Tupakkamai-
- nonta kiellettiin televisiossa lopulta kokonaan vuoden 1971 alusta lzhtien.*

Tupakka oli ehk kaikista tuoteryhmistd amerikkalaisvaikutteisinta. Monet

- televisiomainonnan parissa 1960-luvulla toimineet alan ammattilaiset
_ pitdvitkin tupakkateollisuutta merkittdvimpénd asiakkaana —niin luovuudessa,
- markkinointiajattelussa kuin ennen kaikkea sen tarjoamissa resursseissa.
" Tupakkayhtididen mainoskampanjat olivat suomalaisille 1950 ja -60-lukujen
- mainosmichille samanlainen markkinointikoulu kuin Unileverin pesuaine-
" kampanjat 1950-luvulla.”

1960-luku, varsinkin vuosikymmenen ensimmaéiset vuodet, oli merkittdvi

" tupakkateollisuudelle etenkin siten, ettd tuolloin Suomessa siirryttiin pilli- ja
- pollisavukkeista amerikkalaistyyppisiin savukkeisiin. Amerikkalaistyylisten
" filtterisavukkeitten valmistus ja ulkomaisten merkkien lisensioiminen kiihtyi
- nopeaa vauhtia 1960-luvun alussa, mikd nidkyy my6s mainonnassa. Voisi
" sanoa, ettd kaksi modernia mutta toisistaan varsin kaukana olevaa tuotetta —
- filtterisavuke ja televisio — valtasivat rinta rinnan vaurastuvaa Suomea. Ne
" tapasivat toisensa televisiomainonnassa.

Paitsi mainonnan ammattilaiset, myds ajan hermolla ollut ja monessa

* suhteessa hyvin amerikkalaisvaikutteinen tupakkateollisuus tajusi uuden me-
. dian voiman markkinoinnissa heti television ensi askeleista ldhtien. Tupakka-
" tehtaat valitsivat parhaimmat mainostoimistot, koska television ohella toi-
. mistojen tdytyi hallita muutkin mainosvilineet, mediasuunnittelu, markki-
" nointiajattelu ja niin sanottu luova tyd™ .

Fapgrres

- Amerin Boston-savukemerkki oli nikyvisti Suomen ensimmaisen televisiokanavan
" TES-TV:n suorissa, amerikkalaistyyliin sponsoroiduissa ohjelmissa. Talld kertaa

. Boston-orkesterina toimi rock 'n’ rolliakin suomalaisille televisiossa esitelleen

- basisti Onni Gideonin johtama jazzyhtye. Ossi Malinen soitti alttosaksofonia, Willie
" Katz rumpuja ja Herbert Katz kitaraa. Solistina toimi Viola Talvikki. Kuva:

. Lukkarinen & Nurmimaa 1988.



TES-TV esitti 10.4.1956 ensimmdisen suomalaisen mainosohjelman. Téssé
erikoislahetyksessa, jossa muun muassa selviteltiin televisiokokeilun vaiheita,
esiintyi Aarno Wallin johtama Boston-orkesteri. Amerikkalaiset tupakkayhtiot
olivat pydrittédneet oman merkkinsi nimelld ohjelmia jo 1920-luvun lopulta
lahtien yhdysvaltalaisissa radioissa. Heilld oli myds omaa nimed kantavat
yhtyeensd, kuten The Lucky Strike Dance Orchestra®. Boston oli Amer
Tupakka Oy:n edellisend vuonna lanseeraama Suomen ensimmiinen suo-
datinsavukemerkki. Boston Show -nimelld kulki my®s yksi alkuaikojen viihde-
ohjelmista. Bostonia varten TES-TV:n studiossa Helsingin Albertinkadulla
oli vakinaiset standit, jotka saattoivat nikyi joskus muissakin ohjelmissa.
Myds Suomen Tupakan Life -merkill oli oma, kaksi kertaa viikossa nikynyt
suora “tupakkaldhetys”.>

Amerikkalaiset isot tupakkamerkit (Camel, Lucky Strike ja Chesterfield)
olivat isoimpia sponsoreita "amerikkalaisen television kulta-aikana™ 1940-
luvulta 1960-luvulle.?” My&s Suomessa Amer oli TES-TV:n tirkein mainos-
taja sen alkuaikoina. Paitsi ettdi Amer sponsoroi TES-TV:n ensimmiisii
léhetyksid, se jopa lahjoitti TES-TV:lle huomattavia summia rahaa.®® Eris
Amerin sponsoroimista ohjelmista oli yli 30 vuotta kestinyt legendaarinen
tietovisailu Tupla tai kuitti, jossa alkuaikoina haviji sai palkinnoksi kartongin
Amerin Milton-savukkeita.?’

Tietokilpailut (Quiz Show) olivat Amerikassa erittiin suosittuja ohjelmia
1950-luvulla ja ne olivat suhteellisen halpoja tuottaa. Ne voitiin myd&s helposti
lopettaa. Tietokilpailut olivat suurimmaksi osaksi mainostoimistojen tekemi
ohjelmia, ja kilpailu niiden tuottamisesta oli erdfinlainen huippu televisioyh-
tididen ja mainostoimistojen vililld 1950-luvun lopun Amerikassa. Te-
levisioyhtiot voittivat kilpailun: sponsorointi viheni ja ohjelmien teko siirtyi
televisioyhtioille. Térked tekijd ohjelmien teon siirtymisessi pois mainostajilta
olivat tietokilpailuskandaalit 1950-luvun lopulla. Vastauksia kysymyksiin
annettiin kilpailijoille etukiteen, jotta oikeat” henkilot voittaisivat ja spon-
soreiden mielenkiinto ohjelmiin silyisi.?

Vaikka Suomessakin mainostoimistot vastasivat alkuaikoina televisio-
ohjelmien teosta ja sponsoroinnista, ei tilld kuitenkaan menty sellaisiin
ylilyénteihin kuin Yhdysvalloissa, missi mainostajat ja mainostoimistot
vaikuttivat ohjelmien sisiltéon.’" Kustannetuista ohjelmista tuli kuitenkin
1960-luvun alkupuolella riesa myss MTV:lle, koska ne yksipuolistivat oh-
Jelmistoa ja estivit mainosajan tehokkaan myynnin. MTV ei vastustanutkaan
Yleisradion ehdotuksia niiden lopettamisesta.®

" kuitenkaan kelvannut.

" Tamin vuoksi Rauti-

" ainen ei voinut itse

) esiintyd ohjelmassa,

. vaan sen juontajaksi tuli
. hdnen vaimonsa Kirsti
- Rautiainen. ltalialainen
- televisio oli lisaksi

- alusta asti amerikkalais-
" tyylisesti hyvin

" kaupallinen, toisin kuin
~ esimerkiksi julkisen

. palvelun ideaa

. toteuttava englantilai-

- nen televisiosysteemi.

- Italialaisen television

- alkuajoista ks. Richeri

- 1985, 21-35.

- P Fox 1984, 215;

* Samuel 2001, 128-138,
© 156-157. Oivallisen

" kuvan amerikkalaisista
~ 1950-luvun sponsoroi-
. duista tietokilpailuista ja
. niihin liittyvista skan-

. daaleista saa Robert

- Redfordin ohjaamasta ja
- tositapahtumiin poh-

" jautuvasta elokuvasta

" Quiz Show — Tupla ja

" kuitti (Quiz Show, USA

" 1994), jossa Geritol-

. ladkefirma auttaa

. sponsoroimassaan

- tietokilpailussa Twenty-
- One akateemisesta ko-

- dista tullutta ja komeaa
 Charles Van Dorenia

" voittamaan. Muista

" amerikkalaisista 1950-
~ luvun  tietokilpailu-

. skandaaleista ks. Samuel
. 2001, 93-94, 129.

_ ¥ Sponsorit sensuroivat
. ohjelmia monin tavoin,
. jottei heiddn tuottee-

- seensa liitettiisi

* epatoivottuja konnotaa-

* tioita. Esimerkiksi
" Natsi-Saksan Niirn-
" bergin oikeudenkiyntiin

Hollywood-glamouria ja lifestyled

* liittyvisti ohjelmasta

. Judgment at Nuremberg

Entd varsinaiset tupakan televisiomainokset eli amerikanenglannista tulleella
ammattinimikkeelld kutsuttuna spotit? ** Miten amerikkalaisvaikutteet ilme-
nivét suomalaisissa tupakkaspoteissa? Monet 1950-luvun amerikkalaisen
televisiomainonnan trendit nikyivit myds suomalaisessa 1950-luvun lopun
ja 1960-luvun alun tupakkamainoksissa.

Eras piirre amerikkalaisessa tupakkamarkkinoinnissa oli kéyttéi julkkiksia,
kuten Hollywood-téhtid, mainonnassa. Esimerkiksi keuhkosy6péin meneh-
tynyt Humbrey Bogart mainosti televisiossa eréinlaisessa gangsteriparodiassa
1950-luvulla Lucky Strike -savukkeita.** Myos Tauno Palo mainosti television
alkuaikoina Amerin Milton-savukkeita (Milton 11, Finlandiakuva 1957). .
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. tdytyi poistaa kaikki

. kaasukammio-sanat

- sponsori Associated

- Gas & Electricin

" toimesta (Wheen 1985,
" 185; Samuel 2001,

" 138)). Yksi kuuluisim-
. Mista sensuuritapauk-
. sista Yhdysvalloissa oli,
- kun Ford vaati New

- Yorkiin liittyvisti

- ohjelmasta poistetta-

vaksi ne otokset, jossa
Chrysler Building nikyi.



Sponsorit alkoivat
amerikkalaisessa
televisiossa menni lilan
pitkdlle. Kuten
nayttelija Alter Slezack
letkautti 1960-luvun
vaihteessa: "Kaikki
ovat tulleet niin
epiluuloisiksi, ettd jos
sanotaan 'Herran
Jumala’, ihmiset
luulevat, ettd ohjelma
on Taivaan lIsdn
kustantama.” (Samuel
2001, 135, 138)

32 Salokangas 1996,
146; Hanski 2001, 68.

3 Kun kaytan termia
spotti, tarkoitan vain
televisioon tehtyja
mainoselokuvia. Pelkka
mainoselokuva-termin
kiyttaminen tarkoittaa,
ettd sitd on saatettu
esittad myos elokuva-
teattereissa. Ero
teatterimainoseloku-
van ja spotin valilla
liittyy lahinna kestoon
(teatterielokuvat olivat
usein pitempid) ja
virillisyyteen (tele-
visiospotit olivat
mustavalkoisia ennen
1970-lukua).

3 Tdstd mainoselo-
kuvasta minulla ei
valitettavasti ole
olemassa tuotanto-
tietoja. Lahde
mainokselle on
“Classic Cigarette
Commericals vol. 1.”
Video Resources, New
York.

3 Myés Groucho Marx
mainosti 1950-luvulla
De Soto -autoja.
(Samuel 2001, 80)

3% Samuel 2001, 24.

3 Musikaalivaikutteista
suomalaisessa
televisiomainonnassa
ks. Kilpié 2005, 60,
217-218, 308.

3 Piirretyistd ja
esineanimaatioista
suomalaisessa 1950- ja
1960-lukujen
mainonnassa ks. Kortti
2003b, 187-192.

¥ Tarkemmin myyttien
semioottisesta
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" Kehuttuaan uutta savukemerkkid pdydin takaa suoraan kameralle Tauno
. ”Suuri” julistaa “tuliaislahjana” kilpailun, jossa tiytyy laskea viiden tarkkuu-
* della, kuinka monta kertaa Milton-nimi esiintyy tdydellisend pakkauksen
. pinnassa. Palkinnot olivat nykypéivéstikin katsottuna huomattavat. Ensim-
" mdinen palkinto oli amerikkalainen De Soto -auto™ (toinen oli maailmanym-
. pirysmatka!). Auto oli 1950-luvun suosituin statusesine. Amerikkalaiset autot
* olivat vield erityisasemassa — olihan Amerikka-ihailu vahvaa sodanjilkeisessé
. Euroopassa. Savukkeet ja autot olivat osa sitd vaurasta Amerikkaa, jota
~ etenkin Hollywood toi eurooppalaisten nihtiviksi. Milton-mainoselokuvassa
~ yhdistyiviitkin kolme toisiinsa tiukasti liittyvdd modernisaation ja amerikka-
* laisuuden ilmentyméi: filtterisavuke, auto ja elokuva (Suomen suosituin ja
. arvostetuin elokuvaniyttelija).

Musikaalityyliset (Broadway-like musical extravaganza) -mainokset olivat

_ suosituin mainonnan genre amerikkalaisessa televisiomainonnassa 1950-
* luvulla, ja animaatiot tulivat heti perissd.’* Molemmat genret 18ytyvét myos
_ suomalaisesta aikalaistelevisiomainonnasta. Ndmé genret olivat vield usein
- sekoittuneita. Tyypillinen amerikkalainen esimerkki téstd on klassinen ani-
_ maatiomainos Sexy Cigar vuodelta 1951 (Lennen & Newell, Inc.), jossa
- sikaripariskunta laulaa ja tanssii musikaalityylisesti. Mainos on jadnyt mieleen
~ etenkin lady-sikarin seksikkddstd, Mae West -tyyppisesté repliikistd: "Why
- don’t you pick me up and smoke me some time?” Myds suomalaisessa
_ animaatiossa, jossa mainostetaan Amer-tupakan sponsoroimia TV-tanssiaisia
- (Filmitalo 1962), pifosassa on tanssiva savukepariskunta.

Suomalaiset televisiomainonnan tekijit omaksuivat varsin pienelld viiveelld

- amerikkalaiset trendit. Musikaalivaikutteita on 18ydettévissd suomalaisistakin
" mainoselokuvista®” jo 1950-luvulta — my&s tupakkamainoksista. Esimerkiksi
- paljon mainoksissa esiintynyt ja mainosgraafikkonakin ty6skennellyt Lasse
" Martenson laulaa yéllisen kaupungin lavasteissa Toivo Kérjen sdvellyksen
- tahtiin ja polttaa Boston-savukkeita (Boston blues, Filmitalo 1963). Boston
" Baari (SEK, Filmitalo) -mainoselokuvassa vuodelta 1959 pariskunnat tanssivat
- japolttavat musikaalityylisen keinotekoisesti lavastetussa baarissa. Elokuvaan
" on editoitu myds animaatio-osuuksia, joissa savukkeet liikkkuvat musiikin
- tahtiin, kuten esimerkiksi Lucky Striken Barn Dance -mainoselokuvassa
" vuodelta 1950 (N.W Ayer & Son). Amerin Boston "Osto” vuodelta 1965
- (SEK, Filmitalo) on melkein identtinen Barn Dance -elokuvan kanssa. Mu-
" siikilla oli yleensi tirked merkitys piirretyissi ja esineanimaatioissa.”®

Paitsi mainoselokuvien genreji myds hienosyisempii analysointia vaativia

* amerikkalaisvaikutteita on 1ydettdvissd suomalaisesta tupakan televisiomai-
. noksista. Olen kiyttinyt mainosanalyysieni pohjana Roland Barthesin 1957
* esittelemdd semioottista myyttisysteemid. Lyhyesti sanottuna, tarkoitus on
. 16ytad tietyilla symboleilla ja diskursseilla koodattuja merkityksid mainoksista.
* Nimi sisddnkoodatut konnotaatiot ovat luoneet uusia myyttisid merkityksia
. tuotteeseen. Tissd yhteydessi ollaan erityisen kiinnostuneita uloskoodaamaan
* mahdollisia amerikkalaisperaisid konnotaatioita — semiotiikan termein mer-
. kirtyjdi (signified).”

Suomalaisenkin mainonnan muututtua yhi enemmén eldméntyylimainon-

. naksi® 1960-luvulla, tupakkamainoksissa vedottiin usein amerikkalaistyyliseen
" moderniuteen, vapaa-aikaan, nautintoon, romanttisuuteen, menestykseen ja
_ glamouriin. Tyypillinen amerikkalainen esimerkki tillaisesta eldméntyyli-
* mainonnasta on Marlboron Settleback -kampanja 1950-luvulta. Philip Morris
. lanseerasi kampanjan mainostoimistonsa Leo Burnettin kanssa véhentddkseen



vahinkoa, minki Valittujen palojen artikkelit olivat tehneet Marlboro-brandille
vuonna 1957. Lehden artikkelit osoittivat Marlboron haitallisemmiksi kuin
muut merkit.*' Yhden kampanjan spotin pddosassa on laulaja Julie London,
joka laulaa diegeettisesti sohvalla vierellddn istuvalle miehelle kappaleen
The Marlboro Song. Laulaessaan héin ottaa Marlboro-askin ja tarjoaa savuk-
keen miehelle ja itselleen. Mainoksen miljéénd on ylemmin keskiluokan
olohuone, jossa takka loimuaa taustalla. Tunnelma on hyvin elegantti. Mil-
J60ll14, padosanesittdjilld ja mainoksen tunnelmalla sisdinkoodataan hienos-
tunutta, romanttista rentoutumista Marlboroon ja luodaan sen ympiirille
myyttid glamourista ja dveridéstd vapaa-ajanvietosta.

Samaa Londonin laulamaa melodiaa kéytettiin myds vuonna 1962 tehdyssi
suomalaisessa Marlboro-laituri-spotissa (Markkinointi Viherjuuri, Fennada
Junior). Suomalaisessa spotissa pariskunta viettii keséistd rentouttavaa vapaa-
aikaa jdrven tai meren rannalla. Laiturilla makailevan ja savuketta polttavan
naisen vieressd on vesihiihtosukset. Miehen lipuessa veneelldin laituriin
nainen makailee rantatuolilla ja laulaa huulisynkassa The Marlboro Songia.
Mies tulee naisen luo ja he kiusoittelevat helldsti savukkeiden kera. Mieskin
sytyttdd lopuksi savukkeen kidelld, jonka selédssé on tatuoituna Philip Morris
-logo. Lopuksi hin asettuu makaamaan laiturille ja tupakoimaan nautinnolli-
sesti.

Tatuoinnilla haluttiin viestid jénnittivii, romanttista menneisyytti. Kaikissa
kulttuureissa koodi ei tosin toiminut. Esimerkiksi Eleti-Amerikassa tatuoinnin
konnataatio viittasi rikollisuuteen, miké oli ristiriidassa Marlboron laatusa-
vuke-imagon kanssa.*> Suomessa tdtd ongelmaa ei ollut. Silti Nimimerkki
Vilkkusilmi otti tehtdvikseen johdattaa mainonnan ammattilaiset Marlboro-
laituri -spotin tatuoinnin konnotaatioihin Mainosuutiset-lehdessi tuoreeltaan:

“Melberi” eli hienommin Marlboro on vuorostaan hakenut symbolinsa periiti kaukaiselta
tuntuvasta aiheesta, tatuoinnista. Tuo meilld hieman barbaarisen maineen saavuttanut
koristautumismuoto on kuitenkin kaikkien anglosaksisten kuten muidenkin purjehtijakan-
sojen keskuudessa tdysin michinen, tavanomainen, jopa arvostettukin purjehtijan tun-
tomerkki, joten symboliikka on oikeaan osunut. Téhidn savukkeeseen sisiltyy “meren
suolainen tuoksu” sekd mielikuva ajasta, “jolloin laivat olivat puuta ja miehet rautaa” —
saapa sitten nihdd, mihin suuntaan suomalaisen ostajan mielipiteet kulkevat.*’

Marlboro-laituri -spotin kaltaiset elimintyylimainokset olivat suosittuja
amerikkalaisessa tupakkamainonnassa 1950- ja 1960-luvuilla. Esimerkiksi
Parliament-savukkeiden spotissa pariskunta purjehtii ja Oasis-savukkeiden
spotissa pari nahdddn harrastamassa vesihiihtoa. Belair-savukkeen spotissa
lihaksikas ja ruskettunut mies seka riippumatossa makaileva nainen polttavat
savukkeita paratiisisaarella.* Etenkin 1960-luvun aikana, kun tupakkamai-
nostajat halusivat kertoa, etteivit heidin tuotteensa olleet vaarallisia, edelld
mainitut eldimantyylielementit lisddntyivit amerikkalaisissa tupakkamainok-
sissa. Niissd nuoret, atleettiset aikuiset nihtiin harrastamassa tarmokkaasti
koskemattomassa ympéristossi® .

Suomalainen Marlboron spotti erottuukin muista aikalaisista suomalaisista
tupakkaspoteista — muutoinkin kuin tatuoinnin suhteen. Eliméntyylimainon-
taan oleellisesti liittyvd tuotteen voimakas personointi*, jolloin tuote tulee
esimerkiksi romanttisesti ja emotionaalisesti iké4n kuin sosiaalisen kans-
sakdymisen keskelle, ei vield 1960-luvun alussa ollut kovin yleistd suomalai-
sessa mainonnassa. Toki jo 1960-luvun alussa suomalaista tupakkatelevisio-

* analyysistd ja omasta

" tavastani kayttid sitd ks.
~ Kortti 2003a, 168-186
 jaliite |. Tassda

. yhteydessi ei ole

. kuitenkaan mahdollista
. soveltaa Barthesiin

- pohjautuvaa semioot-
© tista neliotd kovin

" yksityiskohtaisesti,

" koska silloin analyysi

~ rajoittuisi vain pariin

. televisiomainokseen.

. Televisiomainonnan

. koodisto on sen verran
- monimuotoinen, ettid

- yhden spotin analyysi

* veisi kohtuuttoman

" paljon tilaa. Kokonais-
" kuvan antamiseksi

: amerikkalaisvaikutteista
. suomalaisessa televisio-
. mainonnassa olen

. pyrkinyt nostamaan

- esiin vain tiettyjd

© piirteitd muutaman

* mainosesimerkin

" kautta. Vaikka en

" kisittele tissi artikke-
~ lissa kuin muutamia

. mainoselokuvia, haluan
. huomauttaa, etti

- minulla on ollut tilai-

- suus ndhdi ja analysoida
* arviolta toista sataa

" suomalaisia ja ame-

" rikkalaisia tupakkatele-
* visioimanoksia kasitel-
. tavélta periodilta.

" % Elimintyylimainok-
* sissa (Lifestyle Format)

. henkilon, tuotteen ja

. asetelman elemen-

- taalisten koodien

- tasapainosuhteet

- vakiinnutetaan

" yhdistimalla tuote-

" imago-aspektit ja

* personoidut mallit.

" Eliméntyylimainoksessa
. usein mySs syntetisoi-
. daan erilaisia osakoo-
- deja enemmin

- aktiviteettiin kuin

- suoraan kulutustyyliin.
" Television myota

" elamintyylimainoksista
* tuli huomattava

. mainostuskeino, koska
. niissd voitiin kayttidd

. tarinankerronnallisia,
- voimakkaan visuaalisia
* metodeja ja niitd

" kuvaavia kulutustyylin
" matriiseja. Elimin-

_ tyylimainonta alkoi
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varsinaisesti 1960-
luvulla pitkalti
television ansioista.
(Leiss etal 1997, 259,
262.)

# Rutherford 1994, 39.
“Salo 1997, 10.4.2.

“ Nimimerkki
Vilkkusilma 1962, 7.

* Naiistd kolmesta
mainoselokuvasta
minulla ei valitettavasti
ole olemassa tuotanto-
tietoja. Lahde spoteille
on “Classic Cigarette
Commericals vol. 1.’
Video Resources, New
York.

4 Shaw & Alan 2003,
315:

* Personoidut
mainokset tulivat
mainontaan jo heti
toisen maailmansodan
jalkeen. Imagoista ja
niiden rakentamisesta
tuli tarked osa mai-
nontaa. Imagon yhdis-
tamistd henkilokoh-
taisen kokemisen
tasolle tuotteen
suoman henkilokoh-
taisen imagonhallinnan
kautta Leiss et. al.
kutsuvat "mustaksi
magiaksi”. Tuotteen ja
henkilén vilinen suora
suhde tuli keskeiseksi.
Television tulon myota
narsististen piirteiden
korostaminen mai-
nonnassa alkoi yleistya
ja ihmisid enemman
lahelld olevat emo-
tionaaliset piirteet
tulivat yleisiksi. Leiss
et. al puhuvat
narsistisesta perso-
noimisesta. Talléin
kuluttajia rohkaistaan
keskittymaan siihen,
mitd tuote voisi tehdd
heidan hyvikseen,
henkilkohtaisesti ja
itsekeskeisesti. (Leiss
etal. 1997, 246, 251,
344, 338)

47 Tarkemmin
moderniuden
konnotaatioista
suomalaisessa
tupakkamainonnassa
ks. Kortti 2003b, 208-
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" mainoksista voi 1ytdd orastavia eldmintyylimainonnan elementtejd. Niissd
. viitataan usein moderniuteen, menestykseen ja porvarilliseen vapaa-ajan viet-
* toon. Esimerkiksi Menthol-Meilin (SEK, Suomi-Filmi 1961) mainoseloku-
- vassa on kohtauksia lentokentilté, hiihtorinteesté ja purjehduslaiturilta.”’

" Marlboro-laiturin konnotaatiot viestivét kuitenkin enemmén yksilollisyy-
. destd, romanttisuudesta, rentoutumisesta, mielihyvisti ja tyylistd. Suomalainen
* spotti ei ehki ole niin hohdokas (johtuen tietenkin jo pelkéstéddn siitd, ettei
. siind ole Hollywood-glamouria tihkuvaa Julie Londonia), mutta sen kuvakieli
* ja mielikuvien luonti on varsin ldhelld amerikkalaisia esikuviaan. Suoma-
. laisessa versiossa koskematon ympéristd, jossa harrastaa esimerkitsi vesi-
* hiihtoa, on tosin paratiisisaaren sijaan suomalainen jarvimaisema.

. Vield 1960-luvun alussa suomalainen tupakkateollisuus kiytti televisio-

" mainonnassaan my6s hyvin kansallisia elementtejd, joissa ei valttimattd sisddn-

koodattu mainoksiin edelld mainittuja ylellisyyden, vapaa-ajan, hohdokkuuden
- yms. elementtejd. Esimerkiksi Strengbergin Armiroa mainostettiin suomalai-

. sella jalleenrakennustyomaalla (Armiro “rakennustyd ™, Suomi-Filmi 1960),

* ja Bristolin mainoselokuvassa pdéosassa oli metsuri (Bristol "metscityomies ",

_ Fennada 1960).% Lisiksi television tupakkamainokset loivat vield 1960-
- luvun alkupuolella tuoteimagojaan usein varsin “viattomin” konnotaatioin.
~ Tami ilmeni etenkin edelld mainituissa animaatiossa, joissa tirkeintd oli
- elokuvallinen, viihdyttdva esteettisyys.*

" Amerikan miehet tulevat, nikevit ja tekevit

" Marlboro-laiturin konnotaatioiden ja tyylin eroavaisuudet muista aikalaisista

- suomalaista tupakkatelevisiomainoksista kertoo siitd, ettd Philip Morrisilta

" oli luultavasti tullut varsin tarkat ohjeet suomalaisten mainontaan. Vaikka
. Marlboro oli Amerin lisensoima, sen mainonnan suunnittelusta ei vastannut
" muiden Amerin merkkien tapaan mainostoimisto SEK, vaan Markkinointi
. Viherjuuri. Eri mainostoimisto oli emoyhtién vaatimus, koska se halusi eri

* toimiston kuin niilli Amerin merkeilld, jotka olivat sen kilpailijoita.*” Moderni

. markkinointi, jossa kilpaillaan saman tuotteen lukuisilla eri merkeilld, vaatii
* tarkkaa ja hienovaraista erottautumista.

Markkinointi Viherjuuri sai kuitenkin tehdid suhteellisen vapaasti omaa
" mainontaansa Marlborolle koko 1960-luvun. Vuonna 1969 suomalaiset mai-
_ nosmiehet pistettiin kuitenkin ruotuun. Amer ja Viherjuuri lanseerasivat
~ kilpailun suomalaisesta Marlboro-michestd.”! Kampanja oli suosittu. Siihen
_ lihetettiin yli 2600 kuvaa, joista valittiin viisi. Naistd viidestd yleiso ddnesti
- parhaimmaksi erién peltisepdn. Kilpailun ratkaisuun liittyvéssd lehtimainok-
. sessa todettiin muun muassa:

Kova mies, joka tuntuu tehokkaalta. Mies, jossa on menestyksen maku. Niin kuin Marl-
borossa, miehen savukkeessa, josta nainen pitdd. Tulette nikeméddn Marlboro-miehen vield

useissa yhteyksissi. Tulee muuten ajamaan Saab 99:114, silld suomalaisella.

© Marlboro-miesti ei kuitenkaan nihty juuri endd missddn yhteydessd. >
- Seuraavana vuonna tulivat Philip Morrisin markkinointimiehet Yhdysvalloista
" ja sanoivat, ettd timd ei kdy. Suomalainen city-mies, joka ajoi ensimmdistd
- suomalaista autoa, sai véistyd. Amerikkalaisilla oli tutkimustuloksia jo 1955
" Amerikassa lanseeratusta Marlboro-cowboysta ja he vaativat, ettd se otetaan



myds Suomessa kéyttéon.” Viherjuurella Marlboron kampanjoita tuolloin
tehneen Hannu Konttisen mukaan suomalaiset pyristelivit vastaan jasanoivat,
ettei tuollainen lankkirihomma” tule menestymiin Suomessa. Ei, vaikka
villinldnnenmyytit olivat varsin suosittuja suomalaisissa elokuvissa, televi-
siossa (esim. Spede Pasasen lannenparodiat ja amerikkalaiset Bonanza ja
Virginialainen -linnensarjat), kioskikirjallisuudessa, sarjakuvissa ja mai-
nonnassakin (erityisesti James-farmareiden mainonta) 1950, -60 ja -70-
luvuilla. Konttinen totesi aiheesta mydhemmin:

Amerikassa 1955 lanseerattu
Marlboro-cowboy lassosi suomalaisen
Marlboro-miehen ensi laukoilla. Kuva:
Salo 1997 (suom. Marlboro-mies)
Heiman 2003 (Marlboro-cowboy)
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* 214; Kortti 2003a, 347-
© 350

© * Tarkemmin niisti

" mainoselokuvista ks.

: Kortti 2001a, 140;

. Kortti 2003a, 351-352.

" % Myds monipuolinen

elokuva- ja kuvataiteilija

. Eino Ruutsalo teki

. Bostonille mainos-

- elokuvan, joka perustuu
- hidnelle tyypilliseen

- filmille raaputtamiseen.
" Viiva liikkuu ja

" muodostaa ajoittain

" hahmoja, joilla on

~ savuke suussa. Viliin

. ndytetdain Bostonin

. logoja.

_ %0 Saloniemi 2001.

" %! Suomalaisesta

Marlboro-miehesti ks.

_ myés Salo 1997, 10.4.2.

" %2 Marlboro-miehesti on
. tehty yksi mainos-

. elokuva vuonna 1970

. (Marlboro mies,

- Markkinointi Viherjuuri,
- Filmteam Kotkavuori).
 Elokuva on ainakin

" tuolloin ilmoitettu

" Teostoon, mutta

~ minulla ei ole ollut

. mahdollisuutta nihdi

. sitd.

_ % Marlboro-cowboy sai
. alkunsa vuonna 1954,
. kun Philip Morris

- vaihtoi mainostoimistoa.
- Leo Burnettin johtama
- aikansa innovatiivinen
" toimisto mietti, miki

* olisi kaikista masku-

~ liinisin miestyyppi ja

. vastaus oli cowboy.

. Samaan aikaan

- Marlboron pakkausta
- muutettiin myos

- miedon valkoisesta

" punavalkoiseen V-

" muotoon. Vield 1950-
" luvun puolessa vilissi
~filtterisavukkeisiin

. liitettiin feminiininen

. leima. Pakkauksen

- muutos palveli

- tarkoitusta saada

* Marlborosta timi

" konnotaatio pois.

" Cowboysta tuli eris

. pitkaikaisimmista

. mainonnan menestyk-
. sistd. Myds tatuoitu

- mies oli osa masku-
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liinisuuskampanjaa,
jolla haluttiin luoda
konnotaatioita
kovuudesta ja
romanttisesta
menneisyydestd. (Fox
1984, 223; Rutherford
1994, 39.)

54 Konttinen 2001.
55 Klein 2001.

5 Leiss et. al. 1997,
254.

7 Dyer 1982a, 123—
124.

% Ensimmaiset
yhteydet tupakan ja
keuhkosyovan valilla
todettiin |950-luvun
alun Yhdysvalloissa.
Etenkin Valittujen
palojen heindkuussa
i954 Yhdysvalloissa
julkaisema artikkeli
”Cancer by the
Carton” heritti
kansainvaliseta
huomiota. Myohemmin
vuosikymmenen
kuluessa amerik-
kalaisten tutkimukset
vahvistivat epailyksia
tupakoinnin ja syovin
yhteyksista. Myos
Lontoon Kunin-
kaallinen Ladkariseura
julkaisi vuonna 1954
raportin Smoking and
Health, joka yhdessd
kymmenen vuotta
mydhemmin Yhdys-
valloissa julkaistun niin
sanotun Terry-
raportin kanssa osoitti
arvovaltaisesti ja
ndyttivasti tupakan
terveyshaittojen
olemassaolon.
Suomalaiset laakarit
olivat tietoisia tupakan
sybpdvaarasta jo hyvin
varhaisessa vaiheessa.
(Samuel 2001, 141;
Salo 1997, 5.5; Hiilamo
2001, 3, 18)

59 Kortti 2003, 334.
¢ Hanski 2001, 117.
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Ne perusteli sité silla, ettd siitd rakennetaan niin kova brandi ja globaali — muutenkin oltiin
menossa globalisoitumiseen — et tehdéén niin kova brandi siitd, et se vorkkii, vaikka
tupakkamainonta kuinka kiellettdis. Et ne voi aina siti marlboromaailmaa ammentaa, ettd
se jad niin kuin kaaliin ja nehén pojat teki sen. Ettd siind timmdinen suomalainen
mainostoimisto... Sanottiin, etti tommonen lannenleffamyytti, et sehén on ihan lapsellista,
triviaalia, et se ei niin kuin toimi. Maailmanpojat teki niin kuin teki ja sehén toimi.*

Marlboro-tapaus osoittaa, etté vuosituhanteen vaihteessa paljon puhuttua

~ globaalia “brandaamista” (vrt. Naomi Kleinin No Logo®) tapahtui pienessi
. Suomessakin jo 1960-luvun lopulla. Tupakkateollisuus on eittimattd ollut
* tdssikin edellidkdvija. Suomalainen mainostoimisto joutui alistumaan
_ ylikansallisille markkinointistrategioille.

Amerikkalaisissa Marlboro Cowboy -spoteissa (Leo Burnett 1955-1970)

. karjapaimenet nihdéén usein viettivin lepohetked savukkeita poltellen myyt-
- tisessd villin linnen maisemassa. Varsinkin totaalisen mainoskiellon astuttua
~ voimaan Marlboro-mies osoitti vahvuutensa. Pelkkd kuva ratsastavasta cow-
- boysta riitti. Marlboro-mies on ehkd kuuluisin kansainvilinen esimerkki
_ sellaisesta mainonnan personointimallista, jossa henkild ei endi ole esilld
- tuotteen takana” vaan “tuotteen vuoksi”. Endd ei esitetd tuotteen kdyttdd
" eiki kuluttamista, vaan tuotteen ja henkildiden suhde on enemmén symbo-
- linen.’® Kun vanhan villin linnen kuvat siirrettiin savukkeitten maailmaan, ne
" toimivat semiotiikan mukaisesti merkitsijéind merkityille. Tuote korvaa
- myyttisen néyttimon, ja sen on madrd merkitd ndin ollen sellaisia attribuutteja
" kuin esimerkiksi seikkailu, maskuliinisuus ja vapaus®’ — toisin sanoen amerik-
- kalaisia perusmyytteja.

" Maskuliinisuuden myytteji siintéjen raameissa

* Marlboro-cowboyta ei kuitenkaan néhty koskaan suomalaisessa televisiossa,
. koska samoihin aikoihin tuli voimaan tupakan mainoskielto televisiossa. Sitd
* ennen tupakkamainontaa televisiossa oli rajoitettu. Tupakkateollisuuden ja
. televisioyhtividen kanssa kéytyjen neuvottelujen my6td tupakkateollisuus
* katsoi parhaimmaksi vetdytyd televisiosta kokonaan vuonna 1963. Se pelkisi
_ kasvavan julkisen keskustelun® tupakan haittavaikutuksista luovan huonoa
* imagoa koko teollisuudelle. Sitéd ennen MTV oli yhdessa tupakkateollisuuden
. kanssa piitynyt siirtimézn tupakkamainokset myohaislahetyksiin kello 21:n
- jilkeen seki poistamaan ne lasten- ja urheiluohjelmien yhteydestd. Rajoittunut
" mainosaika arvottiin tupakkayhtididen kesken.” Rajoituksissa todettiin:

Spoteissa ja suorissa lahetyksissd ei saa esiintyd ihmisid taikka ihmisten hahmoja, mutta
kisi tai kiaden liike olkavarresta alaspiin saa ndkya. Télloinkin vain yksi miehen kési
sallitaan. Kuitenkin mainoksissa saa ulkoilmakohtauksissa taustalla esiintya ihmisig, joilla
ei ole vilitontd merkitystd mainostettavan tuotteen kannalta eikd mitddn yhteyttd siihen.

Keskustelut ja vuoropuhelut eivit olleet sallittuja.*

Sen sijaan amerikkalainen tupakkateollisuus, Yhdysvaltain kolmanneksi

- isoin mainostaja televisiossa 1960-luvulla, vastasi nousevaan keskusteluun
_ tupakan haittavaikutuksista kasvattamalla televisiomainonnan maéréa. Paineen
- alaisena myds amerikkalainen tupakkateollisuus joutui tekeméddn joitain
" my&nnytyksia. Se lopetti nuorille suunnatun mainonnan ja argumentoinnin,



joissa luvattiin tupakoinnin parantavan terveyttd, vihentivin jannitysti tai
edistdvin seksuaalista vetovoimaa. Samoihin aikoihin kuin Suomessa, vuonna
1969, kongressi kielsi tupakan mainonnan televisiossa ja radiossa.®'

Suomalainen tupakkateollisuus palasi mainostamaan televisioon jo vuonna
1964, mutta tupakkamainontaa jouduttiin nyt tekeméén edelld mainituissa
rajoissa. Etenkin suomalaisille naisille, jotka alkoivat myds merkittdvisti
polttaa savukkeita 1960-luvulla, oli vaikea suunnata televisiomainontaa,
koska naisia ei saanut niyttdd televisiomainoksissa. Tdmin vuoksi tiytyi
keskittyd miehiin ja mainonnan koodit olivat usein varsin maskuliinisia.

Erdédnlainen moderni versio cowboysta on rekkakuski, joka néhtiin Amerin
Strong-merkin lanseerausspotissa vuonna 1968. Strongin spotissa (SEK,
Filmitalo) rekka kulkee pime#d, talvista maantieti. Kisi vaihtaa rekan
vaihdetta ja sytyttdd Strong-savukkeen. Spiikki toteaa: "Miehet, jotka menevit,
tekevit ja ndkevit, vetdvit ne vikevit.” Spotin konnotaatiot ovat varsin
selvit. Rekkamies, miljoo ja spiikki kertovat, keille tuote on suunnattu.
Spotti kdyttdd modernia versiota yksindisestd cowboysta — myyttid miehisesti
rekkamiehen ammatista - ja yrittdd ndin yhdistdd myytin myds mainostettavaan
tuotteeseen: Strong on liikkuvien maskuliinisten ammattimiesten savuke-
merkki.®?

Amer yritti pidstd kohderyhmén (vahvaa tupakkaa polttavat suomalais-
miehet) johtavan merkin, Suomen Tupakan North Staten, apajille myos
Boston Red -merkilld. Boston Redin mainoksissa korostettiin niin ikéin
maskuliinisuutta. Boston Redin polttajaa pakenevat saksanpaimenkoiratkin,
kun hin kivelee lasiovet helidhtien kaupan kassalle ostamaan ”Bostonia, siti
voimasavuketta” (Boston Red SEK, Filmitalo 1969), ja hinen jiljiltisin autot
hajoavat kappaleiksi: ”Katsokaakin missi ja milloin poltatte punaisen Bos-
tonin. Voimasavukkeita eivit kaikki kestd.” (Boston Red “auto” SEK, Film-
team Kotkavuori 1970). Suomalaiset 1960-luvun lopun televisiotupakka-
mainokset eroavat my6s elokuvaesteettisesti huomattavasti vuosikymmenen
alun vastaavista. Elokuvakerronnassa kiytettiin nopeita leikkauksia, erikoisia
kuvakulmia ja jopa kdsivarakameraa.

Maskuliiniset ja karskit miehet ovat olleet tyypillisid myds amerikkalaisessa
tupakkamainonnassa. Esimerkiksi Lucky Striken® spotissa 1950-luvulta
stuntman kdmpii rusentuneesta autostaan ja ensimmadiseksi sytyttid savukkeen.
Samoin tekee konepistoolilla harjoitteleva poliisi: ”Kun timéintyyppinen
mies haluaa savukkeen, hin valitsee aidon hyddykkeen. Lucky Strike. Tdama
on sitd, millaiseksi tupakointi mielletéin.”

Cowboy oli alun perin vain yksi monista Marlboron mieshahmoista vuosina
1955-57. Hahmoille oli yhteistd miehekés kuluneisuus, elimidnkomeus ja
Philip Morris -tatuointi kidessd.* Marlboro “Smoker” -spotissa vuodelta
1955 (Leo Burnett, Inc.) “miehinen mies™ tydstdd urheiluauton moottoria.
Miesspiikkeri: ”Téssd on mies, joka polttaa Marlboro-savukkeita. Millainen
mies hidn on?” Mies: M4 oon kundi, joka tykk#4 puuhailla autoni kanssa.
Tykkéan purkaa sen ja panna uudestaan kasaan. Usein siind menee ajantaju
ja unohtaa syodékin.” Spiikkeri: “Et kuitenkaan unohda polttaa?” Mies:
“Poltan aina tyoskennellessini. Ne jotenkin kuuluu yhteen.” Kuten Lincoln
Diamand on todennut Marlboro “Smoker” -spotista: “Timi mainos oli
ensimmadinen, joka onnistuneesti yhdisti tupakan tupruttelun maskuliiniseen
viriiliyteen — — Se oli todellakin tdyskéddnnds Marlboron kampanjoinnissa.
Siihen asti merkki4 oli totuttu pitimi4n *naisten savukkeena’.”ss

¢ Ks. Shaw & Alan
2003, 314-315; Fox

© 1984, 304-305.

. Englannissa tupakka-

. mainonta kiellettiin

. televisiossa jo 1965.

- Kun kielto tuli voimaan,
- tupakkateollisuus oli

- kolmanneksi suurin

" mainostaja. (Wheen
1985, 199; Henry 1986,
107).

" 2 Spiikki on macho-

" maisesti hyvin matala ja
* lakoninen. Siini oli

. melko ilmeisesti yritetty
. matkia samoihin

- aikoihin (1960-luvun

- lopulla) Shellin

* televisiomainonnassa

" kaytettyd "Shell-adnta”,
" josta tuli erainlainen

~ Shellin televisiomai-

. nonnan tavaramerkki

. vuosikymmeniksi. (Ks.

. Kortti 2003a, 352-392;
- Kortti 2001b.) Strong

- oli kuitenkin floppi

- vahvasta ja hyvistd

* markkinoinnista

" huolimatta (kampanjan
~ mainoksia palkittiin

. mainoskilpailuissa), eiki
. tuote sidilynyt kovin

. kauaa. Syy Strongin

- hiipumiseen oli sen

- tehneen mainostoi-

* miston Markkinointi

" Viherjuuressa samaan

" aikaan tydskennelleen

" Hannu Konttisen

. mukaan yksinkertaisesti
. siind, ettd tuote ei ollut
- tarpeeksi hyvi:

- kohderyhmia ei saatu

* vaihtamaan merkkia,

" koska savukkeen maku
" oli huono. Konttisen

~ mukaan makutestit

. eivat olleet vield niin

. kehittyneitd. (Konttinen
.2001.)

. # Tisti mainoselo-

. kuvasta minulla ei

. valitettavasti ole

- olemassa tuotanto-

- tietoja. Lahde mainok-
* selle on “Classic

" Cigarette Commericals
" vol. 1.” Video Resources,
~ New York.

" “Salo 1997, 10.4.2.

© % Diamant 1971, 118—
“1I9.
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% Heinonen &
Konttinen 2001 199—
200.

¢7 Kortti 2003a, 120.

% Fox 1984, 304, 318.
Samuel 2001, 128-138.
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* Uudisraivaajahengessd mutta rajoissa

" Voiko sitten sanoa suomalaisen televisiotupakkamainonnan osoittavan, ettd
. suomalainen televisiomainonta seurasi tarkasti amerikkalaista esimerkkié jo
- suomalaisen kaupallisen television alkuvuosina? Monessa suhteessa tupak-
- kamainonta on poikkeus — tai ainakin oma tapauksensa. Tyylillisesti suo-
- malainen televisiomainonta oli etenkin 1960-luvun alkupuolella hillitympai
_ ja asiallisempaa kuin amerikkalainen esikuvansa. Mainonnan tekijétkin koki-
- vat amerikkalaisen myyntihenkisen tyylin sopimattomaksi suomalaiselle men-
~ taliteetille. Enemmién suomalaisen televisiomainonnan tyyli muistuttikin
- englantilaista.®® Mydskéin alkuaikojen ohjelmien sponsoroinnissa ei menty
* sellaisiin ylilyonteihin kuin Yhdysvalloissa. Kuten televisiomainonnan peri-
- aatteiden ensimmiisessé kappaleessa Y leistd” MTV:n alkuaikoina todettiin:

Kaupallisen televisiotoiminnan ldhtokohtana tulee olla, ettd sen kohteena on ihminen
omassa kodissaan. On sen tihden ensiarvoisen tirkedtd, ettd kaikki tdssd toiminnassa
mukana olevat ja siihen myotivaikuttavat ottavat huomioon sen maun ja tarpeiden
erilaisuuden, jota eri ikdryhmistd, erilaisen poliittisen ja uskonnollisen katsomuksen seké
sivistystason omaavista henkiloistd koostuva katsojakunta edustaa. Vain vastuuntuntoisesti
hoidettu ohjelmapolitiikka, jonka padméairdnd on tarjota sekd kasvattavaa, valistavaa ettd
viihdyttivad ohjelmaa, sekd siihen liittyvéd korkeatasoinen mainonta antavat oikeutuksen
aikamme huomattavimman tiedotusvilineen kiyttimiselle kaupalliseen tarkoitukseen.
Johtavana periaatteena televisiomainonnassa on, etté sen tulee olla sisélloltaan ja esitykseltddn
lain ja asetusten seké hyvien kansalais- ja liiketapojen mukaista.

Niissd periaatteissa annettuja madrdyksid ja ohjeita on pidettivd minimivaatimuksina.
Jokaisen mainostajan ja mainostoimiston velvollisuus on lisidksi pitdd huolta siitd, ettd tv-
mainonta tayttid Kansainvilisen kauppakamarin suosittelemissa Hyvin mainonnan

perussddnndissd hyviksytyt periaatteet.®’

Toki Yhdysvalloissakin FTC (Federal Trade Comission) ja erityisesti

. FCC (Federal Communication Comission) kontrolloivat televisiomainontaa.
" Niilld oli roolinsa edelld mainittujen tietokilpailuskandaalien yhteydessa,
. tupakkamainonnan kielloissa ja esimerkiksi 1970-luvulla ne lopulta rajoittivat
* lapsille suunnattua mainontaa.®® Usein kuitenkin kaupalliset intressit voittivat
_ “hyviit tavat”.

Suomalaistyylinen markkinointi oli "asiallisempaa” ja mainonnan kiyt-

. tamit kulutussymbolit sisdéinkoodattiin hillitymmin etenkin ennen 1960-luvun
* puolta vilid — enemmin edelld kuvatun Steinar Brynin mallin vasemman
~ sarakkeen mukaisesti. Vaikka tyyli oli erilainen, Brynin oikean sarakkeen
- amerikkalaiset arvot ja “ajatusten Marshall-apu” ovat selkedsti 10ydettdvissd
. television tupakkamainoksista jo 1960-luvun alusta ldhtien.

Kehittyessdin 1960-luvun kuluessa suomalainen televisiomainonta alkoi

" muistuttaa yhi enemmiin amerikkalaista esikuvaansa markkinoinnillisesti ja
- elokuvaesteettisesti. Suomalaiset Amerikka-mieliset mainosmiehet, jotka seu-
" rasivat tiiviisti valtamerentakaista mainontaa, pyrkivit luomaan esikuviensa
- elamantyylis myos kovaa vauhtia kehittyvén, vield kuitenkin varsin perifeeri-
_ sen isinmaansa televisiomainontaan.

Vaikka suurin osa suomalaisista tupakkamerkeistd oli Suomessa valmis-

_ tettuja — amerikkalaistyylisistd nimistd, kuten Boston, Milton, Strong ja Life
- huolimatta — niiden markkinointistrategiat ja mainonnan viitesysteemit® oli-
_ vat hyvin amerikkalaisperdisia.



Amerikkalaisen tupakkateollisuuden tapaan myos Suomessa tupakkayhtiot
rahoittivat merkittévisti kaupallista televisiotoimintaa. Suomalainen televisio
muistuttikin erityisesti alkuaikoinaan amerikkalaista kaupallista televisiota.

Jos markkinoinnillinen ja esteettinen tyyli lihentyi amerikkalaista mai-
nontaa, miten mainoselokuvat vilittivit sosiaalisia, kuten sukupuoleen
liittyvid, arvoja? Tiukentuvissa sddnnéksissi television tupakkamainonnan
maskuliinisuus korostui. Pyrittiin luomaan kuvaa cowboy-tyylisisti miehisti
“jotka menevit, tekeviit ja nikevit”. Suomessa oli naisille suunnattuja merk-
kejd jo 1950-luvulta ldhtien, mutta rajoitusten takia niiti ei mainostettu
kuitenkaan televisiossa. Myshemmin 1970-luvulla Mary Slim -merkin print-
timainonnassa vedottiin jo feministisiin arvoihin™. Rajoituksista johtuen,
verrattuna muihin mainostettaviin tuoteryhmiin, 1960-luvun lopun suoma-
lainen tupakan televisiomainonta oli huomattavan maskuliinista.

Monen muun tuoteryhmén mainonnassa, kuten kotitalouteen liittyvissi
televisiomainoksissa, suomalainen kehitys oli osittain vastakkainen. Esimer-
kiksi suomalaisissa tiskinpesuainemainoksissa jopa korostetaan sukupuolten
tasa-arvoisuutta samalla kun amerikkalaisissa mainoksissa sukupuolirepre-
sentaatioiden erot sailyvit konservatiivisen muuttumattomina. Etenkin kos-
metiikkamainoksissa seksistinen naisten esittiminen jopa lisdantyy amerik-
kalaisessa mainonnassa mentiessi kohti 1970-lukua, kun samaan aikaan
suomalainen kauneudestaan huolehtiva mainosten nainen on yhi itsendisempi
— ei vain pelkki seksistinen objekti.”

Suomalainen kulutuskritiikki niki mainonnan kuitenkin yksinomaan nega-
tiivisena. Yksi nakyvimmistd uusvasemmistolaisen kriittisen ajattelun hyok-
kéyksistd “kulutusfasismia” kohtaan Suomessa oli Jaakko Pakkasvirran
Kescikapina-elokuva (Suomi 1970).* Yhdessi elokuvan kohtauksista Titta
Karakorven esittima valokuvamalli Susanna tekee mainoskuvausta Spring-
savukkeelle.” Kuvausten jatkuessa ja Susannan keikistellessi seksistisesti
sekd polttaessa koko ajan hén lopulta oksentaa. Taustalla soi Jim Pemproken
sdveltdma ja Wigwam-yhtyeen esittima kappale, jossa lauletaan muun muassa:
“Menthol cancer, cool tipped death/Made in Finland save your breath/Soft
spring girls give to horny, grizzly men, oh...”™ Amerikkalaistyylinen filtte-
risavuke saa kulutus- ja mainosmaailmassa esineellistetyn (naispuolisen)
ihmisen voimaan pahoin.

Jaakko Pakkasvirran Kesdkapina-
elokuva hyokkisi rajusti mainontaa
kohtaan. Elokuvan piiosassa oli Titta
Karakorven esittimi valokuvamalli
Susanna. Tdssi tehddin mainos-
kuvausta Spring-savukkeelle.
Amerikkalaistyylisen filtterisavukkeen
mainonta nahtiin yhtend "kulutus-
fasismin” ilmentymana. Kuva: SEA

% Viitesysteemi,

: (Referent System) -

. kasite tulee mainonnan
- semioottisen tutki-

- muksen klassikolta

" Judith Williamdonilta.
_ Viitesysteemilla hin

. tarkoittaa mainosten

. ideologisia, ulkopuolisia
- jdrjestelmid, jotka

" rakentavat mainosten
" merkityksid. Ks.

_ Williamson 1988

. (1978), 17, 19.

. PSalo 1997, 9.5.

. Enemmin miesten ja

- naisten esittdmisesta
" suomalaisessa tupakan
" printtimainonnassa

1940-luvulta 1970-

~luvulle ks. ibid 10.3.

" 7'Minulta on tulossa

. artikkeli kansainvili-

- sessd julkaisussa (Kortti
- 2005), jossa vertailen

" suomalaisten ja ame-

* rikkalaisten televisio-

. mainosten sukupuolire-
. presentaatioita |950-

- luvulta 1970-luvulle.

- Artikkeli on tata

" kirjoittaessa vield

" referee-lausunto-

. kierroksella.

" " Elokuvan mainos-

. kritiikista ks. Kortti

- 2003a, 153158, 394—
« 397

- *Vaikka merkki on

- elokuvassa kuvitteel-

" linen, sen nimisti

~ tupakkamerkkii todella
. valmistettiin ja

- mainostettiin Yhdys-

- valloissa 1960-luvulla

" kohderyhmini etenkin
~ naiset.

" 7 Kaarina Kilpio on

~ analysoinut tarkemmin
. Kesdkapinan titi kohtaa
. etenkin musiikin

- kannalta. Ks. Kilpi&

© 2005, 288-295.
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Tupakka televisiomainonnan tuoteryhméné oli kuitenkin ennen totaali-

- kieltoaan omalla panoksellaan vilittiméassd amerikkalaistamista Suomen no-
" peasti modernisoituviin kotitalouksin. Mikdli, kuten Heinonen ja Pantzar
. esittivit, Suomessa vallitsi 1950- ja 1960-luvuilla tietty samanlainen prog-
" ressiivinen kansakunnan rakentamisen ideologia kuin Yhdysvalloissa, ehka
. koko sodanjilkeinen suomalainen tupakkamarkkinointi ja televisiomainonta
" voidaan nihdid yhtend isona cowboyna, joka suuntaa kohti ldnnen uusia
. mahdollisuuksia. Aiemmin esitelty Brynin binaarinen malli, jonka mukaan
* skandinaaviset arvot ovat muuttuneet amerikkalaisiksi, eroaa tilloin Suomen
. osalta siind, ettd “traditionaalista” ideaalityyppid ei ole tddlld samassa mielessd
* kuin muissa Pohjoismaissa ikind ollutkaan. Kaupallinen televisiokin tuli
. muihin Pohjoismaihin vasta 1980-luvulla. Nuori kulttuuri on mukautuva ja
~ altis uusille ideoille, miki saattaa selittid myds Suomen johtavan aseman
~ 1900-luvun lopun matkapuhelinkehityksessi ja tietoyhteiskuntamalleissa.
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Anna Byckling

MITA MAISEMA MYY?
Koeporauksia mainosten
luontoretoriikkaan

Mika on luonnon asema yhteiskunnallisen ja
kulttuuritutkimuksen kohteena? Millaista retoriikkaa
luonnon kuvat tuovat mainontaan? Artikkelissa valaistaan
yhteiskunnallisen ympiristotutkimuksen kenttii ja
esitellddn yksi luonnon kulttuurisen tutkimuksen tuoreista
tutkimussuunnista, ekokritiikki. Ekokritiikin nikoékulmia
kokeillaan kahden suomalaisen mainoskuvan
luontoretoriikan analyysissa.

Elokuvien mielenmaisemat, suomalaisuus luontona, eldinten moraalinen arvo,
lehtimetsdn merkitys... Luonto on viime vuosina asettunut suomalaisiin
ihmistieteisiin ainakin kulttuurintutkimuksen, filosofian, sosiologian ja kir-
Jallisuustieteen teksteissd'. Tilaan ja paikkaan liittyvit kysymykset ovat
alkaneet kiinnostaa viestinnintutkijoita? , ja kulttuurimaantieteessi maisemaa
on léhestytty vilineend, tilan mediana, jonka kuvastossa erilaisilla maisemilla
on omat kerronnalliset roolinsa’. Monitieteisti kiinnostusta on ryhdytty ja-
sentdmadn muun muassa nimikkeen “yhteiskunnallinen ympiristontutkimus”
alle*.

Y114 olevat esimerkit kertovat siitd, miten luonnon luonnollisuus on tutki-
muksessa kyseenalaistettu: kulttuurianalyysin kohteena ei ole /uonto (to-
dellisuus), vaan luennat luonnosta (representaatiot). Esimerkiksi suomalainen
maisema ei siis “ole itseriittoinen ilmio, joka jossakin vaiheessa vain ’l6yde-
tddn’, vaan tuotettu ja eri tavoin tulkittu rakennelma.”™ Luonnon kuvia ei
léhestyté objektiivisina esityksina paikoista ja ympiiristosté, vaan valintojen
tuloksena ja kohdettaan tuottavina ja uusintavina representaatioina.

Esittelen téssi artikkelissa yhden nousevista luonnon kulttuurisen tutki-
muksen tutkimussuunnista, ekokritiikin, ja kokeilen sen niakékulmia kahden
mainoskuvan luennassa. Mainosten ihmiskuvia on analysoitu viime vuosina

Anna Byckling, FM, jatko-opiskelija/ tutkija, mediakulttuuri, Tampereen
yliopisto

_ 'Ks. esim. Lehtonen

. 2004, Aaltola 2000,
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- 2004, Lahtinen 2005.
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tutkimuksen historiaa.
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' runsaasti®, mutta luonto on janyt lahinnd taustakuvan asemaan. Toisin kuin
- esimerkiksi sukupuolen tai rodun kohdalla, luonnon ja ympéristén kulttuuri-
" analyysin ympdrille ei ole vield muodostunut yhtendistd tutkimusrintamaa
. menetelmineen ja lihtokohtineen. Kiinnostus luonnon kuviin on Suomessakin
* selvésti kasvamassa, ja kysyn tissd artikkelissa, mité uutta ekokritiikki voi
. tarjota niiden analyysiin.

Ekokritiikin lihtokohtana on ympéristd kaiken inhimillisen toiminnan

_ ehtona, ja suuntaus lukee erilaisia kulttuurisia tekstejd kiinnostuneena niiden
- ympiristollisistd ideoista ja representaatioista. Aivan kuten median kohdalla
. on yksisilmdistd ajatella mediasisiltoja pelkédstaan ikkunana todellisuuteen,
- on luontokuvastokin kaikkea muuta kuin irrallaan sosiaalisista, taloudellisista
_ tai poliittisista ilmidisti. Kansallisen identiteetin ja maisemakuvauksen suhdetta
* tutkinut Stephen Daniels huomauttaa, ettd maisemat ovat voimakkaita tiedon
. jasosiaalisen kanssakdymisen viélineitd.” Ekokritiikin asenne on ympériston-
- suojelullinen ja siten avoimesti poliittinen, joten tutkimussuunnan taustaksi
_ kiyn lyhyesti ldpi luonnon ja ympdriston politisoitumisen vaiheita ja yhteis-
- kunnallisen ympiristotutkimuksen kenttdd. Sen jéilkeen kysyn, mikd rooli
" luonnolla on mainonnassa ja esittelen mainosten analyysin kautta ekokriittisid
- nikokulmia luonnon kuvien retoriikkaan.®

"~ Ympiristoheritys ja yhteiskunnallinen luonto

" Ympdiristoongelmat, ekokatastrofi ja luonnon monimuotoisuus ovat kisitteitd,
- joilta tuskin kukaan léntisten hyvinvointivaltioiden asukeista on voinut vlttyd.
" Yhti lailla tiedimme [uomun, ympdristomerkin ja kierrdtyksen, ja kenties
. tunnemme ekologisessa omatunnossamme pistoksen, jos toimimme kestdvdd
* kehitystd vastaan.

On helppo unohtaa, ettd ympdristdon ja luontoon liittyvit ideamme ja

"~ kéisitteemme ovat historiallisia, toiset vanhempia, toiset nuorempia. Esimerkiksi
. kiisitys suojelua kaipaavasta yksikéllisestd “ympéristdstd” on vasta muutaman
* kymmenen vuoden ikdinen, kun taas ympdristosuojelun taustalla oleva ajatus
. ihmisesti ja luonnosta toisistaan erillisind olentoina on perdisin valistuksen
~ ajalta.’ “Ei ole olemassa yksikéllistd “luontoa’, on vain kimppu erilaisia,
. kiistanalaisia luontoja, ja jokainen ndisté luonnoista on rakentunut erilaisissa
- sosiokulttuurisissa prosesseissa, joista luontoja ei voi uskottavasti erottaa”,
_ sosiologit Phil Macnaghten ja John Urry muistuttavat.'®

Koko teollistuneen maailman kisitys yhteiskunnan ja talouden perustumi-

~ sesta luonnolle muuttui olennaisesti 1960-luvulla niin sanotun ympristohe-
- rityksen myoti. Tiedonvilityksen tehostuminen ja erilaiset ekokatastrofia
_ kasittelevit kirjat ja artikkelit toivat saastumisen ja sukupuuton kaltaiset asiat
- yleiseen keskusteluun. Y mpéristdn koettiin olevan kokonaisuudessaan uhat-
_ tuna, ja “ympdriston” médritelma syveni késittimaan ihmislajin olemassaolon
- perustan, jota itse aiheutetut ongelmat uhkasivat."" Ympdristoon liittyvistd
~ asioista tuli julkisten poliittisten kamppailujen kohde.

Ympiristoherdtyksen mainingeissa ympiristoongelmat alettiin mieltdd

_ yhteiskunnalliseksi kysymykseksi ja moni ihmistiede alkoi “vihertdd”. Esi-
- merkiksi maantieteeseen kulttuurinen ja strukturalistinen kédénne toi sellaisia
_ teemoja kuin valta, identiteetti ja kulttuuriset merkitykset ja filosofian, sosio-
- logian ja kirjallisuustieteen alueilla julkaistiin ympiristokysymysté késittelevid
" teksteji.”? Luonnon politisoituminen ja ympiristtietoisuus eivit kuitenkaan



synnyttdneet sellaista yhtendistd tutkimusrintamaa kuin jotkut muut saman ' Haila ja Lihde 2003,
aikakauden yhteiskunnalliset liikkeet, kuten nais- tai kansalaisoikeusliike. dee
“Luonto” ja "ympirist6” ovat kisitteind monivivahteisia, ja niitd kdytetddn =~ ' Lehtinen 2005, 55.
monenlaisissa, padllekkdisissikin merkityksissd. Yrjo Haila ja Ville Ldhde - 15 me. jahdarito.
ovat yrittdneet selvent.aai kasn.teld.en eroa seuraa\'/.a"stlz 7Y mpéristo on klr_.].a...]— | 16 Me. 57: Haila & Lihde
mellisesti otettuna paikkaan ja aikaan sidottu késite, mutta se on nyky#in . 2003, 22.
myds yleiskdsite koko thmiskunnan ympéristénd.” Luonto sen sijaan “ei
sijoitu tietyn keskipisteen ympérille vaan on kaikkialla ldsnd.” '* Ari Aukusti
Lehtisen toimittamassa yhteiskunnallisen ympiristotutkimuksen teoksessa - '° Salovaara-Moring
“ympdristdl1a” viitataan “yht lailla fyysiseen ja aineettomaan kuin luonnol- 2004, 199
liseen ja kulttuuriseenkin” ympérdivédn, ja “luonto” merkitsee niin ihmisen - " Malmelin 2003, 103~
kehollista ja koettua luontoa kuin ihmisen ulkoista, usein tiettyjen lainalai- 105.
suuksien mukaan toimivaa todellisuutta. Kuten Lehtinen ja kumppanit toteavat,
késitteiden méadrittely on ympéristontutkimukselle tirked: Mika on se luonto,
jota tutkitaan? Onko luonnontieteiden ulkopuolella luonnon tutkimusta?
Mitd on luonto kaupungissa? '
Yhteiskunnallisen ympéristotutkimuksen ytimessd on ajatus siit, ettei
eldménpiiristimme pysty erottamaan ulkoista, alkuperiistd luontoa ja ihmisen
tuottamaa luontoa. Se, mitd pidimme luonnon todellisuutena, on viime
kidessi kulttuuristen merkitysjérjestelmien tuotetta, ja tistd syystd ympiris-
totutkimus ja -politiikka eivit voi perustua pelkéstdin luonnontieteelle. Yh-
teiskunnallisen ympéristotutkimuksen moninaista ongelmakenttid kuvaavat
esimerkiksi kysymykset paikallisuudesta ympéristdomuutoksen kokemisessa,
luontomatkailun vaikutuksesta luontosuhteeseen tai kehon ja luonnon
estetisoimisesta.” Yhteiskunnallinen ympéristStutkimus pyrkii tiedostamaan
luontosuhteen viistiméttomén ihmiskeskeisyyden ja katsomaan ympiristoi
elettynd tilana, luonnon ja kulttuurin kdytédnnén risteytyména. Luontokésitykset
vaikuttavat yhteiskunnallisten kidytdntdjen kautta aineellisena voimana
luontoon.'® Thminen on erottamaton ympéristdsti samoin kuin yhteiskunta
tai kulttuuri luonnosta.

- 7Nava et al. 1997, 1-3.

Luonnon kuvat mainonnassa

Jos ympiristokysymykset ovat lisdnneet tieteidenvilisyyttd, samoin ovat
tehneet myos kysymykset kuluttamisesta. Puhe kulutusyhteiskunnasta on
siind médrin kokonaisvaltaista, ettd Mica Nava ja kumppanit kuvailevat
kulutusta uudeksi tapaamispaikaksi, jossa muun muassa sosiologian, kult-
tuurintutkimuksen, psykologian ja mediatutkimuksen kiinnostukset kohtaavat.
1980-luvulta ldhtien kulutustutkimuksesta on tullut merkittivi alue monitie-
teelliselle, kriittiselle tutkimukselle.'”

Taloudellinen kierto kulutusyhteiskunnissa on nopeaa: tavaran kasvavan
tuotannon ja kiihtyvén kierron myotd mielikuvien ja ideoiden tuotannosta on
tullut tirkedd. Mainonta on kulutusyhteiskunnissa kaikkialle levizvi kulttuurin
muoto, jonka on nihty kuvaavan tuotannon painottumista tavaroista kohti
merkkejd ja symboleja.' Tuotteita ja palveluja on yhd vaikeampi erottaa
toisistaan niiden ominaisuuksien tai edes hinnan perusteella, joten mainonta
keskittyy tuotetta koskevan tiedon sijasta tunteeseen. Nykymainonta on
“erilaistamismainontaa”: tarkoituksena on brandin erottaminen kilpailijoista
mielikuvien avulla."

Mainoksia katsovan kuluttajan on siis tarkoitus antaa brandille merkityksiz
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" mainonnan perusteella. Mainonnan erilaistava luonne tarkoittaa merkityk-
- sellistimisprosessin kannalta sitd, ettd mainokseen valitaan sellaisia mer-
~ kitsijoitd, jotka herattavat ensin huomion ja sitten mielikuvan. Mainostettavaan
- tuotteeseen ikddn kuin sisdcnpdin viittaavia merkitsijoitd ("Tdma viili on
* tehty maidosta hapattamalla™) tirkedmpia ovat ulospdin viittaavat merkitsijét:
- sellaiset, jotka ovat katsojalle jo tuttuja ("Tamé viili on terveellistd ja sitd
© syoviit hoikat, kauniit ihmiset”). Téssd mielessd merkitys ei 16ydy mainoksesta
. itsestddn, vaan merkityksid tuotetaan erilaisista kulttuurisista merkitys-
* jérjestelmistd. Kun mainoksessa kdytetddn maisemia tai muita luonnon kuvia,
. viitataan enemmin tai vihemmin tietoisesti valtavaan luontoon liittyvien
- kisitysten ja asenteiden viidakkoon, josta merkitysten toivotaan siirtyvén
_ tuotteeseen.

Merkityksen siirtyminen ei perustu mihinkéén loogiseen yhteyteen tuotteen

. ja esimerkiksi maiseman vililli, vaan pelkistiin mainoksen rakenteeseen:
* tuotteen ja luonnon merkit on liitetty samaan kuvaan. Judith Williamson
_ kirjoittaa klassikoksi nousseessa mainosanalyysissaan Decoding Advertise-
- ments, ettd mainosten ideologista roolia kulttuuristen totuuksien luonnollista-
. jana kuvaakin juuri niiden tapa esittdd elementtiensd yhteys luonnollisena,
- vaikka tuo yhteys perustuu puhtaasti muodolliseen tekniikkaan, merkkien
_ yhdistelyyn.”’ Téssd prosessissa luonnon representaatiolla on ikddn kuin
- kaksinkertainen “luonnollisen” merkitys. Esimerkiksi lehmén kuva maito-
_ tuotteen mainoksessa “palauttaa luontoon™ elintarvikkeen, joka on teknisesti,
- kemiallisesti ja muilla tavoin ensin valmistettu “kulttuuriksi”. Toiseksi luonnon
" kuva luonnollistaa itse kulttuuria, eli lehmi laitumellaan kertoo, ettd maito-
- tuotteita valmistava ja kuluttava yhteiskunta on itse asiassa aivan luonnol-
~ linen asia.

Yhdistelyyn perustuvaa merkityksellistdmistd voi havainnoillistaa myos

" metaforan ja metonymian kisitteilli. Mainoksen tapaa rinnastaa esimerkiksi
- olut ja pohjoinen erdmaa tunturipuroineen voidaan pitdd visuaalisena metafo-
" rana, jossa maiseman ominaisuuksia siirretdén oluen ominaisuuksiksi. Toisaalta
- mainosten maisemia voi pitdd metonymioina: ne ovat osa merkitsemédnsi
" luonnon kokonaisuutta. Olutmainoksen maisema viittaa kokonaiseen késite-
- ketjuun, joka liittyy erdimaahan luontona ja ihmisen paikkaan tuossa luonnossa.
" Niiden kiisitysten toivotaan assosioituvan tuotemerkkiin, muodostuvan osaksi
- sen imagoa.

Metaforaa on kiytetty analyysin tydkaluna myos ekokritiikissd. Greg

- Garrard esittelee teoksessaan Ecocriticism (2004) retoriikan tutkimuksen
" potentiaalisena luonnon kulttuurianalyysin vilineend ja tarkoittaa télld ni-
- menomaan kulttuuristen kielikuvien tuotannon, kierrdtyksen ja muotoilun
" analyysia. Metaforat edustavat Garrardille sitd kulttuurin retoriikkaa, jolla on
- erilaisia poliittisia ja sosiaalisia vaikutuksia ja tarkoitusperid. Luontoon ja
© ympdristoon liittyvit metaforat, esimerkiksi "erdmaa’ tai “saaste”, ovat tapoja
. kuvata, rakentaa tai esittd ympéristod ja ulottuvat erilaisiin muotoihin kieli-
* kuvista kertomuksiin ja kuviin.”' Vaikka ei yhtyisikdén Garrardin luonnon-
. suojelulliseen toiveeseen siitd, ettd retorisella analyysilla voitaisiin 16ytdd
~ tarkoitukseen tehokkaimmat kielikuvat, voidaan luontopuheen retoriikkaa
. tutkimalla kuitenkin kiinnittid huomio ympéristépuheen historiallisuuteen.

Mainokset ovat luonteeltaan aina retorisia siind mielessd, ettd ne pyrkivét

. vaikuttamaan kulutuspétoksiin, toimintaan tai mielikuviin.? Visuaalisen
~ kulttuurin tutkimuksessa retoriikkaan keskittyvét tutkimukset ovatkin ldhes-
. tyneet kuvia keskeisind vaikuttamisen keinoina. Tutkimuksen tehtdvini on



télldin osoittaa, miten vaikuttaminen tapahtuu. Visuaalisen retoriikan tut-
kimus on ollut erityisen suosittua joukkoviestinnéin ja populaarikulttuurin
tutkimuksessa, naistutkimuksessa sekd visuaalista teoriaa ja kulttuuria kos-
kevassa tutkimuksessa.”® Seuraavassa esittelen ekokritiikkii seki suuntauk-
sen keskeisid ideoita ja sovellan sitten kahta ekokritiikin kdyttiméa retorista
luonnon metaforaa, pastoraalia ja erimaata, mainoskuvien analyysiin.

Ekokritiikki — vihredi kulttuurianalyysia

Ekokritiikin juuret ovat 1980-luvun lopulla, kun yhdysvaltalaisessa kirjalli-
suudentutkimuksessa alkoi muodostua yhteniisii ympiristokysymysten ym-
pérille kiertyvia tutkimusprojekteja. 1990-luvulla my®és brittildinen tutkimus
kiinnostui kirjallisuuden ja fyysisen ympiriston suhteesta. Aluksi ekokriitikot
tutkivat kirjallisuutta, amerikkalaiset muun muassa Emersonin ja Thoreaun
kaltaisia luontokirjailijoita ja brittildiset Wordsworthin kaltaisia romantikkoja.
Peter Barryn mukaan eri mantereiden ekokritiikissd on my®s hienoisia sisél-
I6llisid eroja. Amerikkalainen ekokritiikki on taipuvaisempaa ylistdimain
kohdettaan tavalla, jota kriitikot ovat kutsuneet "puunhalailuksi”, jabrittildiset
ekokriitikot ennemminkin varoittelevat teollisia kulutusyhteiskuntia niiden
tuottamista ympéristduhkista Brittildinen suuntaus onkin 16ytanyt juurensa
kaukaa ja ennen kuin kukaan puhui ekokritiikistd, silld kulttuurintutkija
Raymond Williamsin kriittisen teoksen The Country and the City (alun perin
1973) sanotaan sisiltivdn useimmat brittildiselle ekokritiikille olennaiset
teemat. Erot nikyvit myos termeissd: Yhdysvalloissa tavallisempi nimitys
suuntaukselle on “ecocriticism™ ja Euroopassa “green studies”.**

Nykyinen ekokritiikki on kiinnostunut kaikenlaisista kulttuurituotteista ja
prosesseista, joissa luontoon ja ympdristoon liittyvid ideoita kasitelldzn.
Niin televisiota, tietokirjallisuutta kuin kauppakeskuksiakin on tutkittu eko-
kriittisesti. Greg Garrard esittid, ettd laajimmillaan ekokritiikiksi voidaan
nimittdd kaikkea tutkimusta, joka kohdistuu ihmisen ja ei-ihmisen suhteeseen
Jja thmisyyden médrittelyyn.” Juurikaan Garrardia vaatimattomampi ei ole
Cheryl Glotfeltyn méadritelma, jonka mukaan ekokriitikkoa kiinnostaa kirjal-
lisuuden ja fyysisen ympiriston suhde.”® Molemmat méritelmit ovat ongel-
mallisen laajoja, mutta toisaalta, kuten aiemmin todettiin, hankalia ovat
“luonnon” ja “ympériston” kisitteetkin.

Barry puolestaan kuvailee (kirjallisuutta tutkivien) ekokriitikkojen tyon-
kuvaa muun muassa seuraavasti: "He uudelleenlukevat merkittdvimpid kir-
Jallisia teoksia ekosentrisestd nikokulmasta ja kiinnittévat erityistd huomiota
luonnollisen maailman representointiin.”?’ Leimallista ekokriitikolle kuitenkin
on, ettd hdn pyrkii muuttamaan maailmaa tai ainakin osoittamaan siini
olevan vian. Kuten esimerkiksi naistutkimus, ekokritiikki haluaa osoittaa,
ettd joitakin olentoja tulisi kohdella toisin kuin kulttuurisesti on ollut tapana.

Ekokritiikki on edelleen marginaalinen tutkimussuunta eiki silli ole va-
kiintuneita metodeja tai opinkappaleita. Kirjallisuusteorioiden kasikirjassa
ekokritiikki esiintyi ensimmdisen kerran vuonna 2002. Suuntauksen sisilld
on koulukuntia, joiden ekofilosofiset lihtdkohdat saattavat olla hyvinkin
erilaisia. Esimerkiksi environmentalistit pitivit ympiristonsuojelua tarpeel-
lisena ihmisen takia, ihmiskunnan kehittymisen turvaamiseksi, kun taas niin
sanottu syvéekologia ajaa radikaalia luontoldht6isyyttd ja ihmiskunnan toimien
ja elintilan rajoittamista.?

" B Barnhurst et al 2004,

" 629.

" % Barry 2002, 249-251.

© » Garrard 2004, 5.

- % Glotfelty 1996, xviii.

- ¥ Barry 2002, 264.

Y Ks. mt., xii & Garrard

-+ 2004, 17-32.
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Peter Barry toteaa ekokritiikin olevan nykyisten kriittisten teorioiden jou-

. kossa kummajainen sikili, ettd se nojaa niin vahvasti materiaaliseen todel-
" lisuuteen. Teoreettinen analyysi lihestyy tavallisesti ulkomaailmaa diskurssien
. kautta, “aina jo tulkittuna”, mutta ekokriitikko lahestyy diskursseja ulkomaa-
* ilmassa todella olevan luonnon kautta. Inhimillisen luontokésityksen toisena
. puolena on olemassa oleva luonto, ja siti koskevien kisitysten kulttuurinen
* luonne ei tee luonnosta vihemman todellista.”

Ekokritiikki siis kiistdd, ettd luonto olisi yksinomaan inhimillinen kasite tai

* myyttinen merkki, jolla historiaa bartheslaisittain luonnollistetaan. Kuitenkaan
. ekokritiikin ei voi sanoa olevan ainoa suuntaus, jossa todellisuuden sosiaalista
* ja kielellistd rakentumista vastustetaan — pitadhén esimerkiksi naistutkimus
. naisia todella olemassa olevina olentoina. Ekokritiikin usko aineellisen todel-
* lisuuden tirkeyteen ja siihen, ettd kulttuurinen tutkimus voi vaikuttaa tuohon
~ todellisuuteen, tuntuu silti raikkaalta ja ajankohtaiselta myds mediatutkimuk-
* sessa, jossa tuotannolliset ja rakenteelliset kysymykset ovat esilld.

Ekokritiikki ei viitd voivansa ratkaista ekologian ongelmia, mutta ekolo-

- gisten ongelmien médrittelyssd ja kartoittamisessa kulttuurinen analyysi on
. tarpeen. Ekologian ongelmat kuuluvat luonnontieteen alaan, mutta ekologi-
- set ongelmat nousevat ihmisen toimista ja ovat siten yhteiskuntiemme piir-
" teitd.’ Siksi kirjallisuustieteellisten lahtokohtien lisdksi esimerkiksi kulttuu-
- rintutkimus, filosofia, sosiologia ja ympiristohistoria voisivat tarjota tydkaluja
~ ekologisten ongelmien kulttuurianalyysille.

Ekokritiikki# kiinnostavat tavat, joilla ekologiasta ja luonnosta sekd ihmi-

" sestd sisdisend kehollisuutena ja ulkoisena todellisuutena puhutaan. Esimerkiksi
- luonto—kulttuuri-tyyppiset vastakkainasettelut kiinnostavat ekokriitikkoa, joka
" ei vilttimittd pyri osoittamaan.dikotomisen ajattelun mielettdmyyttd vaan
- valottamaan kahden navan viliin jddvad harmaata aluetta, jossa luonto ja
" kulttuuri kohtaavat.* Téssi tullaan sille puhetapojen ja kielikuvien alueelle,
- jota, kuten aiemmin mainitsin, on ekokritiikissa kutsuttu luontoretoriikaksi.
" Seuraavaksi katson kahta mainosta, Valion printtid Fanny-maitorahkasta ja
- Lapin Kullan mainoselokuvaa, kahden Garrardin esittelemén retorisen
" metaforan avulla.

. Pastoraalin harmoninen luontoyhteys

. Pastoraali on vanhimpia luonnon kuvaamisen tyylilajeja, ja silld on ollut
* valtava vaikutus eurooppalaiseen ja amerikkalaiseen maisemaihanteeseen.
" Antiikin kreikkalaisessa runoudessa muodostunut paimenidyllin kuva tuli
- uudestaan tunnetuksi Renessanssin lyriikassa ja taiteessa. 1700- ja 1800-
~ luvun romanttisten virtausten on nidhty muodostuneen jonkinlaisena vas-
- tauksena teolliselle vallankumoukselle, joka johti laajamittaiseen kaupungis-
" tumiseen. Paimenten kiyskentely vehreilld niityilld oli maisemamaalausten
~ tyypillinen aihe, ja runoilijat kuvasivat ihmisen mielenliikkeitd maaseudun
_ sylissi. Maaseutu erotetaan tdssd romanttisen pastoraalin perinteesséd kau-
- pungista seké tilana ettd aikana. Maaseutu on kaunis ja rauhallinen tila
* kaupungin pinnallisen kuhinan ulkopuolella, ja maaseutu kuvastaa mennyttd
- parempaa aikaa kaupungin edustaessa langennutta nykyisyytta.**

Ekokritiikki on nihnyt pastoraalin perinteessd mielenkiintoisia maantie-

- teellisid eroja. Garrard tulkitsee brittildisen pastoraalin romanttisten ketojen
_ ja hedelmépuiden kuvaavan ennen muuta esteettistd suhdetta maahan. Ame-



rikkalaisessa kulttuurissa pastoraali sen sijaan kuvaa agraarista ihannetta: =~ *Mrt. 48-51.
tydnteolle ja maanomistukselle perustavaa suhdetta maahan. Luonnon omin - 3 ks. Lehtonen 2004,
olemus on harmonia, mutta ihminen voi paasté siitd osalliseksi vain tekemalld ~ 71.
tyotd, valloittamalla maata. Ekokriitikot ovatkin néhneet amerikkalaisissa - s pgivo 1999, 79.
luontoklrj.01tuks1ssa uudl.sralvaz'i.Jlen' ristiriitaisen '_Ylha—ralfkaus-sphteen . 3 Lehtonen 2004, 56—
luontoon, joka on samaan aikaan ldimmin ja ravitseva Aiti-Maa ja valloitettava 59.
Toinen.* R
s . . . " s s Williams 1985, 14,
Modernin suomalaisuuden on myds sanottu periytyvin tyontiyteisistd 20.
agraarioloista. Talonpoikien aherrus ja itsekuri ovat olleet maan kehityksen
perusteita.* Maan tydstdmisen ihanne nikyy myos suomalaisessa maisema-
kuvauksen perinteessd. Klassinen taide kuvasi vehmasta viljelymaisemaa,
Josta siirryttiin romantiikan rantautuessa 1800-luvulla kuvaamaan “puhdasta
Jaalkuperiista” kansaa, joka kaskimailla taisteli leipinsi eteen.”® Suomalaista
maaseutukuvauksen perinnetti luonnehtii siis pikemmin kivisten peltojen
raivaus kuin lammaslaumojen kiyskentely vehreilld laitumilla.
Urbaani Suomi hellii kuitenkin mielikuvia maaseudusta pastoraalisena
idyllind. Vuonna 2000 tehdyn tutkimuksen mukaan suomalaisten mielikuva
maaseutumaisemasta sisiltdd vilja- ja heinédpeltoja sekd punaisia tupia peru-
namaineen.* Kaukana ovat lyhyt kasvukausi, tehomaatalous ja kuolevat ky-
lanraitit. Pastoraalin kuvastoon ei kuitenkaan kuulu kyntiminen eiki kivien
kaantely, vaan maaseudun tyoksi esitetddn korkeintaan karjan, lampaiden tai
vuohien paimentaminen ldmpiméné vuodenaikana hedelmipuiden notkuessa.
Romanttinen katse ei kuulu tyétitekeville maanviljelijille, vaan luonnon
kauneutta ihailevalle turistille.”” Milti tdssi suhteessa niyttii oheinen Valion
rahkamainos vuodelta 20027

ad alusta alkaen
vtz on vamm (). o, pysyy mielitin keveeni Hy:
Poimt barist ja herkuttele!

Valion Fanny-rahkamainoksessa maaseutua kuvataan
pastoraalisena idyllina.
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Aurinkoisella rantaniitylld paistattelee 2000-luvun paimen, nuori neitonen

. hellevaatteissaan. Laitumella seisoo kaksi kiiltdvikarvaista suomenhevosta,
* joiden paimentaminen ndyttdd olevan varsin helppoa ja mukavaa. Hevoset
. ovat irrallaan ilman pditsid, eikd aitaakaan ndy laidunta reunustamassa. On
* keskikesd, niityn kukat kukkivat ja metsimansikat ndyttévét olevan parhaim-
. millaan. Syvin vihredt puut voisivat hyvinkin notkua hedelmistd, elleivét
"~ olisi pohjoisia lehtipuita. Mainoksen teksti kehottaa katsojaa: ”Poimi koriisi
. ja herkuttele!” Vaikka mansikoiden poiminta voi kuulua my&s maatilan
* hikisiin sadonkorjuut6ihin, tissi etusijalle asettuu kesédvieraan asema. Tyton
. kiidessd ja kivelld valkean liinan p&élld on heiniin pujotettuja metsdmansikoita,
* joiden poiminta ei vaadi kuin kidden ojennuksen: marjoja kasvaa aivan kiven
. juuressa. Rantavaatteissa niityn laidalla marjojen poiminta on huvia, ei ty6té.
* Yhti helppoa kuin rahkapurkin poimiminen ostoskoriin, mutta paljon nautin-
. nollisempaa.

Ekokritiikki on kiinnittinyt huomiota pastoraalin erilaisiin ajallisiin ulot-

_ tuvuuksiin. Raymond Williamsin paljon siteeratun ndkemyksen mukaan pas-
* toraali on nimenomaan nostalginen tyylilaji: kuin padttyméton hissi, joka vie
_aina vain jossain kauempana historiassa sijaitsevaan parempaan aikaan™.
- Garrard erottaa pastoraalista kolme ajan kuvausta: kadotettua mennytté ku-
~ vaavan elegian, yltikylldistd nykyisyyttd kuvaavan idyllin seki pelastettuun
- tulevaisuuteen sijoittuvan wutopian.’® Rahkamainoksen mallilla on pééllddn
_ ruskearaidalliset minishortsit, kukkakuvioitu kietaisupaita ja jalassa muoviset
- rantasandaalit. Tyyli on jo muutaman vuoden Suomessa jatkunutta nostalgia-
" muotia, johon kuuluvat sinivalkoisten suomiverkkareiden paluu ja 50- ja 60-
- lukujen kangaskuosien uudistuotanto. Mainos viittaa “vanhoihin hyviin ai-
" koihin” mallin vaatetuksen ja maalaismaiseman avulla, mutta kuvaa ei kui-
- tenkaan merkitd menneisyydeksi tutuilla visuaalisilla konventioilla, kuten
" kuluneen ruskealla sidvyll tai hassulla vanhalla muodilla. Kyseessd on ny-
- kyiseen sijoittuva idylli, jossa menneen parhaat puolet ovat séilyneet.

Mainoksen luonto vastaa ekokriitikoiden kuvaamaa pastoraalin ideologiaa:

- luonto on harmoninen ja vakaa systeemi, joka toimii vastapainona ihmisyh-
" teisdjen muuttuvuudelle ja epdvakaudelle.” Kuvassa ei ole kuluttajan arki-
. maisema, ei edes tyon ja arjen piiriin kuuluva maatalousmaisema, vaan
" lshinnd ideaali lomamaisema. Saarten pilkkoman jarven rannoille kuuluvat
- kesamokit ja kesdloman kiireettdmyys, ja epdilemittd suurelle kuluttajien
* ikidryhmille kuvan maisema assosioituu lapsuuden kesiin. Kuvassa kaikki on
. tissd mielessd “kuin ennenkin”. Luonto tarjoaa ravintoa (mansikoita tytdlle,
" heinai hevosille) ja lampod, ja vallitsee kaikkinainen hyvintahtoisuus ja
. rauha. Ukkoskuurot tai hyttysetkédn eivit kiusaa tasapainoisessa luonnossa.

Tillainen luontokisitys on periisin 1600—1700-luvuilta. Tiede eteni suurin

- harppauksin, ja universumi alkoi vaikuttaa Jumalan huolellisesti suunnittele-
" malta mekanismilta. Rationaalinen luontokasitys johti ihmisen luonnon ulko-
. puoliseksi tarkkailijaksi ja tutkijaksi, joka ammensi luonnosta hyvinvointiaan
" niin materiaaleina kuin virkistyksenékin.*' Ekokriitikkojen mukaan kisitys
. luonnon sisdsyntyisestd harmoniasta oli vield 1900-luvulla vahvana ytimeni
" myds ympiristotieteissd, ja késitys tavoiteltavasta luonnon ideaalista tilasta
. ihmisen vaikutuksen ulkopuolella vaikuttaa edelleen ympiristésuojelun dis-
* kursseissa. Ekokritiikki on tulkinnoissaan pyrkinyt purkamaan pastoraalista
_ illuusiota "alkuperiisesti luonnon tilasta” ja korostamaan sen sijaan postmo-
© dernin ympiristotieteen nidkemyksid, joiden mukaan muutos on ekosysteemeille
_ tyypillisempai kuin pysyvyys. Muutosta tulee arvioida inhimillisin arvoin



eikd vedota kuviteltuun luonnontilaan tavoiteltava arvona.*

Rahkamainos kuvaa juuri téllaista ideaalia, “luonnollista luonnon tilaa”.
Kuvasta on jétetty pois kaikenlainen ihmisen rakentama, jopa aidat laitumen
ympdriltd ja laiturit lahisaarten rannoilta. Vaikka rannalle avattu niitty onkin
ihmiskdden tyotd, sen estetiikka on luonnollistunut — jopa siind médrin, ettid
nykyéén niittyjen ekosysteemejé pyritiin palauttamaan avaamalla umpeen-
kasvaneita laitumia uudelleen. Ekokritiikki on kiinnittinyt huomiota siihen,
miten pastoraali on konkreettisesti vaikuttanut maisemiin, joihin sen ideaa
on projisoitu. Maaseudun asukkaat, paluumuuttajat, kesdmokkildiset ja esi-
merkiksi luonnonmukaista eliméntapaa hakevat ryhmit (“back-to-the-lan-
ders”) ovat muokanneet luontoa sopimaan levollisuuden, virkistyksen ja
luonnontilaisuuden ideaaliin.* Luonnon prosessit eivit vilttimitti sovi luon-
non ideaaliin — rahkamainoksenkin pastoraalinen harmonia olisi vaarassa,
Jjos rantalepikko saisi rauhassa kasvaa tai rikkaruohot tyontdisivdt metsi-
mansikat muille kasvumaille.

Eramaa autenttisena luontona

Pastoraalin ohella toinen luontopuheessamme varsin vaikutusvaltainen me-
tafora on erémaa. Erdmaan idea on ladattu ristiriitaisella symboliikalla, joka
on paljolti perdisin juutalais-kristillisesti perinteestd. Raamatussa erimaa
on asumatonta autiomaata, joka kuitenkin voi puhjeta hedelmillisiksi laitu-
miksi ihmisen ty6n ja Jumalan suopeuden avulla. Erimaa on toisaalta vahvasti
sielunvihollisen hallitsema karkotuspaikka, ja toisaalta varhaiset kristityt
pakenevat sinne vainoajia tai paheellisia houkutuksia. Vaikka erimaan sym-
boliikka onkin vanhaa perua, se vakiintui luonnon kuvaamisen lajityypiksi
vasta 1700- ja 1800-luvuilla. Romantiikan aikana erdimaan arvostus perustui
sen suuruuden ja jylhyyden heréttiméin pelonsekaiseen ihailuun. Erdimaa ol
subliimia, eli ylevii luontoa, ja edusti romantiikan luonnonihailijoille toisaalta
aitoutta ja viattomuutta, toisaalta arvaamatonta villeyttd, Jjoka oli syytd ke-
syttdag.

Luontoretoriikan kielikuvana erimaalla on Garrardin mukaan lihes
sakramentaalinen arvo. Erdmaa lupaa ihmiskunnan ja maan autenttista suh-
detta, liittoa joka perustuu kunnioituksen ja ndyryyden tunteille. Erdmaan
metaforassa yhdistyviit kamppailun aggressiiviset mielikuvat ja vapauden,
armahduksen ja puhtauden mielikuvat. Feministinen ekokritiikki onkin
huomauttanut erdimaan kohdalla luontokuvauksen sukupuolittuneisuudesta:
“kaunista maisemaa” ihaillaan sen pehmeyden ja herkkyyden takia (kuten
pastoraalin perinteessd), kun taas erdmaata “yleviind maisemana” ihaillaan
sen voiman ja sanattomaksi vetédvén suuruuden vuoksi. Erimaan estetiikka
on maskuliinista.*

Téssd mielessd viime vuosina suomalaisessa mainonnassa ndhdyt eri-
maakuvat ovat kiinnostavia. Tunnetuin erdmaakuvastoa kéyttéva mainostaja
lienee Lapin Kulta, jonka “tunturipurojen raikkautta” on vuosikymmenten
ajan visualisoitu maisemilla pohjoisesta erimaasta. Esimerkiksi erimaan
esittdmisestd kdykoon vuoden 2001 tuotantoon kuulunut mainoselokuva
Way up North. Mainoksessa sinkipartainen mies vaeltaa Lapin tunturimaise-
massa. Mies kiipeilee kallioisilla seindmilld, ylittdd kuohuvia koskia ja
kévelee soilla ja kanervikoilla. Vaelluksen viliin on leikattu erimaamaisemaa.
Kosken rannalla mies kohtaa suden, joka hetken miesti tuijotettuaan kddntyy

- ¥ M, 56.
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© % Garrard 2004, 61-64.
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* pois. Mies raivaa tietddn ldpi vaivaiskoivikon ja astelee veden rantaan. Han
- kyykistyy ja kouraisee kullanviristd vettd. Lahikuvan kautta vesi muuttuukin
"~ tuopissa olevaksi olueksi. Loppukuvana on tuttu “Lapin Kulta” -maisema,
. tunturimaisema auringon laskussa ja maiseman p#illd teksti “Tunturipurojen
" raikkautta”.

" Lapin Kulta -mainoksissa erdmaa toimii autenttisen luonnon metaforana.

Vaikka maiseman elementteind on téssd, niin kuin maitorahkamainokses-

* sakin, vettd, taivasta, metsdd ja kived, erimaan kuvailema luonto on aivan
. erilainen kuin pastoraalin. Kivet ovat monumentaalisia kallioita, vesi kuohuu
~ vaarallisen voimakkaana ja taivaalla juoksevat tummat pilvet. Olutmainoksen
. maisema on esteettinen, mutta sen estetiikka on ylevd siind missi pastoraalin
* kaunista, ja luontoa kuvaa vaarallisuus, arvaamattomuus ja voimakkuus, kun
. taas rahkamainoksen luontoa kuvaa harmonia ja 1dmpd.

Erimaan retoriikkaan sisiltyy luonnon villeys ja, kuten Lapin Kullan

. mainoksessakin, ihmisen tehtivd on paitsi ihailla luonnon ylevyyttd, myds
~ valloittaa ja kesyttdd se. Valistuksen ajalta periytyva moderni luontokdsitys
_ asettaa ihmisen luonnon ulkopuolelle hallitsemaan sité jarkensd avulla. Luon-
" non paikaksi jad olla kaikkea sitd, miké ei ole ihmisen pilaamaa; luontoa on
" nimenomaan “villi luonto”.* Olutmainoksen mies valloittaa villin luonnon
- kiipedmilli tuntureille, ylittimélld kuohuvat vedet ja pelottaapa hin tuimalla
. katseellaan sudenkin tiehens.

Hallinnan ja valloittamisen keskeisyys erdimaan ideologiassa on saanut

" ekokriitikot tulkitsemaan erimaan nimenomaan uuden maailman metaforaksi.
- Vaikka eurooppalaisilla on Alppinsa ja vaikka ylevin luonnon ihmetys ei ole
" kukkulan korkeudesta kiinni, Yhdysvallat, Kanada ja Australia ovat kuitenkin
- erdmaaretoriikan emomaita. "Eurooppalainen sivilisaatio on suurelta osin
" ottanut vuorensa hallintaan junilla, teilld ja hiihtohisseilld, kun taas Amerikan
- kévijit toivat lannestd uutisia Grand Canyonista ja Kalliovuorista ja saivat
" vanhan maailman erdmaat niyttimisn auttamattoman kesyilta”, Garrard kir-
- joittaa.*” Rajamaamentaliteetti (frontier mentality) on laht6isin uudisraivaajilta,
" jotka valloittivat elintilaa erimaasta,* ja vaikka Suomen Lappi ei aivan Kal-
- liovuoria olekaan, on se kuitenkin suomalaista rajamaata. Erdmaan tuntemi-
" nen ja kontrollointi ovat suomalaisessakin historiassa olleet olennaisia oman
- tilan hallinnan vilineiti, joten olutmainoksen hakema assosiaatio erdmaan ja
" vapaan, itsendisen miehen vililld on perusteltu.

Erimaan metaforalle on keskeistd autenttisuus, joka perustuu ihmisen

" poissaololle. Erimaa on autenttista luontoa, koska sielld ei ole ihmistd, silla
. erdmaa ei ole ihmisti varten. Ihmisen téydellinen poissaolo luonnon autent-
" tisuuden ehtona on kuitenkin osa ekokriitikkojen nimeéméd “erimaan ongel-
- maa” (the trouble with wilderness). Kansallispuistojen ja erdmaiden historia
" on tiynni esimerkkeja luonnon puhdistamisesta. Ihmishistoria on pyyhitty



erdmaasta karkottamalla alkuasukkaat ja esimerkiksi Yhdysvaltojen Yose-
mitessa my0s erdmaassa eldneet valkoiset kaivosty6lidiset kodeistaan. Era-
maan paradoksi onkin siini, ettd samalla kun aidon luonnon” takuu on
ihmisen kaikkinainen poissaolo, erdmaan retoriikkaan liittyy vahvasti subjekti,
Jjoka loytaa luonnosta “aidon itsensid”. Ekokriitikot ovat lisiksi huomauttaneet,
ettd myyttisen erdimaan ihmissubjekti on lihes sdinnénmukaisesti mies.*
My6s Lapin Kullan ideaalista erdimaasta puuttuvat niin saamelaiset kuin
muutkin alueen asukkaat, vaeltajista ja muista Lapin turisteista puhumattakaan.

Erdmaan autenttisuuden retoriikka eldd nykyisessd ympiristopuheessa.
Koskemattomuuden idea esiintyy ympiristoénsuojelun diskurssissa ihanteena
Jja katoavana tilana, jota esimerkiksi viestonkasvu uhkaa. Ekokriitikot ovat
huomauttaneet, ettd kun erdmaata kdytetddn teollisen kulutusyhteiskunnan
kritiikkind, se puree helposti omaan nilkkaan. Arkinen eldmi ja sen piirissi
toteutettava ekologinen vastuullisuus vaikuttavat turhilta todellisen autentti-
suuden rinnalla, jota haetaan luonnosta pydriretkilld, vaelluksilla tai muilla
teollisen kulutusyhteiskunnan vapaa-ajan harrastuksilla.* Myynnin edisté-
miseen tarkoitetussa tekstissd, kuten Lapin Kullan mainoksessa, erimaa
merkitsee samanaikaisesti seké vapautta kulutusyhteiskunnasta etti kulutus-
tavaraa, jonka avulla vapauden mielikuvaa voi toteuttaa.

Lopuksi

Luonto on muutaman kymmenen vuoden aikana politisoitunut, siitd on tullut
yhteiskunnallisen ja kulttuurisen tutkimuksen kohde. ”Luonnon” kisite on
purettu samaan tapaan kuin esimerkiksi “sukupuoli”, ”subjekti” tai “kansal-
lisuus”. Mikko Lehtonen kirjoittaa suomalaisuudesta: ”Kun suomalaisuudella
on aiemmin selitetty yht ja toista, on tehtdviksi nyt asettunut sen selittiminen
Ja selvittiminen, miki tuo selittdjé itse on™.>' Luontoakaan ei voida kisitelld
muuttumattomana, yhteiskunnallisista ja kulttuurista ilmidistd riippumatto-
mana olentona. Se, mitd nihdéén luontona ja luonnollisena, on kulttuurinen,
sosiaalisten kaytdntdjen ja puhetapojen tuote, ja siten luontoon liitettdvit
arvot ovat historiallisesti erityisid ja, kuten edelld todettiin, usein voimakkaasti
symbolisia ja metaforisia.

Peter Barry vertaa kriittisi teorioita avaimiin, joilla pyritdin aukaisemaan
ovia. Monet kulttuurianalyysin teoriat vaativat kddntdmazn avainta vastapi-
védn, intuitiota vastaan: teoriat ottavat asemia, jotka tuntuvat olevan ristirii-
dassa totena tai oikeina pitdmiemme asioiden kanssa. “Ekokritiikin kohdalla
ndmd haastettavat intuitiot ovat syville ldntisiin perinteisiin juurtuneet antro-
posentriset asenteet”, Barry kirjoittaa.”> Antroposentrisyyden haastaminen
on kaunis ajatus, vaikka ekokriitikot ndyttdvitkin joskus unohtavan sen
yhteiskunnallisen ympiristétutkimuksen léhtokohdan, ettei analyysin teke-
minen jostain muusta kuin ihmisen nikékulmasta ole mahdollista. Ekokritiikki
on kuitenkin nostanut tarkastelun kohteeksi sen, minki representaatioiden
analyysi monella alalla on perinteisesti sivuuttanut pelkkini taustana.

Ekokriittinen tutkimus on vield nuorta ja'marginaalista, mutta luonnon
representaatioita tutkivalle monet vihredn analyysin huomiot ovat tirkeiti.
Vaikka ei jakaisikaan suuntauksen ympéristonsuojelullista lihtokohtaa, aiheen
poliittisuutta ei luonnon kuvien tutkimuksessa voi ohittaa. Y mpiristheriitys
on perusteellisesti vaikuttanut koko ldntiseen kulttuuriin; luonto on saanut
poliittisen &énen, joka aluksi oli heikko, mutta joka vuosisadan loppuun
mennessd “oli voimistunut sinfoniaksi, jota kukaan ei eni voinut jéttdd
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" huomiotta”® Luonnon kulttuurisen analyysin ei tarvitse eikd piddkéén tar-
- koittaa lisad alkuperiisen ja puhtaan luonnon retoriikkaa, vaan haasteena on
" havaita inhimillinen kulttuuri, representaatioiden vaikutus luontopuheessa.
. Ei riitd, ettd jarvimaisemaa analysoiva tutkija toteaa kuvan merkitsevin
* puhtautta ja kumpuavan kaukaa kansallisesta menneisyydestd, vaan on syytd
. menni syvemmille siihen, minkélaista késityksid kulttuurista, luonnosta ja
~ ihmisen ympiristostd kuvastoon ja sen kdyttoon liittyy.

My®6s ekokritiikin heittdman luonnon todellisuuden haasteen eteen kannattaa

* kulttuuristen esityksen tutkijana pyséhtyéd. Luonto on eittiméttd reaalinen,
. mutta mielikuvina, merkityksind ja asenteina luonto on myds symbolinen.

" Voidaanko kuitenkaan analysoida pelkéstdan muotoa, ”luonnon representaa-

. tioita”, ottamatta samalla kantaa ja siten vaikuttamatta siséltdon, “todelliseen
* luontoon™? Ainakaan luonnon representaatioiden tutkija ei voi analyysissaan
_ sulkea korviaan ympiristohuolelta, joka tavalla tai toisella kuuluu nykyisessé
- luonnon retoriikassa.

Luonnon ja ympéristdn kulttuurisen analyysin keskeinen idea on, ettd

- luontodiskurssi on samaan tapaan kulttuuristen myyttien, etusijalle asettuvien
~ lukutapojen ja stereotyyppien virittiméa kuin esimerkiksi sukupuolta koskevat
- puhetavat ja luontodiskurssilla on samanlainen kaksisuuntainen suhde koh-
_ teeseensa. Luonnon representaatiot (ja niiden tulkinnat) eivit vain heijasta,
- vaan my®6s tuottavat kisityksid kohteestaan. Esimerkiksi maisemien repre-
" sentaatiot kierrattdvit ja uusintavat merkityksid muun muassa luonnon ja
- ihmisen suhteesta ja kansallisuudesta, joten tiettyjen maisematyyppien itsestéén
_ selvin aseman voi ajatella liittyvéin hyviksyttyyn, oikeana pidettyyn "tietoon™
- muun muassa suomalaisesta luontosuhteesta.™

Kuvan analyysissi tulkintaa ohjaa se, mihin huomio kiinnitetddn. “Pasto-

- raali” ja “erdmaa” ovat ekokritiikin tarjoamia kuvan analyysin tySkaluja,

_ joita tdssd kiytin mainosten luontoretoriikan tarkasteluun. Vaikka mainosten
- kuvaamat luonnot merkitsevitkin mainoksen maailmassa aina jotain hyvaa”,
" ideaalin luonnon retoriikkaan mahtuu silti hyvin erilaisia luontoja ja ym-
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- péristoja, kuten artikkelin esimerkit kahdesta tuoreesta mainoksesta osoittavat.
" Rahkamainoksen luonto on 2000-luvun pastoraali-idylli, jossa luonnon
- ”hyvyys” on harmoniaa ja nautintoa. Olutmainos puolestaan kuvaa ideaalina
" luontona erdmaan, joka esittdd luonnon villini ja haasteellisena. Pastoraali ja
- eridmaa ovat esimerkkeji luontoon ja ympdristoon liittyvan puheen historial-
" lisesta perspektiivistd: vanhat juutalais-kristilliset, valistukselliset ja romanttiset
- ideat ja kisitykset elivit edelleen ympiristoheratyksen saaneessa kulttuuris-
" samme. Samalla mainosten luontokuvien ekokriittiset luennat kertovat siité,
. miten suuret metaforat saavat uusia kiytttapoja ja merkityksid. Erdmaasta
* on tullut hyddyke aitoa ja alkuperisti luontoa etsiville kuluttajille, ja pasto-
. raalin nautiskeleva lampo viittaa ennemmin kesidlomaan kuin kadotettuun
© paratiisiin.

Kuten lyhytkin analyysi osoittaa, yhteiskunnallisen ympiristotutkimuksen

* jackokritiikin kysymykset ovat mediatutkijallekin antoisia. Raymond Williams
. on todennut, etti luontokisitykset ovat véistiméttd myos késityksid ihmisestd
* jayhteiskunnista® . Siksi mainosten luontoretoriikan analyysi on varteenotet-
. tava tapa avata ndkokulmia kulttuuriin, jossa eldmme.



Lihteet:

Aaltola, Elisa (2000), Luontodokumentti ja eldinten representaatio. Ldhikuva 4/2000, 20—30.

Barnhurst, Kevin G., Vari, Michael & Rodriguez, igor (2004), Mapping Visual Studies in
Communication. Journal of Communication, 4/2004, 616—644.

Barry, Peter (2002), Ecocriticism. Teoksessa Peter Barry, Beginning Theory — An Introduction
to Literary and Cultural Theory. Manchester: Manchester University Press.

Byckling, Anna (2004), Maisemia meidéin mielimme. Suomalaisen maiseman representaatiot
Atrian, Herbinan, Lapin Kullan, Valion ja Suomi-yhtiGiden mainoksissa. Julkaisematon pro gradu,
Tampereen yliopisto.

Coupe, Lawrence (toim.)(2000), The Green Studies Reader: From Romanticism to Ecocriticism.
Lontoo: Routledge.

Daniels, Stephen (1993), Fields of Vision. Landscape imagery & National identity in England &
The United States. Cambridge: Polity Press.

Garrard, Greg (2004), Ecocriticism. London: Routledge.

Glotfelty, Cheryl (1996), Introduction: Literary Studies in an Age of Environmental Crisis.
Teoksessa Cheryl Glotfelty & Harold Fromm (toim.), The Ecocriticism Reader — Landmarks in
literary ecology. Athens & London: The University of Georgia Press.

Haarni, Tuukka; Karvinen, Marko; Koskela, Hille & Tani, Sirpa (toim.) (1997), Tila, paikka ja
maisema. Tutkimusretkid uuteen maantieteeseen. Tampere: Vastapaino.

Haila, Yrj6 (2003), "Erdmaa” ja ympiristéajattelun moniulotteisuus. Teoksessa Yrj6 Haila ja
Ville Lahde (toim.), Luonnon politiikka. Tampere: Vastapaino.

Haila, Yrj6 (2004), Luonto on tullut jaidikseen. Teoksessa Laura Kolbe ja muut (toim.),
Suomen kulttuurihistoria 4 — Koti, kyld, kaupunki. Helsinki: Tammi.

Haila, Yrj6 & Jokinen, Pekka (toim.) (2001), Ympdristépolitikka Miké ympdristo, kenen
politikka. Tampere: Vastapaino.

Haila, Yrj6 & Lihde Ville (toim.) (2003), Luonnon politiikka. Tampere: Vastapaino.

Hayrynen, Maunu (2002), Maisemakuvasto kansallisen tilan madrittelijand. Teoksessa Inkeri
Pitkdranta & Esko Rahikainen (toim.), Suomalainen maisema. Helsinki: Helsingin yliopiston
kirjasto.

Kupsala, Saara & Tuomivaara, Salla (2004), Sosiologinen eldintutkimus: eldinten
yhteiskunnallinen merkitys sosiologian tutkimuskohteena. Sosiologia 41 (2004): 4, 310-321.

Lahtinen, Toni (2005), Endi ei tule kesd — ympiristdheritys Timo K. Mukan romaanissa Ja
Kesdn heind kuolee. Kirjallisuudentutkimuksen aikakauslehti Avain 1/2005, ilmestyy
kesakuussa.

Lehtinen, Ari Aukusti (toim.) (2005), Maantiede, tila, luontopolitikka. Johdatus
yhteiskunnalliseen ympariststutkimukseen. Joensuu: Joensuu University Press.

Lehtonen, Mikko (2004), Suomi luontona. Teoksessa Mikko Lehtonen, Olli Loytty & Petri
Ruuska (toim.), Suomi toisin sanoen. Tampere: Vastapaino.

Macnaghten, Phil & Urry, John (1998), Contested Natures. London: Sage.

Nava, Mica; Blake, Andrew; MacRury, lain & Richards, Barry (toim.) (1997), Buy this Book.
Studies in Advertising and Consumption. London: Routledge.

Pitkdnen, Kati (2005), Kesd Suomessa. Semioottinen tulkinta 2000-luvun
jarvimatkailumaisemasta. Teoksessa Ari Aukusti Lehtinen (toim.), Maantiede, tila,
luontopolitiikka. Johdatus yhteiskunnalliseen ympéristétutkimukseen. Joensuu: Joensuu University
Press.

Raivo, Petri J. (1999), Maisema ja mielikuvat. Teoksessa Markku Loytonen & Laura Kolbe
(toim.), Suomi — Maa, kansa, kulttuurit. Helsinki: SKS.

Rossi, Leena-Maija (2003), Heterotehdas. Televisiomainonta sukupuolituotantona. Helsinki:
Gaudeamus.

Lahikuva « 2/2005

35



" Williams, Raymond (1985, alunp. 1973), The Country and The City. London: The Hogart
" Press.

" Williams, Raymond (2003), Luontokisitykset. Alkup. Ideas of Nature (1980). Suom. Mikko
" Lehtonen. Teoksessa Yrjé Haila & Ville Lihde (toim.), Luonnen politiikka. Tampere:
. Vastapaino.

" Williamsen, Judith (1978), Decoding Advertisements — Ideology and Meaning in Advertising. New
. York: Marion Boyars.

3& Lahikuva * 2/2005



Anne M. Cronin

KONSUMERISMIN
“PAKKOYKSILOLLISYYS:
Naiset, tahto ja
mahdollisuus®

Niken kaikkialle tunkeutunut komento Just Do It (’senkun  * "Consumerism and
. Compulsory individua-

teet sen”) tiivistad koko joukon lintiselle konsumerismille g
. lity™, teoksessa

tunnusomaisia kulttuurisia ihanteita: yksilollisti auto- . Transformations:
nomiaa, itseilmaisua, tervetti vapaata tahtoa” ja - Thinking through
yksildllisen potentiaalin saavuttamisen perimmaisti : JF;“;""('ISIEY Sé:‘iaAi‘:‘r;d'
paimairaa. Kyseessi on individualisoitu projekti, jonka " Maureen McNeil &
subjekti ja objekti mind samanaikaisesti on. Tarkastelen . Beverley Skeggs (toim.),

seuraavassa naisten ja kulutuskulttuuristen nykydiskurs- = Routledge 2000.

sien - itsen toteuttamisen, itsen muuttamisen, tahdon-
voiman ja valinnan - vilisid suhteita. Keskityn mainos-
kuvien rooliin kuviteltuna puhtaan valinnanmahdolli-
suuden ideaalialueena, jossa tulkintavapaus muuttuu
yksildllisyyden ilmaukseksi ja esitykseksi. Timi johtaa
minut pohtimaan konsumerismin epivakaita sukupuoli-
diskursseja ja muutoksia naisten diskursiivisessa piisyssi
yksilollisyyden muotoihin.

Naiset ja konsumerismi

Naisilla ja lantiselld konsumerismilla on pitkd ja monitulkintainen suhde,
jossa naiset on nihty sekd konsumerismin subjekteina etti objekteina, sekd
kapitalistisen vaihdon toimijoina ettd sen hyddykkeellistettyni valuuttana.
Rachel Bowlby toteaa, ettd Walter Benjaminin vaikutusvaltaisessa tekstissi
“Pariisi 1800-luvun péidkaupunki” naisprostituoidut edustavat kasvavan
konsumerismin perusolemusta sekd myyjéttiren ettd hyddykkeen ruumiil-
listumina. Bowlbyn mukaan téssé kirkastuu varhaisen kulutuskapitalismin
logiikka, joka vetosi naisiin ensisijaisina kuluttajina tarjoamalla niille
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" seksuaalisesti haluttavia naisellisuuden kuvia. Niinpd potentiaalisia naisku-
- luttajia puhuteltiin heteroseksuaalisten fantasiatarinoiden viettelyksilld, joissa
" heidén roolinaan oli menetté itsehillintinsd ja antautua passiivisesti voimak-
- kaalle miehiselle taivuttelulle.' Téllaista naisellisen passiivisuuden ja hallinnan
" puutteen logiikkaa vastaan asettui kuitenkin ihanne konsumerismista naisten
- kasvavan vapauden tunnuskuvana, jonka kautta “naisten kuluttajuutta voitiin
" edistdd yksiselitteisesti sekd keinona helpottaa heiddn kotoista vastuutaan
- ettd heidiin kasvavan emansipaationsa merkkind”.?

Linsimaisen konsumerismin kasvun sukupuolittunut monitulkintaisuus ja

. jannite heijastuvat myds joihinkin akateemisiin nykytutkimuksiin. Ndmé
* tutkimukset ottavat kdyttoon "Naisen” konsumerismin olemuksen passiivisena
. merkkind korostaen kuitenkin samanaikaisesti naistoimijuutta kulutuksen
" leimallisesti naisellisella alueella. Don Slater toteaa, ettd hdnen yrityksensd
. kisitelld sukupuolta johdonmukaisesti konsumerismia ksittelevéssa tutkimuk-
* sessaan ovat epdonnistuneet yhti johdonmukaisesti. Slaterin mukaan hinen
. pyrkimyksensi tuoda sukupuoli tutkimukseen faktorina tuli systemaattisesti
* jasennetyksi ulos, silld konsumerismin kenttd on jo valmiiksi hahmotettu
. samalla seké “neutraalina” (joskin tosiasiallisesti maskuliinisena) et femi-
" niinisyyden tunnusomaisena sijana ja merkkind. Yhtailta tutkimukset konsu-
" merismin luovasta, romanttisesta minuudesta tai ihannekuva Miehesti tuotta-
~ jana kiyttivit — korostaessaan kapitalistista "ty6td” pikemmin kuin uusinta-
. misty6tid — miessubjektia yleisend mallinaan, jonka pohjalta voidaan muotoilla
* yleistdvid ja summittaisia konsumerismia koskevia lausumia.’ Toisaalta naiset
. hoitavat valtaosan kotitalousten kulutuksesta — kuten shoppailusta — ja konsu-
- merismin aluetta on historiallisesti luonnehdittu feminiiniseksi.* Niinpd mo-
~ dernin lansimaisen konsumerismin kehityksessd “feminiininen on merkitty
- prototyyppiseksi kuluttajaksi™ ja konsumerismi on pitkddn yhdistetty “ar-
- vaamattomuuden ja hedonismin” naisellisiksi ndhtyihin piirteisiin. Vaikka
- houkuttelevien naiskuluttajamarkkinoiden onnistunut puhuttelu ja kohdenta-
" minen onkin ensisijaisesti kaupallinen tavoite ja tirked taloudellinen alue,
- konsumerismin kentti nihd#in usein halventavasti feminisoituna, pinnallisena
~ ja joutavana.

Naisilla ja konsumerismilla on pitka ja
monitulkintainen suhde: naiset on nahty
seki ensisijaisina kuluttajina ettd
kapitalistisen vaihdon
hy&dykkeellistettynd valuuttana. Kuva:
www.digital.nypl.org.




Kuten Slater huomaa, kuluttajan médrittelyn perustana toimiva yleinen
"yksilén” malli nojaa valistusrationaalisuuden naiset poissulkeville diskurs-
seille.” Ja kuten feministiteoreetikot ovat tinkiméttomésti esittineet, sukupuoli
Ja muut niin sanotut “erityisyydet” (kuten rotu) on Jasennetty ulos “yksilon”
historiallisesti paikantuneesta epistemologisesta sukupuusta. “Yksils” on
rajallinen ja poliittisesti etuoikeutettu kategoria, johon piisy on rajoitettua
toistensa kanssa limittiisiltd naisten, lesbojen, homojen, mustien, tyovien-
luokkaisten, lasten ja vammaisten ryhmiltd.® Niiden kategorian sisiisten
“erojen” poissulkeminen tuottaa “yksilon” sisdisyyden rajat. Yksilo on lisni
itselleen siind mielessd, ettd “hanelld” on diskursiivinen péiisy yhtensisen,
ajallisesti ja paikallisesti sidotun minuuden ideaaliin: etuoikeutetun identi-
teetin” koherentti, "rationaalinen” elimikerrallinen tarina tulee madritellyksi
“toisia” vasten.” Maltillisen itsehillinnin' ideaalina “rationaalinen ihminen”
(tai "Mies”) asetetaan vastakkain pinnallisen, kuluttavan ja itsehillinnén
puutteesta kérsivdn “Naisen” kanssa. Tdmé tiydentivyysperiaatteelle pe-
rustuva sukupuolirakenne on:

— — hallinnan ja sen puutteen, tietoisen ja pidmiirinsd tiedostavan seki vastarintaan
kykenemattéman tai siiti piittaamattoman mielen epéitsengisen kdytoksen vilinen vas-
takkainasettelu. Tdydellinen sopusointu, joka on samalla valmiiksi ja mittatilauksena tehty
passiivisen ja aktiivisen, uhrin ja toimijan, vaikutuksille alttiin ja rationaalisen, feminiinisen

Ja maskuliinisen, lapsekkaan ja aikuisen, impulsiivisen ja pidattyviisen vilinen jénnite."

Esitén, ettd sukupuolen “jdsentiminen ulos” konsumerismin selityksissi,
Jotka merkitsevit samalla “yksilon” itselleen ldsné olevan identiteetin mah-
dollisuuden jasennystd, voidaan nihda myos tahdon ja itsehillinndin Jdisen-
nyksend. Palaan tahdon kisitteisiin myohemmin, mutta téssi kohtaa haluan
korostaa naisten monimerkityksellisti asemaa konsumerismia koskevissa
diskursseissa. Kuten Hilary Radner esittdd, konsumerismi tarjoaa naisille
toiminnan mahdollisuuden, jonka ehdot samanaikaisesti vahvistavat ja kiel-
tévét feminiinisen identiteetin muotoja.’?> Seuraavassa osiossa tarkastelen,
kuinka identiteettien esittiminen kulkee identiteettipolitiikassa rinnakkain
yksilon sisdisen potentiaalin, itseilmaisun ja autenttisuuden diskurssien kanssa.

Identiteettipolitiikka ja tee-se-itse-kulttuuri

”Yksilén” kategorian tuottavat poissulkemiset vaikuttavat 7yksilollisyyden”
ehtoihin saatavilla olevana ainutkertaisena minuutena. Konsumerismin
yksilollisyyden ja populaarien nykyidentiteettidiskurssien ytimend on au-
tenttisen sisdisen minuuden ihanne, jota voidaan ilmaista kulutuskiytintsjen
mindtekniikoiden kautta.”® Kuitenkaan kulutuskiytdnnot eivit koostu vain
materiaalisista paitoksistd ja taloudellisesta vaihdosta, vaan myo6s kuviin
kiinnittymisestd konsumeristisissa halun, hankinnan ja katsomisnautinnon
diskursseissa. Kuten alla esitéin, mainoskuvat perustuvat yksil6llisyyden ja
sisdisen autenttisuuden ihanteille minuuden nykydiskursseissa — ja
representoivat niitd. Yksilollisen ytimen sisdénpain kidntyvi etsinti, jossa
mindn ndhdddn omaavan sisdisici syvyyksic,"* liittyy identiteettipolitiikan
yleisempéin retoriikkaan. Kyseessi on selvi yksildllisen itsemdérityksen
politisointi, jonka diskurssit asemoivat yksilsille itseilmaisun oikeuden.'s
“Itsensd [6ytdmistd” ja timén 18ydon ilmaisemista yksilollistd identiteettiz

* 7Slater 1997.

-+ 8Ks. Cornell 1993;

" Diprose 1994; Fraser

" 1989; Pateman 1988;

. Pateman 1989; Yetman
1994.

. * Diprose 1994.

19 Tim3 on viittaus

- kapitalismin “omistus-
- haluiseen yksiléén”

- (possessive individual).

" Kasitteen sukupuolta

" koskevasta pohdinnasta
. ks. Pateman 1988.

_ "' Bowlby 1993, 99.
~ '?Radner 1995.

© 13Ks. Cole & Hribar

~ 1995. Olen vaittinyt

. toisaalla, ettd “autent-
- tisen yksilollisyyden”

- ehtoja voidaan

" paradoksaalisesti

~ ilmaista my&s keino-

" tekoisuuden, teeskente-
. lyn ja ironian joustavan
- suhteen diskurssien

- kautta. Tiassi ei ole

" niinkaan kyse autentti-
* suudesta kuin keinote-
r koisuuden taidon tai

. taiteen esittelysta.

- Cronin 1997.

| " Foucault 1988,
_ 15 Miller 1993.
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" koskevana totuutena ylistetddn minuuden perimmaiseksi autenttiseksi pdd-
. madrdksi. Tama itsen etsinti tapahtuu yhdessi muodossaan kuviin kiinnitty-
" misen kautta, ja mediakuviin pasy onkin tietyissi mediapoliittisissa diskurs-
. seissa koodattu térkedksi oikeudeksi.'®

Charles Taylor sijoittaa tillaisen identiteettipolitiikan keskusteluun yksi-

. Iollisesti “potentiaalista” ja kulttuurisesta pakosta ilmaista sitd.'” Min&d
* ohjataan ryhtymiin itsetarkkailuun ja sisdisyyttddn koskevan “autenttisen
. itsetuntemuksen” tuotantoon samalla kun tdtd rohkaistaan tarttumaan reflek-
" siivisesti itseensd "projektina”. Taylorin mukaan yhteyden luominen sisdiseen
. mindén saa moraalisen painotuksen tai itsed koskevan “velvollisuuden” muo-
- don. Moraalisesti leimattuun sisdisyyden tutkimiseen kun liittyy ajatus, jonka
. mukaan kullakin yksilslld on individualisoituna “potentiaalina” ymmarretty
* ainutkertainen, aito perusolemuksensa.'® Tdmin potentiaalin realisoiminen
_ itsensd toteuttamisena” muodostuu velvollisuudeksi kdskyssd eldd omaa
- elamadnsd “autenttisesti” eli kosketuksissa oman sisdisen — tai todellisen —
. minénsi kanssa: ”Olla oma itseni merkitsee oman ainutkertaisuuteni seuraa-
* mista, jonka ainoastaan mini kykenen artikuloimaan ja 16ytamaan. Artikuloi-
 malla sitd madritin samalla itseni. Ja toteutan potentiaalia, joka on tdysin
* omani.

219

Niken pitkdaikainen mainoskampanjoiden sarja tarjoaa osuvan kuvituksen

- niille sisdisyyden ja yksiléllisyyden politiikoille. Niken kampanjat abstrahoivat
. mainosviestit sithen mittaan saakka, etti meille tarjotaan vain kisky Just Do
- It. Mainokset nojaavat itsemuutoksen, kunto-ohjelmien, vapaan tahdon ja
" itseddn ilmaisevan yksilollisyyden kaikkialla ldsnd oleville diskursseille.*
- Seuraavassa Viitin, etti esittimalld itsen projektina nama diskurssit laittavat
" liikkeelle (ainakin) kaksi erillist, joskin toisiinsa nivoutuvaa ajallisuuden
- muotoa. Minille annetaan hahmo projektina, hankkeena tai kohteena olevana
© paamadrina. T4ssd hahmotetaan potentiaalin ja muutoksen lupausta. Kuitenkin
- projekti heijastaa esille my&s jo olemassa olevan identiteetin, joka ylipdatéén
" mahdollistaa muutoksen etsimisen.

Ensimmaiisessd merkityksessd mind hahmotetaan tulevaisuuteen suuntau-

" tuvana, tavoitettavissa olevana padméarinid — mahdollisuutena, joka asettaa
- tavoitteen tulemisen tilassa olevalle minlle. Téssé nojataan erityiseen yksilol-
" lisyyskisitykseen, jonka mukaan ainoastaan kyseinen mind itse voi tietdd
. mitid sen taytyy tehdd Just Do It -komentoa seuratakseen. Kyseessd on minén
" sisdisten syvyyksien ja mahdollisuuksien etsintd, jonka mainoskampanjat
. puolestaan pyrkivit brindddmidn. Nike ndyttdd lupaavan kuntoharjoittelun
" kautta tapahtuvaa itsemuutosta, mutta Niken ehdottama todellinen harjoitus
- on kuitenkin yksilollisyyden brinditty etsintd ja potentiaalin tutkiskelun
" autenttisuus. Kuitenkaan titd itsen etsintid tai potentiaalin toteuttamista ei
. voida koskaan viedi tdysin loppuun saakka, silli mahdollisuusdiskurssi suun-
" tautuu tulevaisuuteen; se katsoo ikuisesti eteenpdin sitd kohti, miké tuleman
. saattaa (tai mikd voi tulla ostetuksi). Téssd mielessd mind projektina on
~ matka, joka ei eroa paikantuneesta itselleen ldsnd olevasta identiteetistd;
. pikemminkin se hahmottaa identiteetti-ihanteen, jota kohti se sitten pyrkii.

Toisessa ajallisuuden muodossa mahdollisuuksien kehys ei niinkédén aseta

. tavoitetta kuin hahmottelee esille jotakin jo olemassa olevaa. Kdynnistidkseen
" minuuden etsinnin timi mindprojekti edellyttdd paradoksaalisesti samaisia
. toteutetun minuuden voimavaroja, joita se on etsimassd. Téssé toisessa mer-
- kityksessd ei ole niinkddn kyse minciprojektin muotoilemisesta kuin jo
. muodostetun minin hahmottamisesta. Nike-mainosten komento Just Do It



luonnostelee esille ajallisesti olemassa olevan minuuden, joka odottaa itseil-
maisun hetked konsumerismidiskurssien briandéttyjen hyodykkeiden kautta.
Nike tarttuukin tdssi mahdollisuuksien toiseen tasoon ja ehdottaa, etti voit
“olla vain itsesi” sen brandin tarjoaman median avulla. Brindin lupaus on,
ettd se kytkeytyy olemisesi ytimeen ja ilmaisee sitd tavoilla, joita pystyt
tuskin itse artikuloimaan.

Mindn mahdollisuudet on niissid moninaisissa ajallisuuksissa sijoitettu
aina jo valmiiksi minén sisdisiin syvyyksiin tai kyseisen henkilon ainutker-
taiseen yksil6llisyyteen. Kuitenkin minépotentiaali sijoitetaan samanaikaisesti
minén kuvitellun sisdisyyden ylitse tulevaisuuden heijastukseksi, joka liukuu
aina pois ulottuvista. Samoin kuin Taylorin esityksessi, jokainen yksild
asemoidaan sisdsyntyisen aidoksi ja ainutkertaiseksi. Yksilé4 ei kuitenkaan
voida nimetd sellaiseksi ennen kuin kyseinen henkild artikuloi sisiisti
olemustaan tai potentiaaliaan.’’ Tdmén ainutkertaisuuden saamaa erityisti
muotoa — yksilon koko “yksilollisyyden™ médritelmid — voi kuitenkin artiku-
loida vain kyseinen henkil? itse. Ja kuitenkin heidén etsintéinsi auktorisoi ja
mahdollistaa ne samaiset yhtendisyyden ja ainutkertaisen persoonallisuuden
ominaisuudet, joita he ovat etsimissd. Minuus voi tulla todennetuksi, mate-
rialisoiduksi ja tunnistettavaksi ainoastaan artikulaation ja médrittelyn Just
Do It -hetkini.

Némd ajallisuudet nivoutuvat yhteen ja muodostavat ihanneminin, joka
liikkuu rauhattomasti ainutkertaisen ja universaalin, jo olemassa olevan ja
olemaan tulevan, potentiaalisen ja aktuaalisen vililld. Just Do It -komento
luo spontaaniuden ja laskelmoidun mééritietoisuuden, tahdon tai itsehillinnén
sekd ruumiin materiaalisuuden vilisen jdnnitteen. Ruumiin materiaalisuus
hahmotetaan itsemuutoksen prosessien raaka-aineeksi: ruumis toimii tissi
mahdollisuuksien tilana itsematerialisoitumisen ja muutoksen tarkentamat-
tomille pdamaarille. Kyseessd on hahmoteltujen mahdollisuuksien ruumis,
jossa itsehillinnén harjoittaminen vapauttaa timin tulemisen tilassa olevan
ruumiin itseilmaisumahdollisuudet. T#llainen tulemisen tilassa oleva ruumis
voidaan kuvailla kovemmaksi, hoikemmaksi ja kurillisemmaksi. Itsehillintd
jatahdonvoima muovaavat tulevaa ruumista. Kuitenkin ruumiin materiaalisuus
esitetdén samassa diskursiivisessa kehyksessi jo valmiiksi olemassa olevana
materiaalisena pohjana, johon itsehillinnéin tai tahdon ihanne voidaan hah-
mottaa; tdssd ruumis muokkaa tahtoa.

Témén nédenndisesti ristiriitaisten ajallisuuksien yhteensulautumisen
voidaan sanoa toimivan performatiivisesti uudelleentoistoon ja lainauksiin
perustuvana kdytintona, jossa diskurssi tuottaa nimedméinsd seuraukset”.?
Kuten esitdn artikkelini myShemmissé osioissa, timén tapahtumaketjun halki
kulkevaa tahtoa tai itsehillinté ei voi tulkita voluntaristiseksi itseilmaisuksi,
jonka kautta mini tulee olemaan. Yksilén voluntaristisen tahdon idea hah-
motetaan paradoksaalisesti “’pakollisen yksilollisyyden™ kautta. Kuten tulen
esittdmadn, tdima on pakollista siini mielessi, ettd itseilmaisu esitetdsn seki
oikeudeksi ettd velvollisuudeksi ja konsumeristisen identiteettipolitiikan au-
tenttisen yksiléllisyyden” monitulkintaiset ehdot muodostuvat harvoiksi viy-
liksi laillistettuun minuuteen.

Mutta kuten olen esittanyt, jotkin limittdiset ryhmét on pakkosulkeistettu
ndistd yksilollisyyden ehdoista. Valkoisen, ldnsimaisen, miehen, heterosek-
suaalisen, keskiluokkaisen, terveruumiisen yksilén” mallista sulkeistetuilla
ei ole etuoikeutettua padsyé yksilollisyyden diskursiiviseen asemaan. Heiti
eisijoiteta ihanteellisen, yhtendisen identiteetin asemaan josta lihted liikkeelle

© 2 Taylor 1994.
-+ 2 Butler 1993, 2.
- B Cornell 1993.
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" ja johon palata, eikd heilld siten ole samaa suhdetta mahdollisuuksiin. Mikali
- poissuljetuilla ryhmilld ei ole tdyttd pddsyd yksilollisyyden ehtoihin, niin
" milld tavoin ne voivat mahdollisesti olla ainutkertaisia? Kuinka ne voivat
. etsid kuviteltuja “autenttisia” sisdisid minuuksiaan, jos ne on historiallisesti
* katsoen sijoitettu “autenttisen”, itselleen lasna olevan yksilon rajojen tuolle
. puolen? Niitd “epésijainteja” voidaan ajatella suhteessa minuuden ihanteisiin
" gjallisuuksien vilisyyden muotoina, jotka eivit valttimittd ole ymmarrettévid
. perinteisin ehdoin. Toisin sanoen jotkut ryhmét voidaan asemoida moninaisiin
* jamuuttuviin suhteisiin "olemassa olevan mindn” ja “tulemisen tilassa olevan
. minidn” kanssa. Ndmi asemoinnit voivat mennd ristiin rodun, sukupuolen,
* seksuaalisuuden, luokan ja ruumiin kokemisen tapojen yli ja niiden kautta
_ tavoilla, joita ei ehki ole helppo lukea tai nihda kuvissa. Seuraavassa osiossa
- tarkastelen, kuinka Drucilla Cornellin “muistelevan mielikuvituksen” (recol-
. lective imagination) -kisitettd voidaan kdyttda ndiden disjunktiivisten ajalli-
- suuksien pohtimiseen.

" Muisteleva mielikuvitus: menneisyyden odotus ja tulevaisuuden arviointi

" Cornellin “muistelevan mielikuvituksen™ késitteellinen kehys tarjoaa keinon
- ymmirtii ajan, tiedon ja itsed koskevien mahdollisuuksien suhteita.® Se voi
" auttaa hahmottamaan, kuinka identiteettipoliittisten yksiloiden autenttisen
- ainutkertaisuuden” ehdotetaan olevan olemassa tai kehittyvén ajan mittaan.
" ”"Muisteleva mielikuvitus” painottaa menneen, nykyisen ja tulevan keskindis-
- vaikutusta missi tahansa tulkintahetkessd. Cornell kehitti mallinsa ensisijaisesti
" tutkiakseen lain tulkinnan ajallisuuksia, mutta tahdon soveltaa tété viitekehystd
. performativiisuuden pohdintaan tulkinnallisena ja kuvallisena prosessina.
* "Mind projektina” kdynnisté tulkintaketjun, jossa itsed koskevaa tietoa etsitdén
. minén kuvitelluista syvyyksisti mainoskuvien tarjoaman median vélitykselld.
* Naissi tulkinnallisissa hetkissa mind nojaa omiin mahdollisuuksiinsa kuvitel-
. lakseen konsumerismissa vallalla olevien ldsnéolon ja autenttisuuden dis-
* kurssien kautta, mitd tuo potentiaali voisi olla.

Mallissaan Cornell korostaa spekulatiivisuuden ja epavarmuuden huomi-

* oimisen tirkeyttd tulkinnallisena, tulevaisuuteen suuntautuvana harjoituksena
. — “voisi olla” tai “ikéén kuin” -muotoina. Tami merkitysten projisointi on
- keskeisti tulkintaprosessin ymmartimiselle, mutta se nivoutuu myos nykyi-
_ syytti ja menneisyyttd koskevien ymmérrysten kisittelyyn:

Tulkinta — — on retrospektiivista siind mielessd ettd me aloitamme aina tulkintaprosessin
ennalta-annetusta kontekstista késin. Prosessi on myds prospektiivinen eli tulevaisuuteen
suuntautuva, silli siind on kyse kontekstin kannalta keskeisten “voisi olla™ -muotojen
kehittelysti —— “Ikain kuin” suuntautuu kohti tulevaisuutta, silli me projisoimme ehdotuksen
tulevaan tilanteeseen padstiksemme kisiksi sen merkityksiin. Tuleva sisiltyy tulkinnan

aktiin.”

Katsojien Nike-kampanjoiden kaltaisista mainoskuvista tekemien tulkin-

_ tojen yhteydessi timi mahdollisuuksien projisointi itsed koskevien merkitysten
- haussa ammentaa menneesti, nykyisesti ja tulevasta. Nykyhetken ithannemini
" koettaa auktorisoida itsefiin ammentamalla aikaisemmasta koherentista ela-
- mikerrallisesta minuuden tunteesta. Tdméd aiempi tai mennyt minuus taas
" voidaan ymmiirtdd vain projisoimalla nykymind tulevaisuuteen “voisi olla”



tai “ikdén kuin” -oletusten kautta. Nike-mainoksen Just Do It -komentoa
tulkittaessa lahdetdan liikkeelle ja jdlleen palataan minidn mahdollisuuksia
jésentdviidn ihanteelliseen yhtendiseen identiteettiin. Just Do It on kulutus-
mahdollisuuden ihanne viylind paradoksaaliseen samastumiseen ja mi-
nédpotentiaalin ilmaisemiseen. Tdssi ajalliset tulkintapolitiikat kohtaavat va-
linnan politiikan, jossa konsumeristiset itsetoteutuksen diskurssit jasentivét
mindn mahdollisuuksia.

Valinnan politiikka ja pakkoyksiléllisyys

Marilyn Strathern on tutkinut tapoja, joilla valinnan diskursseista on tullut
lansimaisten “yksilollisyyttd” koskevien ajatusten tuotannon keskeinen alue 2
Valinnan mekanismit eivit vélttdmitti toimi ulkoisen kontrollin kautta esi-
merkiksi mainonnan harjoittamassa suostuttelussa. Strathernin termein tillaiset
mekanismit tuottavat pikemminkin “sddettys yksilllisyytta” > Toisin sanoen
hallintamuodot ilmenevit sisdinpdin suunnattuina minéteknologioina, joissa
konsumerismi ilmaistaan valinnan teknologioina. Yksilé mérittyy “vapaan
tahdon” sisdisen” mahdollisuuden kautta, ja tima valinta ilmaisee kyseisen
henkilon sisaista autenttista yksilollisyyttd. ”Valinnan” abstraktista kisitteestd
tulee luontainen ihanne yhtilailla kuin tuon yksilollisyyden ilmaisukeino.
Kuitenkaan meilld ei ole tdssd valinnan politiikassa muuta mahdollisuutta
kuin valita, mikili me haluamme ilmaista itseimme yksilini — ja itseilmaisu
on Taylorin kuvaileman identiteettipolitiikan kulmakivi.” Tém4 itseilmaiseva
valinta tuottaa sen mitd kutsun pakolliseksi yksiléllisyydeksi. Valinnan
ilmaiseminen ja toteuttaminen (seki valintakyky) kehystetdén pakolliseksi
valinnaksi: yksilollisyys ei ole vaihtoehto vaan pikemminkin minuuden pa-
kollinen véyla. Niissd valinnan politiikoissa Just Do It ei ole vain kutsu,
vaan komento.

Valinta ei pelkistdén kuvaa valmiiksi muotoutunutta, mahdollisuuksien
kylldstimaa mina. Kyseessd on paremminkin itsen performatiivinen sito,
Joka tuottaa minuuden kategoriaa tai yksiléllista minipotentiaalia tulkinnan
Jatoimijuuden mahdollisuuksien (tai itsetuntemuksen etsinnin) ajallisuudessa.
Tassd valinnan mallissa konsumeristinen mindty® on yrityshanke ja se tuottaa
minén Nikolas Rosen termein “oman itsensi yksityisyrittdjini”.2 Rosen
mukaan valinnan kautta tapahtuva itsehallinta esitetisin eettiseksi velvolli-
suudeksi itsed ja yhteiskuntaa kohtaan. Kuitenkin, kuten olen edelli esittanyt,
mind ei ole jokin ennalta olemassa oleva kategoria, vaan se tdytyy tuottaa
performatiivisesti ndiden samaisten valintaa koskevien diskurssien kautta.
Erédnlaisena tee-se-itse-kulttuurin tunnuslauseena Just Do It ammentaa kak-
soisihanteesta “ole vain oma itsesi” ja “’tee se vaan itse”. Voit vain olla kuka
olet” etsimlli sisdistd olemustasi ja potentiaaliasi; “tehdi vain itsesi” per-
formatiivisissa, uudelleentoistavissa tekojen sarjoissa, jotka tuottavat timin
minuuden toiminnan hetkell4.

Toisaalta "Naisen™ (valkoinen, luokkasidonnainen, heteroseksuaalinen)
kategoria tiivistd titd valinnan ja itsetoteutuksen politiikkaa, jossa miné on
“oman itsensd yksityisyrittdja”.>° Benjaminin Pariisia koskevaa tutkimusta
ksittelevan Bowlbyn mukaan 1800- ja 1900-lukujen vaihteen prostituoidut
olivat samalla sekd myyjittiria ettd tuotteita ja kiteyttivit kasvavan konsu-
merismin eetosta.” Yleisemmin ajateltuna “Naisen” kategoria on juuttunut
tahén jénnitteeseen historiallisen asemoinnin tuloksena — tultuaan sijoitetuksi

: % Strathern 1992.
- % bid, 152.

- ¥ Taylor 1994,

. ®Rose 1992, 150.
. % Ibid.

_ ™ Bowlby 1985.
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1989; Radner 1995.

2 Tima sulkeistaminen
vaikuttaa eri tavoin
erilaisiin naisryhmiin.
Ks. Skeggs 1997
tyovenluokkaisten
naisten tavoista kayttad
“glamourin” diskurs-
seja neuvotellakseen
luokan ja seksuaali-
suuden asemia; Berlant
1993 tavoista, joilla
mustat naiset kayttivat
luokan ja seksuaali-
suuden merkkeja
“kaydakseen”
valkoisista ja saavut-
taakseen sosiaalisia
etuoikeuksia; Hermes
1995 naisten tavoista
lukea naistenlehtid ja
vastata naisellisuuden
kuviin.
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Konsumerismi antaa
mahdottoman kiskyn
"olla oma itsensd”
"tekemilli itsensd”.
Kuva: http://
scriptorium.lib.duke.edu/
adaccess/.
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- sekd konsumerismin subjektiksi ettd objektiksi. Konsumerismi lupaa naisille
" itsemuutosta ja ndyttia oikeuttavan naisten tekemié valintoja. Naiset joutuvat
- kuitenkin jopa subjekteina kohtaamaan mahdottoman kaskyn “olla oma it-
" semme” “tekemilld itsemme”: “laittamalla” meikkii (laittautumalla ja ehos-
- tamalla itseimme), muodin vilitykselld (tyylittelemalld itseimme), laihdutta-
" misen, ruokavalioiden ja kuntoilun avulla (muokkaamalla itseimme uudel-
- leen).” Tami tee-se-itse-kulttuuri pyrii tahdon ja vapaan valinnan” ilmaisun,
" mingn toteuttamisen ja muuttamisen ympérilli. Huolimatta naisten usein
. taidokkaista tavoista neuvotella niitd jénnitteitd heiltd kielletddn itselleen
" lasnd olevan identiteetin epistemologinen asema, silld heidét suljetaan pakosti
. pois yksilollisyyden kategoriasta.”> Tadmi kiteyttdd konsumerismin identi-
" teettipolitiikan “omana itsendéin olemisen” mahdotonta késkyd. Naiset eivit
. ole koskaan asuttaneet itselleen ldsnd olevaa identiteettid voidakseen palata
"~ siihen itsetuntemuksen tulkinnallisissa prosesseissa.

Niami yksilollisyyden politiikat ensisijaistavat toimijuutta tai tahtoa ja

* keskittdvit sen itseilmaisun ihanteeseen, kuten esimerkiksi Just Do It -
. kampanjan edellyttimassé ruumiin ja tahdon harjoittamisessa. Mutta jos itsed
* ilmaiseva yksilollisyys on kuitenkin sek pakollista ettéd poissulkevaa, asettuvat
. “tahdon” tai toimijuuden ehdot kyseenalaisiksi. Seuraavassa osiossa tarkastelen
* Sedgwickin® tyotd vapaan tahdon diskurssien parissa ja pohdin, kuinka ne
. ovat kehittyneet kaikkialla lisnd olevissa riippuvuutta koskevissa nykydis-
- kursseissa.

. Tahdon sairaus ja pakkoyksilollisyys

" Pakollisen valinnan paradoksaalinen diskurssi méarittad uudelleen niin sanotun
. “vapaan tahdon” tai toimijuuden ehdot ja osoittaa téllaisen valinnan mahdol-



lisesti pakonomaisen luonteen. Eve Kosofsky Sedgwick on tutkinut tapoja,
joilla "vapaan tahdon” ja pakon tai riippuvuuden kisitteiden historiat ovat
kietoutuneet epétasaisesti yhteen sithen mittaan saakka, etti yksittdiset toimet
hyyteldityvit identiteeteiksi. Sedgwick tutkii, kuinka huumeiden kayttdjait
tulivat historiallisesti katsoen uudelleenmadritellyiksi addikteiksi ja kuinka
riippuvuus siirtyi tdmén myotd huumaavasta aineesta (kuten ilmaisussa
“aineiden vadrinkdytt6”) addiktin soviteltua “vapaata tahtoa” tai itsehillintia
koskevaksi kysymykseksi. Hinen mukaansa timé laajensi radikaalisti
mahdollisuutta lukea asioita riippuvuuden syyksi, kun yksildiden suhde
aineisiin painottui erilaisten aineiden kuviteltuja riippuvuutta aiheuttavia
ominaisuuksia enemman. Esimerkiksi ruoan kulutuksen patologisointi (kuten
Anonyymeissd Ylensydjissd) eldd rinnakkain ruoasta kieltiytymisen
patologisoinnin (anoreksia) ja ruoan hyvin tiukasti kontrolloidun, puuskittaisen
kulutuksen kanssa (bulimia).** Ruokaa sininsi ei nihdi téissi alueena, jossa
riippuvuus tai pakonomaisuus tuottuu, vaan riippuvuus on pikemminkin
tahdon tai itsekontrollin médrittdmaa: “Téssd médritelméssi riippuvuus on
olemassa vain tahdon rakenteessa, joka on aina jollain tapaa riittiméittoman
vapaa, valinta jonka pakottomuus ei ole riittdvin puhdasta”® Itse asiassa
Sedgwickin mukaan addiktion nykymuotoilut (valintakyvyn puutteena)
keskittyvdt mihin tahansa kohteeseen tai paikkaan, kuten tyhon (“tychulluus”
tai “tyonarkomania”), shoppailuun (“himoshoppailu” tai ostoshulluus™),
parisuhteisiin (”ldheisriippuvuus™) tai jopa addiktien tukiryhmiin.

Témi “tahdon jasentdminen” tulisi ndhdé perustavanlaatuisesti sukupuo-
littuneena diskurssina, joka lomittuu luokkaa, rotua, kunniallisuutta ja seksu-
aalisuutta koskeviin ihanteisiin.* Itse asiassa Sedgwickin kuvaama patolo-
gisen riippuvuuden rakennustapojen muutos voidaan rinnastaa siihen viette-
levddn vaikutukseen, joka varhaisen ldnsimaisen konsumerismin hyddyk-
keiden ylettomilla esillepanolla oli naiskuluttajiin. Erityisesti tavaratalojen
ylellisten tavaroiden esittely4 syytettiin "intohimon valloilleen laskemisesta”
Jjanaiskuluttajien "huumaamisesta”, sillé naiset nihtiin puolustuskyvyttomina
Jja vaikutuksille alttiina.’” Hyddykkeiden aistillisuus ja tavaratalon pyorrytti-
vién yletdn kokemus olivat pakonomaisuuden sijoja tai kohteita, jotka saat-
toivat pddstdd valloilleen tillaiset vastaansanomattomat voimat ja tuhota
naisten itsehillinnén. Itsehillinnén tuhon yhten4 ilmentyméné pidettiin népis-
telyn kaltaista “poikkeavaa™ kiytosti.
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- % Varhaisten tavarata-

" lojen kasvun aikoihin

" naisten yhteiskunnallista
: asema ja emansipaation
. retoriikka herittivit

- melkoista levottomuut-
- ta ja mullistusta. Nama
" huolenaiheet keskit-

© tyivit myGs luokka-

. rakenteen murtumiseen
. ja yhteiskunnallisen

- aseman muutoksiin,

* jotka tavarataloissa

" tapahtunut vden

~ sekoittuminen teki

. entistd nakyvammaksi.

. Bowlby 1985; Nava

- 1997.
- ¥Nava 1997, 76.
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Pakonomaisuuden sijaa tai paikkaa koskevat ymmirrykset muuttuivat —

. etenkin suhteessa konsumerismiin — kun tavarataloissa tapahtuvan népistelyn
* kisitteellistamiseksi kehitettiin psykologisia malleja. Cecilia Fredriksson ku-

- vailee kleptomania-diskurssien kasvua ja niiden voimakasta yhdistdmistd

4 Sedgwick 1994, 133.
“2|bid, 134.
3 Cornell 1993.

*“The micromanage-
ment of absolutes”,
Sedgwick 1994, 134.

* Ibid.

" naisiin sotienvilisessid Euroopassa.’® Kleptomania eli népistdmishimo néhtiin
. irrationaalisena kdytokseni ja tavaratalojen houkutusten nahtiin pahentavan
* naisellista itsehillinnén puutetta. Yhteiskunnallinen jarjestys hiriintyi ja kes-
. kiluokkaisista naisista tuli yhtikkid “rahvaanomaisia varkaita”.”” Keskeisti
* kylld, kleptomanian yleistyminen selityksellisend viitekehyksend siirsi pa-
. konomaisuuden aluetta itse liikkeisté (jotka ndhtiin pikemminkin drsykkeini
* kuin perimmadisend syynd) yksilon minuuteen; kleptomaanikosta tuli erityinen
_ luokan ja sukupuolen mukaan médrittyvi luokituksensa, jossa riippuvuuden

* ymmirrettiin johtuvan sairaalloisesta itsehillinndn puutteesta.*’

Tillaisissa “tahdon sairauksissa” jokainen vapaan tahdon tai valinnan

- toimi kyseenalaistaa valinnanvapauden rajoja sithen mittaan saakka, cttd ”jo

_ tahtoon vetoaminen alkaa niyttdsi addiktiiviselta™*' Itse asiassa kasvanut
- mahdollisuus vedota tahtoon siistii riippuvuuden rintamia hakemalla "luon-
. nollisen vapaan tahdon™ aluetta, jota pakonomaisuus ei olisi saastuttanut.

- Sedgwickin sanoin siti ajaa eteenpéin “pakko eristdd jokin uusi, loitontuva

_ mutta vapaaksi julistettu puhtaan valinnanvapauden tila”.** Sedgwickin mu-
- kaan tima kuviteltu vapaan valinnan tila asetetaan Just Do [t -komennoksi
_ (aivan kuten Niken mainoksissa) ja vastakkain komennon Just Say No (”senkun

- sanot ei”) kanssa (kuten huumeidenvastaisissa kampanjoissa). Ndin ollen ei

- ole muuta vaihtoehtoa kuin péittdd tahtoa ja jokainen tahdon ele médritelldén
- valinnaksi. “Valitsematta jittimisestd” (erona “valintaan olla tekemittd”)

~ tulee looginen mahdottomuus, diskursiivinen valkoinen laikku tai erddnlainen

- epédolemisen muoto.
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Tissi viitekehyksessi puhtaan valinnanvapauden kuviteltu alue vedetdén

- sisdisen potentiaalin ja tulevan/ulkoisen potentiaalin vilille ja raahataan
" ajallisesti Cornellin kuvaileman menneen/nykyisen/tulevan itsetuntemuksen
- ja tulkinnan viliin.¥ Sedgwickin viitekehystd kéyttden tdssi on kyseessd
" itsetuntemuksen pakonomainen etsintd, joka tihtda mahdottomaan “puhtaaseen
- voluntaristiseen minéin”, jota pakonomainen riippuvuus ei olisi saastuttanut.
" Sedgwickin mukaan yrityksid hallita ndiden absoluuttien vilisid mahdottomia
- siteitd on kisitelty riippuvuusterapian "12-askeleen” -ohjelmissa. Ne keskit-
" tyviit “absoluuttien mikrohallintaan™* ja kdyttavit “ajallisen pirstaloinnin
- tekniikkaa, hyvin eksistentiaalista *pdivéd kerrallaan’, joka irrottaa jokaisen
* valintahetken (ndmé ovat tietenkin dérettomid) sekd identiteetin historiasta
. ettd padmédrien tulevasta ajasta, joiden voisi ajatella rajoittavan sitd.

245

Viittdisin, ettd timd voidaan nidhda edelld kisittelemieni mahdollisuuksien

: ja tulkinnan ajallisuuksien kahdentumisena. Yhdessi mielessid absoluuttien
* mikrohallinta on yritys viinti erilleen ajallisuudet, jotka liittyvét identiteettiin
. projektina/paamaédrina (yksilollinen potentiaali tavoitteena) ja identiteettiin

© jo olemassa olevana, hahmotettuna minuutena (yksilllinen potentiaali sisé-
. syntyisen#). Toisessa mielessé tdimé taas on yritys eristdd ja erottaa Cornellin
* “muistelevan mielikuvituksen” tulkinnalliset ajallisuudet siten, ettd menneen,
. nykyisen ja tulevan minén keskindinen riippuvuus vaurioituu. Niinpd puhtaan
* voluntarismin ideaalialue kuvitellaan pirstaloimalla tahallisesti aikaa, valintaa
_ ja tulkintaa. Tm3 auttaa kutistamaan mahdollisuuksien horisonttia ja siten
* tuottamaan kuvitellun ja yksildhistoriasta erotetun toiminnan, valinnan ja
. tulkinnan mahdollisuuden. Seuraavassa osiossa vitin, ettd kuvat —ja erityisesti



mainoskuvat — on nihty yhtend vapaaehtoisuuden ihannetilan muotona,
Jjossa “vapaan tulkitsevan tahdon” kuvitellaan ilmaisevan itseéin.

Kuvat puhtaan vapaaehtoisuuden tiloina/aikoina

Tutkijat ja mainosammattilaiset ovat pitkéin kiistelleet mainoskuvien tulkin-
nan, hyddykkeiden ostamisen, “valistuneen vapaan tahdon” ilmaisun ja identi-
teettien tuotannon vélisisti suhteista.*® Mainostoimistojen yhteni strategiana
on ammentaa nykyistd identiteettipolitiikkaa hallitsevista vapaan itseilmai-
sumahdollisuuden ja tulkinnan diskursseista ja koettaa hrdndéiti noita tul-
kinnallisia hetkid.*’ Tdmé4 mainoskuvien vapaan fulkintamahdollisuuden ihan-
ne on merkitty irralliseksi materiaalisista tai taloudellisista rajoituksista ja
sitd ylistetddn vapaan valinnan ja puhtaan vapaaehtoisuuden tilana.

Bowlbyn analyysi shoppailijan kieltdytymisen mahdollistavasta lauseesta
“mind vain katselen” tiivist4a timén vapausihanteen. Bowlbyn mukaan vain
katseleminen” on epérdinnin, pohdinnan ja myyjin suorittamien uteluiden
vastustamisen hetki.*® Tama voitaisiin nahdé Just Buy It ("senkun ostat sen™)
ja Just Say No ("senkun sanot i) -vaatimusten ristiriitaisen vetovoimien
mikrohallintayrityksend valinnan ajallisuuksissa. Soveltaakseni Sedgwickin
analyysid riippuvuushoidon pdivd kerrallaan” -ohjelmista "vain katselemi-
nen” voi muodostua tahdon hallinnan “yksi hetki kerrallaan” -ohjelmien
tunnuskuvaksi. Se koettaa irrottaa katsomisen ja mahdollisen valinnan hetket
identiteetin historiasta ja minin pddmaérien tulevasta ajasta epirdinnin ja
ajallisen lykkddmisen strategian avulla. Mainoskuviin kiinnittymisen pikem-
min kuin shoppailun kontekstissa “vain katseleminen” tekee téstd ihanteesta
yhé abstraktimman. Kuvista tulee “puhtaan tahdovoiman” dirimmiinen ku-
viteltu alue, jossa potentiaalia voi vapaasti ilmaista ja jota identiteettihistoria
ei ajallisesti rajoita. Just Do It ei viittaa tdssi ruumiin hallintaan ja uudel-
leenmuovaamiseen tahdon vilitykselld: Just Do If merkitsee tahdon abstra-
hointia ruumiista sekd tahdon ja oman itsen puhtaan ilmaisemisen ihanteesta.
Téssd mielesséd kuvien “vain katseleminen™ ndyttdytyy samalla seki passiivi-
sena etti tietoisena.

[hanne kuvista puhtaan vapaaehtoisuuden tilana ei kuitenkaan kiinni
sijoiltaan vain yksilllisen identiteettihistorian ja pasmérien tulevaisuuden
ajallisuuksia. Niken ajama Just Do It -ihanne irrottaa my&s kapitalistisen
kulutuksen ja tuotannon syklit aineellisista viitekohdistaan ja “késkee *meits’
Jattdmadn huomiotta historialliset, kulttuuriset ja rakenteelliset olosuhteet ja
rajoitukset, joiden kautta 'me’ teemme historiaa ja historia tekee ‘meiti’.
Mitéd Nike ndma poispyyhkimiset huomioiden kuvittelee (tai kehottaa meiti
kuvittelemaan)?™* Se mitd Nike kehottaa meiti olemaan ajattelemasta (tai
tulkitsemasta) kuviensa kohdalla ovat sen hyddykkeiden materiaaliset tuo-
tanto-olosuhteet. Mediaskandaalit ovat paljastaneet Niken kiyttivin Indo-
nesiassa &érimmdisen matalapalkkaista ty6voimaa, josta 85 prosenttia on
naisia, ja saavuttavan massiivisia voittomarginaaleja.*® Kokonainen pro-
testiryhmien joukko on kampanjoinut parempien tydolosuhteiden ja palkkojen
puolesta ja yrittanyt samalla liittd4 Niken sloganin uudelleen sen riistiviin
materiaalisiin kdytantoihin omia iskulauseitaan tuottamalla:>' »Boikotoi Nikea.
Just Do It , " Justice Do It Nike”, " Just Stop It”.

Niinpi ihanne kuvista puhtaan vapaaehtoisuuden tilana on materiaalisten
Ja diskursiivisten rajoitusten padlle asettuva utooppinen pintakiilto kahdessa

© % Goldman 1992; Leiss
& al., 1990; Matterlart
_ 1991; Schudson 1993;
. Wernick 1991.

_ ¥Ks. Cronin 1997.
" “Bowlby 1985.

" “Cole & Hribar 1995,
353,

~ %9“Nike Work at |6p
. and hour? Just do it”,
- Observer, 3.12.1995.

. *' The National

- Organization of

© Women (NOW)

" Yhdysvalloissa ja

~ Community Aid

. Abroad

. (www.caa.org.au/

- campaigns/nike) ovat
- olleet protesteissaan
" sinnikkaita.

" *2Boycott Nike -

" ryhmien verkko-osoite

. on www.saigon.com/
. ~nike.
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WHOSE SWEAT
IS ON YOUR SHOES?

JUST STORP IT.

www.caa.org.au/nikewatch

_ Erilaiset protestiryhmit ovat kampanjoineet parempien tydolosuhteiden ja
- palkkojen puolesta muokkaamalla Niken Just Do It -sloganista omia versioitaan.

. merkityksessd. Niken riistimille tyontekijoille konsumeristisen mahdolli-
* suuksien ja vapaan itseilmaisun ihanteen abstraktio on irrallinen uuskoloniaa-
. lisen taloudellisen riiston todellisuuksista. Linsimaiden etuoikeutetuille asuk-
* kaille ajatus kuvista vapaan, tulkinnassa tapahtuvan itseilmaisun alueena
. sdilyy utooppisena yksilllisen vapaan tahdon ihanteena. Kuten olen edelld
* esittanyt, valinnan, potentiaalin ja “pakkoyksil6llisyyden” diskurssit tukevat
. titd kuviteltua vapaa-aluetta. Min4 tuotetaan performatiivisesti olemaan ndiden
- diskurssien kautta pakollisessa ja uudelleentoistavassa lainausmekanismissa:
. samaiset médritelmiit, jotka rajoittavat vapaan tahdon ja valinnan kasitteits,
" myds tuottavat ne. Potentiaalin ja mindprojektin mahdottomat ajallisuudet
. tarkoittavat siti, ettei yksil6illd ole vapaata mahdollisuutta vaantai sijoiltaan
* nditd ajallisuuksia ja erottaa valinnan ja minuuden mairitelmid toisistaan.
~ Artikkelini viimeisessi osiossa tutkin, kuinka naisia asemoidaan ristiriitaisin
* tavoin nidihin tahdon ja valinnan liukuviin diskursseihin.

" Muutokset, valinta ja tahdonvoima

" Thanne kuvista puhtaan valinnanvapauden tai tahdonvoiman tilana on luon-
. nostelemissani diskursseissa melko monitulkintainen. Pakonomaisuuden tai
* valinnan rajoitusten saastuttamattomien kuvien ihanne eldd vékindisesti rin-
. nakkain kulttuurisen levottomuuden kanssa, joka kohdistuu kuvien valtaan
* korruptoida tai manipuloida tahtoa. Tdmi levottomuus saa monia muotoja,
. kuten moraalisesti leimatuissa kiistoissa vikivaltaisista kuvista vikivaltaisen
* kaytoksen tuottajina,”® pornografisista kuvista miesten naisiin kohdistamien
. esineellistidvien reaktioiden tuottajina®* tai mainoskuvien vallasta manipuloida
* katsojia samastumaan hyddykkeisiin ja/tai ostamaan niitd.’

Niissd levottomuusdiskursseissa naiset asemoidaan erityisen alttiiksi kuvien

" ”manipuloivuudelle” — kuin kaikuna Bowlbyn analyysistd 1800- ja 1900-
. lukujen vaihteen kulutuksen feminisoitua aluetta koskeneista kiistoista. Naisia
* puhutellaan kuitenkin paradoksaalisesti myos kulutusdiskursseissa, jotka tu-
. kevat ajatusta naisten mahdollisuudesta ryhtyd muuttamana itsedan kulutus-
- kiytantdjen kautta. Nama kuvien kahdentumiset seké voluntarismin ettd pa-
. konomaisuuden sijoina ja naisista seké toimijoina ettd passiivisina merkkein
" tai harhautettuina tolloina tiivistivit tiettyjen identiteettipolitiikkaa koskevien
. diskurssien ihanteita, joissa tahdonvoima korostuu yksil6llisen elimén ensi-
* sijaisena muutosvoimana. Téss4 on kuitenkin kyseessi individualisoitu poli-
. tiikka, jossa naisilla ja eri tavoin alistetuilla ryhmilla ei ole koskaan ollut
- pédsyd “yksilon” diskursiiviseen asemaan.

Tillainen lihestymistapa nykyisiin sukupuolitettuihin kulutusdiskursseihin

- herttid useita kysymyksid, joiden uskon kaipaavan feminististd lisdanalyysid.
" Ensinnékin saattaa olla, ettd tavat hahmottaa miehié ja naisia nykykonsume-
- rismin tunnusmerkkeini ovat liikkeessd. Markkinointi ja mainonta puhuttelee
" miehii — ja etenkin nuoria miehié — yhd enemmin itsetietoisen sukupuolitettuna
- ryhmini. Timi saattaa muuttaa ehtoja, joilla kulutusdiskursseja on histo-



riallisesti katsoen koodattu feminisoiduiksi, ilman etti ne vilttiméittid ~fe-
minisoivat” konsumerismin kautta puhuteltuja nuoria miehid. Mutta toiseksi,
jauskoakseni tirkeimmin, mainonnan tavat ammentaa itseilmaisevasta identi-
teettipolitiikasta ja kehittdd sitd muuttavat ehtoja, joiden varassa identiteet-
tejd “kuvitellaan” epistemologisessa ja materiaalisessa mielessd kuvallisen
tulkinnan kautta.

Cornellin "muistelevan mielikuvituksen” viitekehys osoittaa, kuinka ku-
vittelu” on enemmén kuin abstrakti, unenkaltainen itseensd uppoutumisen ja
itsereflektion tila.” Nékisin kuvittelun mys subjektin ensisijaisena keinona
ammentaa etuoikeuksien tai alistuksen epistemologisista perinndisti ja liittda
nidmi diskursiiviset asemoinnit itsemadirittelyynsd ajallisesti yhtendisend,
koherenttina eldimékerrallisena kokonaisuutena — identiteetin omaavana olen-
tona. Menneen, nykyisen ja tulevan mindn vilisten yhteyksien kuvitteluun
liittyvd merkitystuotanto nojaa mahdollisuuksien ja itseilmaisun diskursseille
ja muokkaa niitd uudelleen. Mainoskuvaston konsumeristisessa eetoksessa
tdmd tulevaisuuteen suuntautuva mahdollisuus asemoidaan ihanteeksi, joka
on ostettavissa mutta jollakin tapaa saavuttamaton — ihanteeksi, jota ei voida
koskaan tdysin saavuttaa mutta joka on silti jokaiselle yksilolle luontainen.
Mainosteollisuus koettaa puuttua tihidn kuvitteelliseen mahdollisuuden ja
identiteettipolitiikan piiristd6n ja sulauttaa brandinsé yksilon kuvitteellisiin
eldmékerrallisiin litkkeisiin. Tdmi sulauttaminen ilmenee yhtilailla materi-
aalisella kuin eldmikerran ja diskursiivisen perinndn epistemologisellakin
tasolla. Kuten olen esittdnyt perusteellisemmin toisaalla, materiaalisia tai
ruumiillisia identiteettejd kuvitellaan ndkemisen kuvallisissa "toimissa”, jotka
tuottavat mindéd performatiivisesti.”® Kuten Butler painottaa, diskurssit ke-
hystdvét ruumiin materiaalisuuden moninaisia ehtoja.”® Minghallinnan ja
”pakkovalinnan” konsumeristisen imperatiivin Just Do It -ehdot méirittavit
ruumiin materiaalisuutta ja vaikuttavat tapoihin, joilla nima ruumiit koetaan.

Naissd mahdollisuuksien ja valinnan poliitikoissa kuvien merkitysti ei
voi redusoida kuvatuotannon tai uusmediaverkostojen teknologisten inno-
vaatioiden mahdollistamaan kuvallisen kentidn laajenemiseen.®” Viittdisin
ettd mainonta muuttaa kuvallisuuden merkitystd tavoissa, joilla tietty nyky-
mainonta abstrahoi tahdon késitettd ja esittdd kuvien tulkintavapauden ihanteet
yksil6llisen voluntarismin ihanteena. Kyseessid on ihanne kuvista puhtaan
valinnanvapauden alueena, joka lupaa konsumeristisen itsemuutoksen lopul-
lista ja ddrimmadistd vapautta.

Mutta kuten olen edelld viittinyt, timé ei tuota tasa-arvoon pohjaavaa
kuvallisen tulkinnan ja ilmaisun abstrahoitua aluetta. Kuvien tarkasteleminen
puhtaan valinnanvapauden alueena jdsentéé jélleen pois sukupuolen ja muut
“erot” aivan kuten Slaterin esityksessd®' kuvittelemalla itsen rakentamisen
mielikuvituksellisia prosesseja neutraaleiksi. Kyseessd ei kuitenkaan ole
neutraali prosessi, vaan tahdon jésentdminen ja tulkinnallinen tarkoitukselli-
suus, joka perustuu epitasaisesti neuvotellun “yksil6llisyyden” epistemolo-
giseen asemaan ja uusintaa etuoikeutta ja alistusta uusin tavoin. Kyseessd on
individualisoitu “tahdonvoiman” ja yksil6llisten mahdollisuuksien ilmai-
semisen (ja performatiivisen tuotannon) politiikka, jossa tahto kytketdin
(pakosti) kuvien tulkintaan. Kyseessé on pakkoyksilllisyys”, jota tuotetaan
paradoksaalisesti tulkintavapauden kautta ja voimistamalla ehtoja, joiden
varassa naiset ja toistensa kanssa limittdiset ryhmit suljetaan pois “yksilén”
sosiaalisesta, kulttuurisesta ja epistemologisesta asemasta.

Kéinnos: Susanna Paasonen

" 57 Campbell 1987 on
" tutkinut mahdollisuu
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Liina Puustinen

MARKKINOIDEN
HALUTUIN
KOHDERYHMA”
Sukupuoli ja ika mainonnan
ammattilaisten puheessa

 Kuluttamista on pidetty modernin ajan alusta ldhtien

- naisellisena toimintona, ja siksi erityisesti naiset on nihty

. mainosten tirkeini kohderyhmania. Yha nykyisin mai-

- nostajat ja mainonnan tekijiat sanovat, etti markkinoiden

. tavoitelluin kohderyhmi on ’naiset 25-44 v.” Toisaalta

© vditetddn, ettd kuluttajan ika ja sukupuoli olisivat menet-

. tamaissi merkitystiin. Tarkastelen tdassa, miten ja millai-

* sia diskursiivisia luokitteluita ihanteellisen kuluttajan

- sukupuolesta ja idstd tuotetaan mainonnan ammattilaisten
" haastattelupuheessa.

" Modernin kulutuksen kehitysti tutkinut Rachel Bowlby kirjoittaa, ettd kulut-
- taminen on ollut naisten tehtédva seki kdytdnndssi ettd kuluttamisen moninai-
" sissa representaatioissa, kuten mainonnassa'. Myos Anne Cronin kirjoittaa
- téssd julkaisussa siitéd, kuinka naiset on historiallisesti asemoitu niin konsu-
" merismin subjekteiksi kuin objekteiksi’>. Bowlbyn mukaan kuluttamisen his-
. toria onkin suureksi osaksi naisten historiaa. Jo 1900-luvun vaihteen uudet
" tavaratalot puhuttelivat naista kuluttajana. Ne tarjosivat naisille vapauden
- liikkua julkisessa tilassa viktoriaanisen kodin ulkopuolella ilman maineensa
" tai sosiaalisen jdrjestyksen vaarantamista’. Bowlbyn mukaan 1960-luvulla
. massamarkkinoinnin alkuaikoina kuluttaja néhtiin manipuloitavana massana
* tai oikukkaana ja tunteiden riepottelemana impulssiostajana. Mutta uuden
. vuosituhanteen vaihteessa kuva kuluttajasta on muuttunut tietokoneen kal-
* taiseksi laskelmoivaksi ja tiedostavaksi yksiloksi, joka ei ole altis aivopesulle.
. Bowlby viittdd, ettd timén kehityksen myotd kuluttaja on myos kadottanut
* sukupuolensa. Sitd mukaa kun miehistékin on tullut kuluttajia, kuluttajan
. yleinen arvostus on noussut. *

Liina Puustinen, VTM, assistentti, viestinnan laitos, Helsingin yliopisto.



Niin kriittisessa kulutusteoriassa kuin soveltavassa markkinointitutkimuk-
sessa kirjoitetaan siitd, kuinka nyky-yhteiskunnassa sukupuoli ja iki tai
ylipddtasdn demografiset tekijit eivit endd maéritd kulutuskdyttidytymisti®.
Elamintavan, arvojen, asenteiden ja muiden sosiokulttuuristen tekijéiden
katsotaan vaikuttavan kulutukseen niitd enemman. Nykyajan kuluttajalla on
vapaus valita, miten hin haluaa sukupuoltaan ilmentéd ja minké ikdiseltd hin
haluaa néyttdd riippuen siitd, mihin sosiaaliseen ryhmién héin haluaa
samastua®. Myos kdytdnnén markkinoinnin ja mainonnan parissa
tyoskentelevit leimaavat tilastolliset muuttujat menneen ajan luokitteluiksi
kuluttajien segmentoinnissa ja mainosten kohderyhmii médriteltiessi.

Olen kerdnnyt laadullisen teemahaastatteluaineiston, jossa kysyin mai-
nonnan ammattilaisilta heidédn késityksidan tavoitelluimmasta kuluttajaryh-
méstd. Vaikka haastateltavat sanoivat, ettei demografioihin enii uskota,
sukupuoli ja ikd nousevat silti esiin keskeisind médéreind. Puhe sukupuolesta
ja idstd ei kuitenkaan rajoitu dikotomioihin ja numeroihin, vaan se limittyy
laajempiin kulttuurisiin ja sosiaalisiin merkitysten systeemeihin, joilla on
tekemisti eldméntapojen, arvojen ja asenteiden kanssa. Bowlbyn viite kulut-
tajan sukupuolen katoamisesta menee kuitenkin pidemmiille, kuin uskaltaisin
viittdd. Naiseuden ja kuluttajuuden diskursiivinen yhteys nikyy yhd mainon-
nan ammattilaisten puheessa ja sosiologisten tutkimusten mukaan myds
kulutuksen arjessa — joskaan ei yhdenmukaisena vailla sirdji tai siirtymi.
Myds miehet ndhdédan kuluttajina, mutta varsinkin péivittdistavaramainonnasta
puhuttaessa naisien sanotaan olevan edelleen ensisijainen kohderyhmi.
Esimerkiksi Turo-Kimmo Lehtonen on tutkinut suomalaisten nikemyksi
kuluttamisesta 1990-luvun lopulla. Hin summaa haastatteluaineistonsa nojalla,
ettd kulutus on edelleen sukupuolittunutta. Naisia pidetéiin enemmin vas-
tuullisina perheen péivittdisistd ostoksista kuin miehid, ja kuluttamiseen
liitetddn yha feminiininen leima.” My®s tilastojen mukaan naiset kdyttiviit
enemmin aikaa kaupassa kéyntiin ja asiointiin kuin miehet®. Erittelen téssi
mainonnan ammattilaisten haastattelupuhetta suosituimmasta kohderyhmdisti,
ihanteellisesta kuluttajasta, ja tarkastelen, miten ammattilaisten puheessa
tuotetaan ikéd ja sukupuolta. Samalla pohdin, miten kuluttajan sukupuolen ja
idn kategoriat ovat muuttumassa kulutuskulttuurin diskursseissa.

Mainostajat ja kuluttajien hallinta

Suuri osa kriittisestd mainonnan tutkimuksesta on keskittynyt mainosrepre-
sentaatioiden luentaan. Mainonnan tuotantoa ja vastaanottoa on tutkittu
niukalti, ja useimmiten tutkijat ovat tehneet pidtelmid mainonnan siséin- ja
uloskoodauksesta 1&hinnd mainostekstien ldhiluvun tai teoreettisen pohdinnan
perusteella. Viime vuosina tutkijat ovat alkaneet keskustelella myds mainon-
nan tuotannon rakenteista ja niistd sosiaalisista, kulttuurisista ja taloudellista
puitteista, joissa mainosteksteji tuotetaan® . Mainonnan tuotannon tutkimuk-
sessa on nostettu esiin mainonnan tekijit Bourdieun'’ termii kidyttien “kult-
tuurin vélittdjind” (cultural intermediaries). Ndmai tuottavat, tulkitsevat uu-
delleen ja kierrattévit kulttuurisia merkityksid"' . Kyseiset kulttuurin vilittdjét
ovat myos minun tutkimuksessani keskiossd. En kuitenkaan tissd pureudu
laajemmin mainonnan tuotannon rakenteisiin vaan siithen, kuinka mainonnan
ammattilaiset kierrattavit késityksid ihanteellisesta kuluttajasta. Lihestymis-
tapani on siis kddnteinen markkinoinnin ja sosiologian parissa tehdylle

: ° Esim. Leiss et al 1990.

* ¢Mm. Cronin (2000)
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- Gay & Nixon 2002,

* Cronin 2003a ja 2003b,
" Kortti 2003.

- '°Bourdieu 1980.

- "' Esim. Featherstone
© 1991, 44; Nixon 1997
~ ja 2003; Nixon & du

. Gay 2002; Cronin

. 2003a ja 2003b
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12 Haastateltavat
edustavat eri tahoja
mainonnan tuotanto-
prosessissa, he
tyoskentelevat
mainostoimistoissa,
mediatoimistoissa ja
yritysten markkinointi-
osastoilla.

" Ymmirran kulut-
tajayleisdjen diskursii-
visen hallinnan Nikolas
Rosen tapaan
ajatuksien ja toiminnan
alueeksi, joka koostuu
enemman ja va-
hemman systemaat-
tisista ajattelun,
puheen ja toiminnan
malleista. Nailld
malleilla jarjestellaan,
luokitellaan, analysoi-
daan ja hallinnoidaan
paamadarien saavutta-
miseksi. (Rose 2000,
142; Kantola 2002,
26-27.)

" Vrt. Kantola 2002,
26-27; Ang 1991.

" Teresa De Lauretis
kirjoittaa sukupuolen
teknologioista, joiden
avulla sukupuolta
rakennetaan jatkuvasti
uudelleen sosiaalisissa
insitituutioissa kuten
perheissd, kouluissa,
sairaaloissa, virkako-
neistoissa ja mediassa
(de Lauretis 1987, 3).

' Mt; ks. Van Zoonen
1994, 41.

'7 Halonen 2002, |I.
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* kuluttajatutkimukselle sekd viestinndn yleisdtutkimukselle: lahtokohtani ei
- ole tutkia kuluttajien ottamia subjektiasemia vaan sitd, millaisia kuluttaja-
* asemia mainonnan tekijit petaavat mainosten yleisdille.

Aineistoni koostuu 23:n mainonnan ja markkinoinnin parissa tyoskentelevén
" teemahaastattelusta'>. Olen tarkastellut haastatteluita laadullisen l&hiluvun
. avulla etsien hallinnallisia kategorioita tavoitelluimmasta kohderyhmaésti seka
* pohtien niiden implikoimia kulttuurisia puhetapoja foucault’laisessa hen-
. gessi.”” Mainostajien ndkokulmasta kuluttajayleiséjen kdyttdytyminen on
* arvaamatonta, ja kuitenkin liiketoiminnan jatkuvuuden ylldpitdmiseksi sitd
. on pyrittdvd ennakoimaan jollain tapaa. Niinpd mainontateollisuus, kuten
" muutkin yhteiskunnalliset ja hallinnolliset instituutiot, pyrkivit saamaan otteen
_ hallitsemattomasta ja ennustamattomasta viestosti muotoilemalla erilaisia
* luokittelun ja analysoinnin vilineitd'*. Mainonnan suunnittelussa kuluttaja-
. ryhmii konstituoidaan muun muassa segmentoinnin ja kohderyhmittelyn hal-
* linnallisissa prosesseissa. Niiden avulla pyritidn muodostamaan kuva yleisost,
. jota halutaan puhutella mainosviesteilld ja joiden kulutuskiyttdytymiseen
© pyritddn vaikuttamaan.
_ Niin kuluttajuus kuin sukupuolikin ovat diskursiivisia konstruktioita, joita

- mairitellddn ja luokittellaan erilaisissa hallinnallisissa kidytdnndissd. Y mmir-
_ ridn sukupuolen sosiaalisesti, kulttuurisesti ja historiallisesti tuotettuna ja

* tuottuvana prosessina.'* Mainontateollisuus toimii sukupuolen ja ién teknolo-

_ giana, joka soveltaa, muokkaa, rakentaa ja tuottaa uudelleen hallitsevia ja
- my®s ristiriitaisia diskursseja sukupuolien ja ikdryhmien eroista'®. Sukupuoli

~ ja iké toimivat kulttuurisina eronteon kategorioina niin kaupallisissa kuin
- journalistisissa median representaatioissa. “Ikdistdmisen” ja “sukupuolittu-

~ misen” strategiat nidkyvit myds mainonnassa ja mainonnan ammatillisissa
- kaytdnnoissi ja luokittelevat ihmisid nuorten tai vanhojen marginaaleihin'’.

- Niiti strategioita ja luokituksia ei kuitenkaan vain rakenneta, vaan niitd myos
- puretaan.

Bappm los #1 (OE ey 50

+ Untuikssen etsjat

* Hyvatoset kgt

* Monitommijat

. Kotivinkki-lehti kauppaa
- "markkinoiden halutuinta
" kohderyhmaa”.




Kultainen kohderyhma

Kuluttajaryhmien segmentointi ja kohderyhmien madrittely ovat keskeisid
hallinnan kisitteitd markkinointikielessd. Media- ja mainosinstituutioissa
yleisét luokitellaan markkinasegmenteiksi, ja niistd eritellddn tietynlaisia
kohderyhmia, joiden toivotaan kuluttavan mediatuotetta ja olevan vastaanot-
tavaisia sen yhteydessi esiintyville mainoksille'. Markkinoinnin nakokul-
masta kohderyhmit ovat kuluttajamassaa, jolla on yhdenmukaisia ostos-
kdyttdytymisen malleja'®, kun taas kriittinen tutkimus nékee kohderyhmiit ja
yleisot kauppatavaroina, joita mediainstituutiot myyvit mainostajille?.

Kauppalehti Optiossa térmisin ilmoitukseen, jossa Kotivinkki-lehti
kauppaa mainostajille “markkinoiden halutuinta kohderyhmii”. Kuvassa
seisoo viisi hehkedd ja hoikkaa vaaleaverikkdd, jotka on puettu edustamaan
erilaisia tyylejd. Titd joukkoa luonnehditaan mééreilld: “uutuuksien etsijit”,
“hyvétuloiset lukijat”, “monitoimijat”, “aktiiviset 25-44-vuotiaat” ja ”lojaa-
leimmat lukijat”. Liséksi ilmoitus lupaa, ettd lehdelld on yli miljoona
naiskontaktia joka numerossa”. Tamai kaksitulkintainen viesti on tarkoitettu
mitd ilmeisimmin niin mies- kuin naispuolisille markkinoinnin ammattilaisille,
Jotka paattavit ilmoitusten mediapaikoista. Haastatellessani mainonnan am-
mattilaisia he kuvailevat tavoitelluinta kohderyhméé hyvin samaan tapaan
kuin edelld mainitussa mainoksessa. Vastaukset ovat yllittivin yhdenmu-
kaisia: ihanteellisena kuluttajaryhména puhutaan yleisesti nuorista aikuisista,
25-44-vuotiaista naisista ja miehistd. "Naiset 25—44-vuotta” nostetaan kui-
tenkin esiin erityisesti mainostajien tavoitellumpana kohderyhmini ja perheen
kulutuspdéttéjina.

Téé alkaa olla jo vihin tsoukikkikin [mainos]alalla, et oli tuote miki tahansa, niin aina
naiset kakskytviis viiva nelkytnelja — — Se on todellakin hassua et sit ajatellaan et neljin-
kymmenen neljin jilkeen on jo niinku vanhus ja jotenki niinku tis on se kaikista niinkun
seksikkdin ja paras kohderyhmi. (Projektipaillikks, nainen 30 v.)

Edelld oleva mainostoimiston projektipdllikon sitaatti ilmentid, kuinka
haastatateltavat puhuvat paikoittain toteavaan sivyyn, toisinaan hyvin ana-
lyyttisesti ja jopa ironisesti ihanteellisesta kohderyhmésti. He puhuvat myos
oman alansa sisilld vallitsevista kisityksistd reflektiivisesti. He saattavat
peilata omaa ikéénsd ja sukupuoltaan kyseiseen kategoriaan, mutta puhuvat
toisaalla hyvin tietoisesti sen kuvitteellisesta ja stereotyyppisesti luonteesta.
Miksi sitten mainonnan halutuimmaksi kohderyhmiksi maaritelldan juuri
25-44-vuotiaat naiset? Haastateltavat vastasivat, ettd kohderyhmi riippuu
aina tuotteesta. Mutta kun on kyse péivittdistavaramainonnasta, jota on suuri
o0sa mainonnasta, pidetddn naisia yhi kotitalouksien toimitusjohtajina. ”Nai-
sethan on pt-kaupan suurin asiakasryhmi ja pt-kauppaa palveleva teollisuus
on mainostoimistojen suurin yksittdinen asiakas, > kertoo erds mainostoimiston
johtaja.

Rahan voima
Siis, siis jos miettii niinku siis hirvee méérd mainontaa, kaikki paivittdistavarakauppa,

kaikki mitd myydiin, siis elintarviketta, kaikkee siivoukseen liittyvid, vaatteita, — —
kodinkoneet kaikki, sisustaminen, kaikki tifitsd remontoi nyt! Se kokonaisuudessaan se

" 8Ks. Leiss et al 1990,

" 179. Segmentoinnin

. kasitteelld viitataan

. prosessiin, jossa

- kokonaismarkkinat

" jaetaan suhteellisen

" homogeenisiin ryhmiin
" kulutuskayttiytymisen
. perusteella. Kohderyh-
. man kasite on 1950-

- luvulta lihtien ollut yksi
* promootiokampan-

" joiden ydinkisitteistd ja
_ silli tarkoitetaan tiettyd
. markkinasegmenttid tai
- markkinoijan maaritte-
- lemdi osaa siitd.

* (Vyncke 2002, 446.)

© " Vyncke 2002, 446;
" Antonides & van Raij
" 1998, 547.

" ®Smythe 1975; myos
_ esim. Ang 1991, 153;
. Ross & Nightingale

- 2003, 51; Lury &

© Warde 1997.
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' Bowlby 2000, 245.

2 Haastatteluissa
puhutaan keskeisind
kulutuspaattdjind myos
yritysten paattdjista,
joilla on rahamaarissd
eniten ostovoimaa.
Mutta keskityn tassa
puheeseen pdivittiis- ja
kulutustavaramainonnasta,
jota tavallinen kuluttaja
kohtaa eniten
paivittdin.

2 Ewen 1976.

# Goffman 1976, 36;
Rossi 2003, 130-137.
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midri on varmasti, mi veikkaan se on varmasti kuluttajamarkkinoinnista ehdottomasti
niinku suurin osa, mitd ikind on niinku tarjolla, on puhtaasti sitd siis kotitalouksien
pattijille, koska kotitalouksia on aika paljon ja nehn sitd rahaa pyorittaa. (Projektipaallikkd,
mies 36v.)

Markkinoiden mairillinen koko ja ostokyky ovat ratkaisevia tekijoitd, kun

* pohditaan, keille tuotteen markkinointia ja mainontaa kohdennetaan. Osto-
. voimaa sanotaan olevan péivittiistavarapuolella “kotitalouksien pattajilla”,
* jotka tekevat muiden puolesta ostospdatoksid. Edelld oleva haastateltava
. puhuu “kuluttajamarkkoinoiden suurimmasta osasta”, mika ilmentda markki-
* natalouden keskeisintd eetosta, rahan tekoa. Voiton maksimointi on mark-
. kinatalouden perimmiisii tavoitteita, ja niinpa on ilmeistd, ettd timé nakyy
' taustaoletuksena mainonnan ammattilaisten puheessa.

Tavoitellulle kuluttajalle annetaan haastattelupuheessa, kuten mydos edelld

* projektipaillikon sitaatissa, “kotitalouden p#éttdjan” asema. Tédmé viittaa
. nidkemykseen kuluttajasta, joka on klassisen liberaalin markkinatalouden
- rationaalinen paitoksentekijd, homo economicus. Jarkiperdinen valitsija on
_ my6s Bowlbyn®' kuvailema laskelmoiva tietokonekuluttaja. Kapitalistisen
~ talouden periaatteiden mukaisesti mielenkiintoisimpina kuluttajina pidetddn
_ niiti, jotka “sitd rahaa pyorittdd”. Keskeisti tdssd on se, ettd kyseinen kohde-
- ryhmi tekee ostospaitoksid toisten ihmisten puolesta. Toisin sanoen mainontaa
" ei kohdisteta vain niille, joilla on eniten rahaa, vaan my®és niille, jotka voivat
- tavalla tai toisella vaikuttaa toisten ihmisten ostopdétoksiin tai tekevét ostoksia
" toisten puolesta.> Tillaisten henkildiden luokitteleminen ja paikantaminen
- esimerkiksi idn, sukupuolen tai muiden ominaisuuksien mukaan on oleellista
" markkinoinnille, ja siti on myds tutkittu runsaasti markkinointia palvelevan
- kulutustutkimuksen parissa.

Kotitalouksista ja perheisti puhutaan keskeisind kulutusyksikkoind ja

- perheellisyys esitetézn olennaisena médreend piivittdistavaroiden ihanteelli-
" selle kuluttajalle. Stuart Ewenin mukaan kapitalistinen kulttuuri on suosinut
- ydinperheen mallia jo teollisen aikakauden alusta lahtien, koska siihen kiteytyy
" runsaasti ostovoimaa® . Mainostajan kannalta keskeistd perheellisyydessé on
. my®&s se, ettd jos viesti tavoittaa perheen kulutuspdattijan, tuotetta voidaan
" myydi kerralla useammille henkildille. Kriittiset tutkijat ovatkin huomautta-
- neet, kuinka perheellisyyttd esitetdéin mainoksissa ihanteellisena ja normatii-
" visena. Erwin Goffmanin mukaan perhe ritualisoidaan mainosrepresentaa-
- tioissa. Samaan tapaan Leena-Maija Rossi kirjoittaa, kuinka heteroseksuaalinen
* ydinperhemalli esitetéin edelleen itsestidnselvana ja luonnollisena valtaosassa
- nykyajan mainonnan sukupuolikuvastoa.” Mainonnan markkinatalouteen
" pohjaava mekanismi ja ideologia tulee néin ilmeiseksi myds konkreettisissa
. mainosesityksissi, jotka pyrkivit juuri l[8ytdméén vastakaikua kohderyhmien
" sosiaalisesta kokemusmaailmasta. Mainonta valikoi ja kierréttdd kulttuurin
. aineksia, jotka ovat tuotteiden menekin ja voiton maksimoimisen kannalta
* hyodyllisia.

. Perheenemiinnit kulutuspiittijind

— — ostopitdkset usein tekee nainen. Niin tota, toki vamaan paljon kuuntelee sitten perheen
toiveita, mutta kyl vield edelleen naiset useimmiten tekee ostopdatoksid, niin nehdn sitten

tietenkin halutaan ostamaankin. (Markkinointipaillikks, nainen 42v.)



Mainonnan ammattilaisten puheessa rationaalinen paitoksentekijyys
yhdistetéin kotitalouksien p#éttéjiin ja mielenkiintoisesti sen taas katsotaan
usein liittyvan naissukupuoleen. Naisia tuotetaan aktiivisesti ja itsestéznsel-
vésti perheen kulutuspéattijing, “péivittdisten hankintojen tekijéini”, ”nehin
on ne, jotka perheen rahapussin kanssa liikkuu”. Naissukupuolta kuvataan
vallakkaana perheen toimitusjohtajana, mutta kuitenkin toisaalla naisten
ostoksilla kidymisestd puhutaan véhéttelevésti. Naiskohderyhmit konstruoi-
daan usein kotirouvina, perheenditein4, joiden oletetaan olevan perhekeskeisi,
kuten seuraava haastatteluesimerkki ilmentia.

LP: Ooksi kuullu ettd tota miké olisi yleisin kohderyhmi?
H11: No se on niin sanottu pennit. Eli péivittiisistd elintarvikkeista vastaavat, eli naiset,
perheeneménnit. (Copywriter, mies 49v.)

Markkinoijille on hy6dyllistd esittdd nainen perheorientoituneena, jotta
he pysyisivit edelleen kulutuksen ohjaksissa. Yleisotutkija Virginia Nightin-
galen mukaan my®s televisiokanavien kiinnostus naiskatsojia kohtaan johtuu
naisten roolista perheen ostospéitdsten tekijini — naiset houkuttelevat kat-
koille mainostajia. Han kirjoittaa, ettd mainostajat eivit halua naisia naisina
vaan kuluttajina ja vield enemmin sisdénostajina toisille kuluttajille. 2> Haas-
tatteluaineistossani erds markkinointipaillikkd tuottaa perheeniiti-kuluttajaa
suorastaan “luonnollisena” identiteettini:

H4: —— et suurin kohderyhmi on yleensi 25-44 naiset, siihen on tietenkin luonnollinen syy
on, et ne on niinku perheen pii ja ostovoimaisin ehki

LP: Sust td4 pitdd ihan paikkansa ihan nyky&énkin, et naiset tekee ostopiitokset perheissa?
H4: Kyl mul on semmonen kisitys, et edelleen se pitdd paikkansa, et poikkeuksia on
vaikka kuinka paljon, mutta kyl ma uskon, et se on aika ldhelld totta.

LP: Onks teiddn perheessi niin, ettd vaimo hoitaa ruokaostokset ja?

H4: Ainakin madrid, et mitd ostetaan (naurahdus), mut joo, kylli se ndin toimii, etti tota,
itse olen perheellinen ja vaimo kotona, niin et se on aika luonnollista. (Markkinointipazllikke,
mies 31v.)

Tamd ilmentdd essentialistista késitystd sukupuolten vilisisti eroista luon-
non tuottamana ja muuttumattomana. Vaikka haastateltava sanoo, etti ”poik-
keuksia on”, hin kuitenkin tuottaa naisten kuluttamisroolia itsestiznselvyy-
tend. Kerddmassini mainonnan ammattilaisten haastatteluaineistossa ilmeni
kuitenkin my®6s kriittista puhetta naiskuluttajuudesta. Haastateltavat puhuvat
hyvin tietoisesti siiti, ettd he rakentavat kuluttajista yksinkertaistavia luokit-
teluja tyonsé apuvilineiksi. Seuraavassa otteessa markkinatutkimuslaitoksen
toimitusjohtaja viittaa eksplisiittisesti kulttuurisiin stereotypiohin naiskulut-
tajasta.

— — no se on kuitenkin sitd kautta ohjattu, ettd 25-44 v. pidetdsin niinku semmosina
shoppailuintensiivisini, nihdén tietty stereotypia ostajasta, joka tavallaan niinku ajatellaan
niinku vastaavan suuresta mééréstd piivittdisostoksia, ja muka nihdizin timmésend tavallaan
hahmona — — siihen vaikuttaa kulttuuriset stereotypiat. (Toimitusjohtaja, mies 40 v.)

Paitsi ettd naiset ndhdain kuluttamisen asiantuntijoina ja ostopaittijini,
heidin katsotaan my®ds ostavan miehille ja lapsille, kuten eriis mediatoimiston
tutkimusjohtaja kuvailee: “On sellasia tilanteita, joissa ostaja on nainen,

" » Nightingale 1990, 30.
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* mutta loppukdyttdjd on mies.” My6s kosmetiikka-alan markkinointipaallikko
. puhuu samaan tapaan:

Ja niin me kylla se nihdddn ja tota on me huomattu, ettd meilld on tuotteita, jotka on
kohdistettu miehille, mutta silti se mainonta kohdistetaan sekéd miehille ettd naisille, koska
me tiedetddn, ettd aika usein nainen on se, joka sen tuotteen miehelleen ostaa, varsinkin kun
puhutaan kosmetiikasta. — — Eli siind pitdd olla tarkkana, et jos haluu miehille kohdistaa
tuotteita, niin tota siind pitid ottaa nainen tai niin kuin vaimo huomioon. (Markkinointi-

paallikko, mies 30 v.)

Kuitenkin my®6s miehistd puhutaan kuluttajina ja heiddnkin katsotaan
. kuuluvan piivittdistavaroiden mainosten kohderyhmaéan. Joskin mainitaan,
* ettd miehet “avustavat” tai “ottavat osaa” ostosten tekoon, jolloin edelleen
. taustaoletuksena siilyy, ettd nainen ohjailee ostoksilla kdyntid. Mainonnan
- ammattilaiset puhuvat myds siitd, kuinka miehet ovat alkaneet myds kiinnittdd
_ huomiota ulkoniko6nsi ja sen ylldpitdmiseen kuluttamisen avulla. Suoma-
- laisten ostoksilla kdymisti tutkineen Lehtosen mukaan miehistékin on nykyisin
~ tullut estetisoivia kuluttajia. Vaikka miehet kdyvit kaupoissa vihemmaén kuin
- naiset, he ovat silti my&s kaupallisten tavaramaailmojen viettelemia. Olennai-
" nen ero miesten ja naisten vililli on siind, mitd tuotteita tai palveluita
- pidetisn houkuttavina.?® Haastatteluissani naisten ja miesten kuluttamisen
~ vilisid eroja tuotetaan vahvasti yleistimélld. Naisten sanotaan pédéttdvin
- usein piivittdisisté, pienistd ostoksista, kun taas miehet paittavit suuremmista
~ ja kalliimmista hankinnoista, esimerkiksi autoista tai kodinkoneista.

[Naiset] ostavat perheelleen ruoan ja oikeestaan kaiken muunkin ja niiden kulutuskayttdy-
tymistd ohjataan tietysti, jos halutaan. Tai sanotaan, kun niitten pitdd ostaa ruokaa, niin
yritetiddn houkutella ne meidan ﬁ)arkettiin, koska sillon ne voi samalla ostaa sielté lapsille
vaatteita, michet voi ostaa tyokaluja, ja ne on niin kuin hyvin pitkélle avain-, avainasemassa,
tavallaan pienissd hankinnoissa, mut jotka on péivittdisid, et sit kun ostetaan auto, niin sitd
niinku mietitdin pitkdin ja varmaan mies on keskeinen piittdja. (Copywriter, mies 49v.)

" Nuoret naiset suunnanndyttijina

Mainonta on kylli jos vihin sanois homppés, maksullista hdmppéd, semmosta ihan positii-
vistakin hompp#4, ehké suurimmaks osaks naisille, joo, koska naiset on enemmén varmaan
kuluttaa ja shoppaa, ettd miehille ei niin kauheesti tuu siti ihanaa mielihyvaa siitd, ettd "I've
been shopping!” (naurua) (Graafinen suunnittelija, nainen 31 v.)

”Perheenemintien” liséiksi mainonnan ammattilaisten haastatteluista nousee
- esiin toinen historiallisesti uudempi kuluttajuuden kategoria: "nuoret aikuiset”,
_ joille ostoksilla kéynti ja kuluttaminen on nautinto ja harrastus, osa eldménta-
- paa. Enimmiékseen “aktiivisten shoppailijoiden” katsotaan olevan naisia,
_ kuten ylldoleva sitaatti ilmentd#, mutta haastateltavat puhuvat myds yleisesti
- nuorista ja keski-ikdisistd koostuvasta kulutusaktiivisestd segmentistd. Suku-
_ puoltaei aina alleviivata, vaan kuvaillaan “aktiivisten kaupunkilaisten nuorten
- aikuisten” ryhmaé yleisesti uutuuksia seuraavana ja kulutusorientoituneena.
i Markkinatutkimuslaitoksen toimitusjohtaja kuvailee, kuinka 25—44-vuotiaat
- naiset ovat “mainontaintensiivinen ryhmi”. T4rke#4 on ryhmén ostovoima ja
" se, ettd heilld on motivaatiota kuluttaa. Ostovoiman hallitsevuutta ihanteellisen



kuluttajan stereotypiassa kuitenkin my6s kyseenalaistetaan. Mainostoimiston
projektipdallikkd viittaa siihen, ettei “nuorilla aikuisilla” vilttimittd ole
edes eniten rahaa “mut se on se ryhmi, jota kaikki haluaa tavotella, koska
kaikki haluaa vaikuttaa trendikkailta. Oli se sitten jarkevid tai ei.” Copywriter
ilmaisee nauraen yleiseni totuutena pidetyn asian: “Kaikki mainonta suun-
nataan kolmevitosille perheellisille naisille”. Hén jatkaa ilmaisemalla epii-
lyksen julkista totuutta kohtaan sanoen: “tai siis kuvitellaan etti ne kayttda.”
Haastattelijan kysyttyd, miksi juuri naisille halutaan kohdentaa mainontaa,
copywriter toteaa:

En mi tiedd, ettd halutaanko, se on jonkinlainen harha. — — Tota nd4 nuoret naiset on
aktiivisia shoppailijoita, et siit syntyy tietysti asiointikertoja, mut siit ei vilttimitti synny
kuitenkaan niin paljon kuitenkaan rahaa, ihan raa’asti. (Copywriter, nainen 54v.)

Y114 olevassa otteessa korostuu kriittinen sévy ja puhuja painottaa, etteivit
nuoret naiset oikeastaan kiytikédn niin paljon rahaa, mutta on tirked, ettd
he toimivat suunnanndyttijind muille kuluttajille. Kohderyhmin ostovoima
ei siis ole ainoa keskeinen seikka ihanteelliselle ryhmille, vaan sen lisiksi on
olennaista, ettd he innostavat myds muita kuluttamaan. Naiskuluttajaryhmin
katsotaan edustavan ja esittdvin tuotetta. Nuorten naiset toimivat kivelevini
mainoksina, ja heidén kehonsa toimivat markkinointikampanjan osana, yhteni
mediana niin kutsutussa markkinointimixissi?’ .

Naiset trendsettereini ei kuitenkaan ole uusi ilmid, vaan naisten on katsottu
edustavan muotia ja toimivan kulutuksen suunnanniyttijind jo modernin
ajan alusta lahtien. Mica Nava kirjoittaa, kuinka naisia pidettiin 1800-luvulla
yleisen kulutuksen maun vilittdjind ja uusien asioiden tulkitsijoina. Naiset
olivat keskeisid kulutuksen merkitysten vilittdjid hankkiessaan tavaroita,
esineitd ja vaatteita, jotka viestivdt sosiaalisia merkityksid omistajastaan,
silld nimenomaan naiset olivat niité, jotka kdvivit tavarataloissa ja tekivit
perheen ostokset.**

Aktiivi-ikdiset: 25-44-vuotiaat

Kuluttajamainonta varmasti, tota, yleisin semmonen niinku profiili, mitd halutaan, niin me
halutaan 2535 vuotiait, menestyvii trend-settereit, kaupunkilaisii, suuritulosii, ammattilaisii,
Jotka kéyttdd hirveesti aikaa kaikkeen, niinku climiseen ja oman egonsa korostamisen ja
sithen itseilmaisuun — — (Projektipaallikks, mies 36 v.)

Tdma projektipaallikon humoristinen kuvaus kiteyttii monia méiireiti
ihanteellisesta kohderyhmist, joita ilmeni mainonnan ammattilaisten haas-
tatteluaineistossa. Mainonnan kohdentamisessa toinen keskeinen kuluttajien
hallinnoinnin kategoria sukupuolen liséiksi on ikd. Uusimpien kulutusteorioi-
den mukaan kulutusvalintoja ei tosin enii ohjaa oletukset siitd, kuinka
tietyssd idssd tulisi kdyttdytyd, vaan valinnat tehdddn sen mukaan, minka
ikdiseksi ihminen kokee itsensd ja minkd ikdiseltd hin haluaa néyttds® .
Nami ajatukset nikyvit myds haastattelemieni mainonnan ammattilaisten
puheessa. Silti ikéd tuotetaan sukupuolen lisdksi yleisend masreend, jolla
kuvaillaan mainonnan yleisintd kohderyhmaa. Ik kuten sukupuoli tuntuu
olevan totunnainen tapa jaotella ihmisié ja siihen liitetizin erilaisia kulttuurisia
ominaisuuksia liittyen ostokdyttdytymiseen, elidméntapaan, arvoihin ja

27 Markkinointimix-
" termilld tarkoitetaan
. sitd, ettd viestia

. tuotteesta hajautetaan

- erilaisiin medioihin

- olettettujen kohderyh-

" mien mukaan.
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" asenteisiin. Halutuimmaksi kuluttajaryhmiksi mééritelladn lahes yksimielisesti
. "25-44-vuotiaat” "nuoret aikuiset”, jotka ovat aktiviisessa eldméanvaiheessa,
* perheellisid ja joilla on varaa kuluttaa. Stereotyypin mukaan he ovat myds
. ”menestyvii trendsettereitd, kaupunkilaisia, suuritulosia, ammattilaisia.”
" Nuorten aikuisten kuluttajaryhmisti puhutaan vililld myds rajatummin 25—
. 35-vuotiaista (kuten sitaatissa edell) tai 35-vuotiaista véestonosan mediaanina.

Yleisesti haastattelupuheessa jaotellaan ikdd numeeristen ilmausten lisaksi

: pelkistiden nuoriin” ja “vanhoihin” tai “nuorempiin” ja “vanhempiin”. Nuoria
* kuluttajia tuotetaan “aktiivisina edelldkdvijoind” ja siksi mainostajien tavoit-
_ telemina kuluttajina. Heidén katsotaan antavan kulutusmalleja niin ikdtove-
* reilleen kuin my®s vanhemmille. Nuorten sanotaan olevan “mainontaintensii-
. vinen ryhmi”, joka on avoin uusille virtauksille ja kokeilee uutuustuotteita.
- Toisaalta juuri timé kéénnetdan myos vélilld ironiseksi kritiikiksi, ja nuoria
. kuvataan ulkoapiin ohjailtavana sekd mainonnan manipulaatiolle ja ympériston
- vaikutukselle alttiina ryhmini. Heitd pidetddn hanakampina mainonnan vies-
. tien vastaanottajina kuin vanhempia. Ristiriitaista tdssd puheessa on se, ettd
- vaikka nuorten kuluttajaryhmii ironisoidaan, sité pidetéén silti ihanteellisena.
_ Nuoruuden ikéraja on haastateltavien puheessa my6s héilyva. Vililld tdhidn
- viljadn kategoriaan luetaan myds keski-ikiiset alle 44-vuotiaat, ja toisinaan
_ nuoruus rajataan alle 35-vuotiaisiin.

Vanhemmat esitetddn puolestaan viisaina ja kokeneina ja siksi heité ei

~ pidetd yhtd alttiina mainosten suostutteluviesteille. Vanhempien sanotaan
- olevan “jarkevimpid”, koska he eivit jatkuvasti halua seurata viimeisimpié
" muodin oikkuja ja kokeilla uusimpia teknisid vempaimia. Itse viidenkympin
- ylittinyt copywriter sanoo, ettd “vanhemmilla” on ian my6td kehittynyt "siivild”
" mainosten suhteen: “mitd vanhemmaksi tulee, sitd kriittisemmaksi tulee.”
- Monet puhuvat siitd, ettéd yli 44-vuotiaat eivat kuluta yhtd paljon kuin nuo-
" remmat ja siksi vanhemmille ei kannata suunnata mainontaa — nuorilla katso-
- taan olevan enemmén ostovoimaa tai ennen kaikkea ostohalukkuutta. Toisaalta
" ndhddin, ettd nuoremmille suunnattu mainonta vetoaa myds vanhempiin,
- koska vanhemmat haluavat samastua nuoriin. Tdméd puheenvuoro tuo esiin
* jélleen kulutuksen suunnanndyttdjien merkityksen ihanteellisen kohderyhmén
- madreend. Markkinoiden laajenemisen kannalta merkittdvia on, ettd nuorem-
" mat toimivat esimerkkind muiden ikdryhmien kulutuskdyttaytymiselle, kuten
- seuraavassa perustellaan:

- - ja sit jos ajatellaan ihan puhtaasti mediallisesti, ni vaikka meiddn kohderyhmi olis tyyliin
kaikki suomalaiset, mut jos mainostaa ei kannata ihan vanhoille suunnata, koska jos me
esimerkiks televisiosta halutaan saavuttaa kaksviis-neljinelosia, niin me aivan varmasti
saadaan kaupanpiilliseksi myos tid vanhempi viestd, joka kattoo televisiota hyvin paljon
enemmin. (Mediasuunnittelija, nainen 39v.)

Sama mediasuunnittelija puolustelee, ettéd mainostajia turhaan kritisoidaan

~ vanhempien sukupolvien laiminlymisestd. Hanen mukaansa nuoremmille
. suunnattu mainonta puhuttelee myos vanhempiakin, “koska aika monet sa-
* mastaa itsensi kuitenkin vahén nuorempiin ihmisiin kuin mitd ite on.” Rahan-
. kierron keskeisyytti ja markkinatalouden kieltd korostaa mediasuunnittelijan
* kéyttami ilmaisu siité, ettd vanhemmat voidaan niin saada “kaupanpaalliseksi”
_ nuorille kohdennetussa mainoskampanjassa.



Ihannoitu nuoruus

Jee, se on 25-45-vuotias mies tai nainen, kaikki haluaa [mainostaa] sille kohderyhmiille, et
aukaset sd telkkarin tai katsot si tota lehtii tai jos mi luet tadlld briiffejs, et mihin
kohderyhmaian, niin se on se kohderyhmi, se on se maaginen nuoret aikuiset, kuluttaa
paljon ja lapsia ja aikaa ja néet kaikkee on ja sitten markkinoija tietenkin haluaa, et heidin
tuotteisiinsa iskostuu tallanen nuorekas leima, etté jos s sanot, ettd minun tuotteeni on yli
50-vuotiaalle, hei, se on niinku arkku nauloja vaille, — — ja sit sitd selitetdén sillé, ettd joo,
mut kyl ndd 50-vuotiaat, kylhén ne haluu olla niinku 30-vuotiaat, mut ei ne haluu sem-
mosia tuotteita, mis on niinku vanhemman kohderyhmin leima. (Tutkimusjohtaja, mies
52v.)

Ylldolevassa esimerkissd haastateltava tuottaa humoristisesti kirjistien
mainostajan nikemystd ihanteellisen ikdisestd kohderyhmisti. Hén purkaa
Jja kritisoi mutta samalla myés tuottaa uudelleen nuorten ja vanhojen
stereotyyppistd jakoa seki alleviivaa kulttuurissa vallitsevaa kisitystd nuo-
ruuden paremmuudesta vanhuuteen ndhden. Kutsun tétd puhetapaa nuoruuden
ihannoinniksi. Nuoruutta on pidetty ihannoitavana ominaisuutena jo varhais-
modernilla ajalla. Riitta Oittisen mukaan 1900-luvun alussa lehdet, mainokset,
elokuvat ja kauppojen niyteikkunat loivat kuvaa siitd, kuinka erityisesti
naisten kauneus ja nuoruus ovat olennaisia ja kietoutuvat yhteen® . Jo silloin
kosmetiikkamainonta esitti ikddntymisen kielteisend ja se liitettiin rumuuteen,
yksindisyyteen ja elimén halun katoamiseen®! . Nykyajan populaarikulttuurissa
tuotetaan edelleen nuoruuden paremmuutta vanhuuteen verrattuna ja timi
esitetdéin usein luonnollisena itsestdinselvyyten.

Nuoruuden ihannointi -puhe on ristiriidassa edellisessi luvussa kuvaamani
“nuoriin” ja “vanhoihin” erottelun kanssa, jossa nuorten sanotaan olevan
mainonnan ohjailtavissa ja vanhempien puolestaan kriittisempii ja harkitse-
vampia. Nuoruuden ihannointia itsestiéinselvini tuotettaessa vanhemman
vieston katsotaan samastuvan nuorempiin: mainonta kohdennetaan nuorem-
mille ja vanhemmat saadaan “kaupan pdille”. Vanhempien esittiminen vii-
saina ja kriittisind nidkyy puolustelevana kantana nuoruuden ihannoinnille.
Jdrkevien ja viisaiden vanhempien katsotaan joutuvan jopa nuorten jalkoihin.
Mainonnan ammattilaiset puhuvatkin nuoruuden ihannoinnista myos kriit-
tisesti ja tuovat vililld esiin sen kulttuurisen rakentuneisuuden. Ironian keinoin
nuorten, menestyvien, kaupunkilaisten trendsetterien ikdluokkaa tuotetaan
stereotyyppisend kategoriana. Haastateltavat ilmentévit puheessa myos huolta
ikdsyrjinndstd. Seuraavassa otteessa puhujan painava huolenilmaisu muuttuu
ironiseksi pakinoinniksi kipedn asian keventimiseksi.

Sit toinen on se, etti yleiset arvostukset miti tds yhteiskunnassa on niin suosii, et kylhin
siis ikdrasismi on hyvi esimerkki siité, etté ei meilld yli viiskymppinen ole ihminen. Ei ole
yhteiskunnassa ihminen, se on kulu ja rasite, ja nyt kauheen suureen diineen mietitizin, et
mitd néille vanhoille tehdéin, kun niitd alkaa kohta olemaan pilvin pimein tiilld hoidetta-
vana, et saatasko esimerkiks joku semmonen margariini, joka tappais hitaasti ja saatais ne
~hviut- (huitaisee kidellddn) kuusvitosena lootaan ja pois. (Tutkimusjohtaja, mies 52v.)

Nuoruuden ihannoinnin kritiikki, puhe ikérasismista, ilmaisee sosiaalista
vastuuta ja huolta, joka on ristiriidassa markkinoinnin maailmassa vallitsevan
rahan vallan kanssa. Se asettaa puheen ostovoiman tiarkeydesti uudenlaiseen
valoon. Tést ristiriidasta puhuttiin pohdiskelevasti ja my®s henkilokohtaisesta
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" asemasta. Haastateltava ilmensi usein omaa identiteettiddn osallisena — ei
- ulkopuolisena, silld nuoruuden ihannoinnin diskurssi asemoi puhujan itsensi
* vahvasti sosiaalisten hierarkioiden arvoakselille. Témai korostui yli 45-vuoti-
. aiden haastateltavien puheessa, esimerkiksi ndin:

No sit vois tietysti sanoo ndin, ettd tota kulutustottumusten muuttaminen, niinku uusien
asioiden lanseeraminen, ne on pikkasen helpompia pikkasen nuoremmille. Et harva meisti
rupee 60-vuotiaana endd hammastahnamerkkié vaihtamaan ja, mut tietysti tis yhteiskunnassa
niin onhan tdssd tietty nuoruuden ja vitaalisuuden ihannointi, jopa niin ettd se on mennyt
liian pitkille, siis jopa tydelimdssd niin, ettd vililldi kun seuraa titi keskusteluu, niin
nuoruus on tirkeempi arvo kuin kokemus, mutta eihin kokemusta korvaa mikdén, et ja
vield voi sanoa niin et toki mainosala syyllistyy tdhin ennen kaikkea, mainosalallahan niin
kuin nuoruuden ihannointi on ihan mennyt liiallisuuksiin, kuvitellaan et kuka tahansa
kadulta otettu 16kipoksynen kakskymppinen on parempi mainonnan suunnittelija, kuin
ihminen joka on tehnyt siti vuosikymmenid, jos silli rupee olla harmaata ohimoilla.

(Toimitusjohtaja, mies 47 v.)

Kuten ylldolevan otteen lopussa, myds muutamissa muissa haastatteluissa

* nuoruuden ihannointi esitetiiin mainosalalla yleisesti vallitsevaksi arvoksi.
. Puhujat ottavat itsereflektiivisen aseman ammattiinsa ja pohtivat siind val-
- litsevia yleisid arvoasetelmia. Mainostoimistojen suunnittelijoiden sanotaan
_itse olevan p#dosin 25-44-vuotiaita, jotka tekevit kaltaisilleen mainoksia.
- Tétd pidettiin selittivénd tekijdnd sille, miksei vanhempia kuluttajaryhmii
* osata puhutella.

: Johtopaditoksia

. Mainonnan ammattilaisten puheessa ihanteellisesta kuluttajaryhmésti korostuu
* 25-44-vuotiaat naiset kulutusintensiivisen ryhméné, joille my6s kohdennetaan
. eniten mainosviesteji. Mielenkiintoisen ristiriidan muodostaa se, ettd Tilas-
~ tokeskuksen kotitalouksien kulutuksesta kertovan raportin mukaan yli 45-
. vuotiaat kuitenkin kuluttavat enemmaén kuin 25—44-vuotiaat’” . Kulutus vaih-
* telee ikdryhmittiin ja kulutushuippu on keski-iéissd, 45-50 ikdvuoden valilla® .
: Se, ettd valtaosa mainonnasta kuitenkin kohdennetaan 25-44-vuotiaille,
" ilmentdd kulttuurissamme vallitsevan nuoruuden ihannoinnin voimaa.
. Muutamat haastateltavat kritisoivat nuoruuden ihannointia ja kertovat
* tietdvinsd, ettd yli 44-vuotiailla on todellisuudessa enemmén ostovoimaa
. kuin nuoremmilla. Erds copywriter sanoo, ettd nuorten ja keski-ikéisten
- naisten kulutusaktiivisuus onkin yleinen "harha” ja jatkaa:

— — suuret ikdluokat nyt alkaa kolistella hyvinkin tuolla kuudenkympin kynnystd, siis 55-
60, niin sinne keskittyy dlyttdmésti rahaa ja porukkaa ja ihan aktiivisessa vaiheessa.

(Copywriter, nainen 54v.).

Paula Rantamaan mukaan 1990-luvun puolessa vilissd yli 45-vuotta tdyt-

~ tineiden ulkonikdon, kodin ulkopuoliseen toimintaan ja uuteen tekniikkaan
- liittyvé kulutus onkin lisdédntynyt. Y1i 45-vuotiaat naiset kdyttivit rahaa enem-
 min vaatteisiin ja jalkineisiin sekd kulttuuriin ja vapaa-ajan harrastuksiin
- kuin aiemmin. He my®s ostivat enemmin sanoma- ja aikakausilehtid kuin
" nuoremmat.** Mutta johtuuko yli 45-vuotiaiden lisdéntynyt kulutusinto juuri



nuoruuden ihannoinnista? Ja pyritiinkd nuorekasta olemusta rakentamaan
sitd merkitsevien tuotteiden avulla? Voisikin olettaa niiden ikadntyvien
naisten, joita nuorekkuuteen ja nuoruuteen liittyvén fyysisen viehittivyyden
menettiminen uhkaavat, olevan markkinoijille ja mainostajille otollinen
kohderyhma* ? Mainontaa on kuitenkin suunnattu poikkeuksellisen vihan
idkkdammille naisille® .

Mainonnan ammattilaiset pohtivat haastatteluissa, kuinka kulttuurissa
vallitsevan nuoruuden ihannoinnin seurauksena vanhemmat ikiluokat haluavat
samastua nuoriin. My&s Rantamaa pohtii, ettd erilaisuutta ja yksilollisyytti
korostava nuorekas ja idstd vapaa kulutus merkitseekin samankaltaisuutta ja
muuttumattomuutta. Vaarana on se, ettd itseddn toteuttava ja aktiivinen
kuluttaja muodostaa hyvin ikddntymisen normin, ja joistakin ikiryhmisti
tulee timédn my6td nakymaittémid.” Toisaalla markkinoinnin uusimpana vir-
tauksena tutkitaan nykyaén idkkddmpien ihmisten kulutuspotentiaalia, ja on
Jo ryhdytty suunnittelemaan kampanjoita, miten seniorit, joilla on rahaa,
saataisiin myos kuluttamaan enemman’®® . Tdmé ei kuitenkaan vield juuri niy
mainonnan valtavirrassa eiki haastattelemieni ammattilaisten puheessa.

Tavoitelluimman kohderyhmin mérittelyistd padtellen niyttia silti, ettei
nuorekasta naiskohderyhmé valita vain ostamaan tuotetta vaan ennen kaikkea
edustamaan tuotetta. Erds mainostoimiston toimitusjohtaja painottaakin, etti
mainonnan kohderyhmi sinéllddn luo tuotteelle imagoa, miki on hyvin
lahelld markkinoinnin positiointistrategiaa. Sen mukaisesti tuotemerkeille
pyritddn kehittimdan persoona, luonne, johon liitetdén tietynlaisia arvoja ja
kéyttdytymistapoja®’. Tdssa puhetavassa suhtaudutaan kohderyhmiin tuotteen
Jatkeena® ja kuluttajaan kuin esineend. Lopulta tuotteen nuorekas ja trendikés
“persoonallisuus™ on viline, jolla tihditisin voiton maksimointiin, miké
onkin mainonnan perimmadinen tarkoitus. Kuten samainen toimitusjohtaja
painottaa:

Kohderyhmémdirittely kannattaa tehdd yhté paljon silld ajatuksella, et keiden haluamme
uskotella olevan kohderyhmi, kun keiden haluamme ostavan. Kaikkien raha on meille
tervetullutta. Pantteri voi olla nuorisokarkki, mut kylld meille kelpaa 65-vuotiaankin raha,
jos se siitd tuotteesta tykkad. (Toimitusjohtaja, mies 47v.)

Kuluttajaa esineellistdvan markkinatalouden diskurssin liséksi haastatel-
tavat ilmaisivat kuitenkin my®s sosiaalista vastuuta. Erityisesti ihanteellisen
kuluttajan idsta puhuttaessa nousi esiin puhetta ikdrasismista. Kapitalismin
kovien arvojen ohella timi ilmensi yhteistd vastuuta ja joidenkin kohdalla
myds henkilokohtaista huolta. Mainosten tekijit puhuivat niin vililld itsekin
kuluttajan paikalta. Usein haastateltavat ottivat etdisyytti ammatillisesta
asemastaan sekd kulttuurisista nikemyksisté ironisella sidvylli ja saattoivat
naureskella mainosmaailman meiningille ikddn kuin ulkopuolelta kasin.
Ironialla myds kevennettiin ikéviltd tuntuvia asioita, kuten ikdsyrjinnén seu-
rauksia.

Mainonnan ammattilaisten haastattelut antavat osin osviittaa siité, ettei
kuluttajan idn ja sukupuolen voida katsoa olevan katoamassa kulttuurisen
eronteon kategorioina. Laadullisten haastatteluiden otos on pieni, mutta
niiden perusteella voidaan kuitenkin ndhda, ettd “ikiistimisen” ja “sukupuo-
littamisen™' hallinnallisia strategioita tuotetaan vahvasti kulutuskulttuurin
kdytinndissd — joskin niiden merkitykset mukaututuvat ajan tuomiin
muutoksiin. Perinteisesti tuotannon alue on miellety miehiseksi sfidriksi,
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" kun taas kulutuksen on katsottu olevan naisten aluetta. Sitd myotd, kun
. miehistikin alkaa tulla kuluttajia, kulutuksen ja tuotannon vélinen sukupuo-
* linen jaottelu néytta siirtyvin erotteluksi kuluttamisen sfaérin sisélle. Miehid
. kuvaillaan my6s kohderyhmini, mutta naisista puhutaan silti padasiallisina
* kuluttajina ja pdivittiisten ostospddtdsten tekijoind. Témé puhe valtaistaa
. naissukupuolta, mutta samalla sukupuolten vilistd hierarkiaa tuotetaan edelleen
 erilaisten ostosten sukupuolisidonnaisuuksien mukaisesti.
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Marjo Kolehmainen

»TSIIGAILEVAMUMMO,
PUNAPOKSYINEN
HOMOPETTERI”

Pohjolan televisiomainoksen
katsojatulkintoja

- Luon tissi katsauksessa silmiyksen alueeseen, jonka suomalainen mainonnan
. tutkimus on miltei tdysin sivuuttanut: mainonnan vastaanottoon. Pddpaino
- katsauksessani on empiiriselld aineistolla eli vakuutusyhtié Pohjolan televi-
_ siomainoksen' katsojatulkinnoilla, joita jiljitin tekemélld kaksi parihaastattelua
- helmikuussa 2005. Haastattelemieni parien tulkinnat Pohjolan mainoksesta
_ erosivat suuresti toisistaan, vaikkakin haastateltavani kiinnittivit mainoksessa
- huomiota jokseenkin samoihin asioihin. Pohdin erityisesti sukupuolelle an-
_ nettuja merkityksid mainoksen luennoissa, mutta myds sukupuolen vaikutusta
- mainoksesta tehtyihin tulkintoihin. Lédhestyn nditd kysymyksid seksuaali-
~suuden, katseen ja katsomisen teemojen kautta, silld haastateltavani merki-
- tyksellistiviit sukupuolta lihinnd mainittujen teemojen yhteydessa.

~ ”Easy Living”

* Vakuutusyhtié Pohjolan televisiomainos alkaa otoksella, jossa ikééntynyt
. nainen pakkaa matkalaukkua makuuhuoneessaan. Tamén jilkeen nainen laittaa
" ruokaa siilytysastioissa jéékaappiin ja kaataa kissalle kuivamuonaa lattialla
. olevaan kippoon. Seuraavaksi mainoksessa ndytetddan naisen kulkevan ikdan-
" tyneen miehen ohi. Mies istuu ja lukee kirjaa ja jad katsomaan naisen peréén,
. mutta mies ja nainen eivit puhu keskenn. Eteisessd nainen kééintyy katsomaan
* taakseen ennen lahtodan.

Tiamin jilkeen ndytetdsin vanhahkojen naisten rivistéd urheilukentilld,

- jossa heitd ohjaa nuorehko miespuolinen cheerleader. Lihikuvassa padhenki-
. lostd timi laskee katseensa alas, mink jilkeen niytetddn lahikuvaa mies-
- ohjaajan etumuksesta. Harjoituksissa paghenkilon viuhkat tipahtavat nurmelle

Marjo Kolehmainen, FM, tutkija, naistutkimuksen laitos, Tampereen yliopisto



tamén Katsellessa venyttelevii ohjaajaa. Lopussa ohjaaja ja ohjattavat muo-
dostavat pyramidin ja kaatuvat yhdessd nurmelle. Harjoitusten patyttyé
pddhenkilé nauraa ja syo eviitd urheilukentin katsomossa ystivittirensd
kanssa.

Mainos loppuu otokseen, jossa pdidhenkild on palannut kotiin ja halaa
miestddn kodin portaikossa. Samalla niytetdin tekstit “Sinun tehtdvisi on
eldd” ja "Meiddn tehtdvimme on turvata”, ja viimeiseksi Pokjolan logo
sloganin “Keskity eldméin” kanssa. Mainoksen musiikki koostuu Uriah
Heep -yhtyeen kappaleesta Easy Living.

Tekemieni parihaastattelujen aikana osallistujat keskustelivat mainoksesta
vapaasti, vaikkakin esitin keskustelijoille aihepiiriin liittyvia yleisid kysy-
myksid teemahaastattelun periaatteiden mukaisesti. Kysymykseni eivit
kuitenkaan noudattaneet mérittyd jirjestystd, enkd esittinyt kysymyksis
toistuvasti samassa muodossa’. En itse ottanut sukupuolta esille keskustelun
aikana, vaan kysymykseni olivat sukupuolineutraaleja, kuten "Mi(t)kd mai-
noksen viesti(t) oli(vat)?” tai ”Kenelle mainos oli mielestinne suunnattu?”.
Kysymykset ovat luokiteltavissa mielipidekysymyksiksi®, silld mainosten
tulkinnassa on kyse pikemminkin henkilékohtaisista arvioista kuin tosiasial-
lisista faktoista.

Kasittelen seuraavaksi seksuaalisuutta, myotieldmisti ja katsojapositioita
parien tulkintapuheessa. Ensimméinen haastattelemani pari muodostui kah-
desta Tampereen yliopiston miesopiskelijasta, joiden iit olivat 20 ja 23
vuotta. Toiseen haastattelemaani pariin kuului kaksi Tampereen yliopiston
naisopiskelijaa, joiden iit haastatteluhetkelld olivat 28 ja 39 vuotta. Parien 1
Ja 2 tulkinnoissa oli huomattavia eroja. Pari 1 piti mainosta l3hinnd kornina
Ja suhtautui mainokseen kauttaaltaan kriittisemmin kuin pari 2. Pari 2 ruoti
mainosta mydnteisessd valossa, ja parin tulkintapuheessa mainoksesta pu-
huttiin perinteisid sukupuolirooleja murtavana ja emansipoivana esityksen.

Seksuaalisuusnormien viidakossa

Jokainen haastateltavistani kiinnitti huomiota Pohjolan mainoksen norma-
tiivisen heteroseksuaalisuuden vastaisiin® elementteihin. Pari 1 merkityksellisti
seksuaalisuutta avoimesti ensimmiisen kerran haastattelun aikana vasta kun
olimme jo lopettelemassa keskustelua. M1 leimasi nuoren mieshahmon
pukeutumisen korniksi, jonka jilkeen M2 totesi henkildhahmon tuovan
mieleen homostereotypiat — mité ilmeisimmin olettaen M 1:n jakavan hénen
tulkintansa nuoren miehen homoudesta. Toisin sanoen seksuaalisuus otettiin
haastattelussa eksplisiittisesti esille vasta, kun katsojat tekivit mainoksesta
sekd kulttuurimme seksuaalisia normeja etti konventionaalisia seksuaalisuu-
den esittdimisen tapoja uhkaavan tulkinnan®. Pari | asettuikin tukemaan
normatiivisen heteroseksuaalisuuden rajoja.

Kun kysyin, keiden haastateltavat ajattelevat pitdvin mainosta epionnis-
tuneena tai huonona, M1 esitti, etté katsojat ikdluokkaan katsomatta saattavat
pitdd mainosta kornina. Korniuden syiksi hin oli maininnut mainoksen
“seksuaalisen elementin” seki ikdéntyneen naisen ja nuoren miehen vilisen
ikderon. Han siis oletti mainokselle jokseenkin yhteneviisen katsojaposition,
Jossa normatiivisen heteroseksuaalisuuden rajojen ylittdmists, tissi van-
hemman naisen ja nuoremman miehen vilistd seksuaalista jénnitettd, ei
katsottaisi suopeasti.
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Pari 2 ei eksplisiittisesti merkityksellistdnyt seksuaalisuutta kertaakaan,

- mutta kommenteillaan haastateltavat sivusivat avoimesti normatiivisen hete-
" roseksuaalisuuden kaytdnt6jd®. Parin luennan mukaan mainoksessa muren-
. nettiin vallitsevia sukupuoliasetelmia, kuten vanhan pariskunnan roolijakoa
* janormatiiviseen heteroseksuaalisuuteen liittyvid sukupuolitettuja ikdnormeja.
. Naiskatsojat tulkitsivat nimi esittdmisen tavat ilmeisen positiivisiksi. Etenkin
* N2 liitti mainoksen hauskuuden eksplisiittisesti onnistuneeseen sukupuoli- ja
. ikédsidonnaisten roolien kdantdmiseen:

N2: Mut mun mielesti, toihan on ihan hauska tavallaan, ku siind on niinku, siindhdn on
niinku kidnnetty tavallaan timmasii sukupuolirooleja ja sitte ikidn liittyvid juttuja. Nii
sehiin siihen tuo, tuo semmosen oman liimansa ja niinkun, et sithen kiinnittia huomiota. Ja

se murtaa niinku ja on hauska, sit-.

Parin tuottamassa tulkintapuheessa korostettiin implisiittisesti ikddntyvin

. naisen seksuaalista subjektiviteettia. N1:n kommentit voidaan tulkita ikdén-
* tyvin naisen seksuaalisen halun puolustukseksi. N1 vaati kommenteillaan
~ ikigntyvien naisten (subjektiivisen) seksuaalisuuden ottamista vakavasti ja
- normatiiviseen heteroseksuaalisuuteen sisédltyméttoméin seksuaalisuuden
. tasavertaista tunnustamista:

N1: Miks se on muuten hauskaa, et jos vanhat mummelit kattelee nuoria naisia? Se on
seksismid, jos michet kattelee naisia.

N1: Pitadks kaikki heti niinkun ajatella et tédd on vitsi. Et eihdn ndin oikeesti ne tee.

N2: Mut se tekee siitd niin hauskaa tavallaan, et timmdsta-

N1: Niin mut, semmonen jotenki se ajatus, et eihéin ne oikeesti ne mummot tee, et tid on tosi

hauska juttu.

Lisiksi yksi haastatelluista, M2, luki mainosta heteronormatiivista jérjes-

" tystd’ murtavana mediatekstind. Hén toi esille katsoneensa mainosta ni-
- menomaan stereotyyppisen homomiehen esityksend perustaen tulkintansa
" kulttuurisiin homostereotypioihin. Hin korosti stereotypioiden kulttuurista
- rakentuneisuutta puhuessaan urheilukulttuuriin liittimastaan homonimittelystéd
" huomauttaen, ettei “silld oo vilid, onko ne homot oikeesti sellasii”. M2 ei
- tulkinnassaan ottanut esille mahdollista samankaltaisuutta esimerkiksi
" mainonnan homorepresentaatioiden ja Pohjolan mainoksen nuoren
- ”homppelin” vililld, vaikka monet tutkijat ovat havainneet homoseksuaali-
* suuden kuvaston sek lisdéntyneen ettd monipuolistuneen®. Ainakin Suomessa
- on jopa puhuttu television "homobuumista”.

Referentiaalisten viittausten avulla M2 totesi perustaneensa tulkintansa

- tapaamiinsa miespuolisiin “naismaisiin™ cheerleader-ohjaajiin (assosioiden
" miesten feminiinisyyden stereotyyppisesti homoseksuaalisuuteen’ ) sekd
. urheilukulttuuriin, jossa hiinen sanojensa mukaan mainoksen nuoren miehen
* tavoin pukeutuvia miehié nimiteltdisiin esimerkiksi "homopettereiksi™. Télloin
. M2 kuitenkin eksplisiittisesti sukupuolitti oman katsojapositionsa todeten
* puhuvansa miehisen urheilukulttuurin edustajana. M2 pyrki myds lieventimaan
. lausuntoaan ja todistamaan hyviksyvénsi seksuaalisen monimuotoisuuden,
" ilmeisesti ennakoiden hinen kommenttiensa tulkitsemista eksplisiittiseksi
. heteronormatiivisuuden tukemiseksi. M1 ei yhtynyt M2:n mielipiteeseen
- vaan kertoi, ettei hinelle mikéin homous tullu mieleen”. M1 kylldkin totesi,
. ettd M2:n tulkinnassa oli paljon samaa kuin hdnen omassa tulkinnassaan.



M2 my®&s nimesi oman katsomistapansa irstaaksi, vinoksi ja perverssiksi
puhuessaan normatiiviselle heteroseksuaalisuudelle vastakkaisista tulkin-
noista. Vaikka M2:n kommentit liittyivét heteroseksuaaliseen normatiivi-
suuteen, on mielestini huomionarvoista, ettd hédn alkoi kdyttdd mainittuja
ilmaisuja vasta homotulkintansa esittimisen jélkeen. Tulkitsen nimeémisten
implikoivan heteronormatiivisuuden ja heteroseksuaalisen normatiivisuuden
tukemista. Ehki tiedostamattaankin M2 assosioi tulkintapuheessaan normeihin
mukautumattomat merkityspotentiaalit ja luennat vinoiksi ja perversseiksi
tukien ndin kulttuurimme vallitsevia seksuaalisuusnormeja. Hin my®s viittasi
katsomistapaansa seké késitteilld “perverssi” ettd “vino” assosioiden nami
késitteet keskenddn. Késitettd “vino” kéytetddn kisitteen “queer” suomen-
kielisend synonyymini, joten M2:n voi tulkita assosioivan puheessaan hete-
ronormatiivisuuden kyseenalaistavat kiiytinnot epinormaaleiksi.

Katse - sukupuolitetun vallan symboli

Mainoksissa naiset on konventionaalisesti kuvattu katseen eroottisiksi
objekteiksi'®. Pohjolan mainoksen péshenkild, jo ikddntynyt nainen, kuitenkin
asettaa nuoren miesohjaajan katseensa erotisoiduksi kohteeksi'' . Kerronnal-
lisesti katsetta on korostettu, jopa parodioitu. Molemmat haastattelemani
parit kiinnittivdt huomiota viuhkojen tippumiseen naisen kisisti timan kat-
sellessa nuorta miestd. Téstd huolimatta mieskatsojista etenkin M2 merki-
tyksellisti Pohjolan mainoksen nuoren miehen katseen aktiiviseksi subjektiksi,
joka tietoisesti tavoittelee seksiobjektin asemaa. Samalla hin ohitti mainok-
sessa leikkauksilla tuotetun roolijaon aktiivisesta naiskatseesta ja nuoresta
michesti katseen eroottisena objektina. Pari 2 tulkitsi vanhan naisen, kuten
muutkin mainoksen naiset, katseen aktiiviseksi kantajaksi. Toisin sanoen
mieskatsojat kielsivit (vanhan) naisen valtaposition katseen aktiivisena kan-
tajana ja halun subjektina torjuen samalla ikiintyneen naisen femininisoidun
katsojaposition, jonka naiskatsojat taas jakoivat tulkinnoissaan.

Pari 2 tulkitsi sekd mainoksen pdhenkilon etti muut vanhemmat naiset
katseen aktiivisiksi subjekteiksi:

N2: Niin, niin. Et, et nyt tossa oli tosiaan kadnnetty niin, et se, se mummo lihti sielt kotoa
pois ja lahti ulos ja toisten kanssa tekeméén, ja kattelemaan — katteli niinkun nuorta, nuoria
miehid sitten siind. Siind-, se tavallaan, murtu niit4 perinteisii rooleja. Miki on-

N1 my®6s pendsi erikseen, miksi vanhan naisen nuoreen mieheen kohdistuva
katse oli asetettu mainoksessa humoristiseksi elementiksi. Haastateltava
totesi, ettd vanhat naiset voivat “oikeastikin katsella nuoria miehii. Nuori
mies” olikin tavanomaisin ilmaisu, jota naiskatsojat kiyttivit puhuessaan
mainoksen nuoremmasta miehestd. N1 kiytti lisdksi nuoresta michesti ku-
vausta “silménruokaa”, jonka tulkitsen miestd erotisoivan katsojaposition
jakamiseksi.

Mieskatsojien muodostama pari teki pdinvastaisen tulkinnan. Etenkin M2
korosti nuoren michen séddtelevin itse paikantumistaan seksuaalisen halun
kohteena antaen miehelle titen aseman katseen aktiivisena subjektina. M2:n
puhe miehestd “pyllyn keikuttajana” implikoi ndkemyst tisti aktiivisena ja
tavoitteellisena toimijana, joka kontrolloi omaa seksuaalisuuttaan niin
toimijana kuin halun kohteenakin.
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Tuottamansa tulkintapuheen perusteella haastattelemani nuoret miehet

. eivit pystyneet asettamaan mainoksen nuorempaa mieshenkilshahmoa kat-
" seidensa erotisoiduksi kohteeksi. M1 ja M2 ilmeisesti tunnistivat ja samalla
- torjuivat mainoksen heille tarjoaman homoerotisoidun katsojaposition'*, jossa
" nuori mies asetetaan mieskatsojien katseen erotisoiduksi kohteeksi. Tulkitsen
. torjumisen merkiksi esimerkiksi puheen miehen “epdasiallisesta” ja “kornista”
* vaatetuksesta: yllaan nuorehkolla miehelld oli punaiset shortsit ja valkoinen
. T-paita. Vaikka miehié kuvataan mainonnassa entistd enemmin katseen eroot-
" tisina objekteina, haastattelemani mieskatsojat eivét pitdneet erotisoinniksi
. tulkittavissa olevia elementteji tavanomaisina, vaan suhtautuivat niihin kiel-
" teisesti'?. Toisaalta mieskatsojat eivét yhtyneet myoskadn nuoren mieshenki-
. l1hahmon nikokulmaan, vaikka asettivat tille roolin katseen aktiivisena
- subjektina.

_ Sukupuolirajat nikdkulmia kahlitsemassa

" Samankaltaisuus katsojan ja henkilshahmon sukupuolisuudessa, rodussa tai
- luokassa ei ole identifioitumisen ehto. Mies voi samastua feminiiniseksi
" koodattuun ruumiiseen, valkoinen mustaan, keskiluokkainen kodittomaan,
- heteroseksuaalinen homoseksuaaliseen.' Aineistoni perusteella haastateltavani
" eivit kuitenkaan yhtyneet vastakkaista sukupuolta olevien henkilshahmojen
- nikokulmiin tai eldytyneet ndiden rooleihin. Tulkintapuheessaan he implisiit-
" tisesti olettivat yhteneviisyyden sukupuolessa my&tieldmisen edellytykseksi.

Mieshaastateltavani eivit ilmeisesti jakaneet yhdenkddn Pohjolan mai-

" noksen henkilshahmon nékokulmaa. Esimerkiksi naispuolisen pddhenkildn
- kohdalla tdmé kévi ilmi siitd, etteivit haastateltavat kyenneet eldytyméddn
" naispuolisen henkilshahmon katseeseen: mieskatsojat merkityksellistivét
. nuoremman miehen katseen aktiiviseksi kantajaksi ohittaen néin paéhenkilon
* katseen. Esimerkiksi M2:n alla olevasta puheesta kdy hyvin ilmi, ettei hénen
. nikokulmansa limity mainoksen henkildhahmojen ndkokulmiin. Kun M2
" puhuu samastumisesta, hin ei siséllytd itsedén identifioijien joukkoon tai
. nimed muitakaan mahdollisia identifioijia edes persoonapronominein
* (esimerkiksi he, jotka samastuvat):

M2: Niin. Tota, nii siis nehéin voi kokee-, siis jos ajattelee, samastuu jotenki niihin niinku
niithin mummoihin, et mitd ne nyt vois kokee-, niin sen, mikd se sana nyt sitten on, taas

ajatus laukkas sithen ettd-, — —

Toisaalta M2 yritti rakentaa katsojapositiota asettamalla fiktiivisen henki-

_ 16hahmon rooliin oman (identifioidun kanssa samasukupuolisen) sukulaisensa.
- M2 nimittdin vertasi toistuvasti Pohjolan mainoksen péddhenkilod omaan
_ isoditiinsd — ei esimerkiksi erisukupuoliseen isoisddnsid. M2 siis yritti katsoa
- mainosta isoditinsd silmin nienndisesti feminisoidusta katsojapositiosta. Han
~ kuitenkin kiytti referentiaalisia viittauksia isoditiinsé ja tdmén oletettuihin
- tulkintoihin kieltisikseen mainoksen naispuolisen padhenkilon valtaposition,
~ jolloin M2 hyddynsi feminisoitua katsojapositiota ainoastaan mainoksen
- sukupuoliasetelmia kiistdvddn lukemiseen:

M2: Niinkun nyt taas jos ajattelee tuota, titd isoditiani, nii, nii hin kulkee rollaattorin

kanssa siis, etti-. Vaikka se Pohjolan vakuutus olis, nii ei tekis tommosiakaan juttuja miti



tossa oli-, mitd cheerleader-mummot teki. Ettd hin vois kokea tin loukkaavana, et se
menee niinkun liian yli. Ja sellanenhan td4 mainoskampanja on ollut, niinkun mun

mielestd sillai, ettd ne menee just tilldi korniksi.

M2:n aktiivinen yritys katsoa mainosta isoditinsd silmin on myos
tulkittavissa homoerotisoidun katsojaposition torjumiseksi.

Naisen silmin, miehen silmin...

Oletuksissa mainosten katsomistavoista katsominen on usein sukupuolitettu
joko eksplisiittisesti tai implisiittisesti. Esimerkiksi Harri Sarpavaara tulkitsee
viitoskirjassaan Berocca-mainoksen kolkuttelevan mieskatsojien omaatuntoa,
silld mainoksessa vitamiininpuutteesta kirsivd mies ei jaksa tehdi kotitoitd
vaan Jéttdd vastuun niistd kokonaan naiselle'® . Implisiittisesti katsojapositioita
on sukupuolitettu esimerkiksi arvuuteltaessa mainoskuvien esittimiz ideaaleja
sydmishdirididen syiksi'*. Niissi oletuksissa korostuu ajatus katsojapositiosta,
Jossa katsoja samastuu mité todenndkdisimmin samaa sukupuolta olevaan
henkilohahmoon'”. Toisin sanoen sukupuolen on ajateltu olevan erittdin
tarked yksittdistd tulkintaa ehdollistava tekiji, vaikka esimerkiksi useissa
katsomista kisittelevissd teorioissa kielletddn identifikaation edellyttiviin
samankaltaisuutta sukupuolessa tai muissa kulttuurisesti muodostetuissa ka-
tegorioissa'® .

Haastateltavistani oman katsojapositionsa sukupuolitti julkilausutusti vain
M2 kertoessaan, ettd Pohjolan mainoksen nuori mies kuvasti hinen mielestin
stereotyyppistd homoa. Téll6in M2 totesi, tosin ohimennen, puhuvansa mie-
hisen urheilukulttuurin edustajana. Toisaalta M2 yritti katsoa mainosta
isoditinsd silmin. T&lldin hin ei kuitenkaan sukupuolittanut katsojapositiotaan.

Kuvitteellisten muiden katsojien katsojapositioita sukupuolitettiin kuitenkin
keskusteluissa. Parin 2 tulkintapuheessa katsojapositioiden otaksuttu suku-
puolittuneisuus tuli ilmi kysyessani, ketkd voisivat pitid mainosta epdonnis-
tuneena. Haastateltavat mainitsivat ainoana ryhmini idkkdiden miesten
ryhmin olettaen heidin jakavan mainoksessa kotiin jitettdvin vanhan miehen
nékdkulman. Toisin sanoen naiskatsojat implisiittisesti olettivat myétield-
misen edellyttivan yhtildisyyttd idssd ja etenkin sukupuolessa:

N1: Lapsia naurattaa ku ne mummot kaatuilee sielld, sehin on kivaa.

N2: Mummoja naurattaa ku ne piise kattelee vihin siella.

NI: Emma niinku... Osaa ajatella, ettei ois-

N2: Oisko niinku tamméoset vanhemmat miehet, et heiddt niinku vaan jitetdin kotiin
jurputtaan-

NI: Aivan, juu juu.

N2: - mummot ldhtee, nii eldiméin.

NI: Niin jos oikeen kaukaa nyt hakee, jos jonkun haluaa hakee — sitte.

Samalla haastateltavat sisdllyttiviit heteroseksuaalisuuden olettamaansa
katsojapositioon viittaamalla heteroseksuaaliseen parisuhteeseen jitettyjen
miesten ja ldhtevien mummojen kautta. Olettamukset myotielimisen sidon-
naisuudesta ikddn, sukupuoleen ja seksuaalisuuteen toistuivat, kun N1 hah-
motti toisenlaista vanhojen miesten katsomispositiota. Kutsun titi katsoja-
positiota negaation kautta samastumiseksi. T#lldin katsojan oletetaan seki

" 'S Sarpavaara 2004, 139

- 16Ks. esim. Gauntlett
2002, 90; Wolf 1996,
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" 7 Vrt. Seppinen 2001,
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: 46; Silverman 1996, 93;
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" samastuvan identifioituun ettd tunnistavan eron itsensd ja identifioinnin kohteen
- valilla:

N1: Sit ne (vanhat miehet) aattelee, et voi tuota raukkaa, onneksi meill on toisinpiin.

N1 siis jatkoi olettamusta, jonka mukaan sukupuoli on keskeinen ndkdkul-

" mien jisentdjd. N1 oletti samastumisen myds kulkevan kési kddessé hetero-
. seksuaalisuuden kanssa: N1 ei otaksunut kaikkien ikdéntyneiden mieskatsojien
* samastuvan negaation kautta vanhan miehen henkilshahmoon, vaan ainoastaan
. heteroseksuaalisessa parisuhteessa eldvien ikddntyneiden miesten.

Myos miesryhmissé oletettiin ndkokulman olevan sidoksissa sukupuoleen.

. Puhuessaan isoisinsd ja timén ikdtovereiden potentiaalisista harrastuksista
- M2 vaihtoi harrastuksen cheerleader-harrastuksesta (jota Pokhjolan mainoksen

naiset harrastavat, mutta hinen isoditinsi ei pysty harrastamaan) telinevoi-

- misteluun (jota hén itse harrastaa ja jota hénen isoisdnsé tai muut ikddntyneet
. miehet eivit harrasta). Hén siis kiytti referentiaalista viittausta palauttaakseen
- sukupuoliroolit perinteisiin uomiinsa.

. Tulkintojen sukupuolitetut urat

" Olen tissd katsauksessa kasitellyt kahta Pohjolan mainoksesta tehtyd pari-
- luentaa. Konventionaalisista sukupuolen esittimisen tavoista poikkeaminen
* kiinnitti tehokkaasti sek nais- ettd mieskatsojien huomion. Tulkintapuheessa
- ei juurikaan viitattu niihin tapahtumiin, joissa sukupuoliroolit kuvattiin kon-
* ventioiden mukaisesti — esimerkiksi alun tapahtumiin, joissa nainen pakkaa
- miehelleen ruoka-annoksia poissaolonsa ajaksi.

Haastattelemieni tulkintapuhe keskittyi nithin mainoksen siséltoihin, joissa

. sukupuolen esittimisen konventioita ei noudatettu. Lisdksi naisten ja miesten
* katsomistavat ja mainoksesta muodostetut tulkinnat erosivat toisistaan etenkin
. ndissd sukupuolen esittimisen konventioihin mukautumattomissa kohdissa.
* Esimerkiksi kohtauksessa, jossa mainoksen paghenkild asettaa nuoren miehen
. katseensa eroottiseksi kohteeksi, naisten ja miesten tulkinnat erosivat ldhes
" tdysin toisistaan. Naiset merkityksellistivdt vanhahkon naisen aktiiviseksi
_ katseen subjektiksi ja nuoren miehen katseen passiiviseksi eroottiseksi objek-
* tiksi. Sitd vastoin miehet antoivat tulkinnassaan nuorelle miehelle aseman
. aktiivisena katseen subjektina, joka toimii tarkoituksenmukaisesti saadakseen
- ikéisntyneiden naisten huomion eroottisena objektina.

Haastattelemilleni naispuolisille katsojille timé konventioiden vastaisuus

+ oli tervetullutta ja toivottua vaihtelua, ja he tulkitsivat mainosta my6tésukaisesti
. ikdgntyneen naisen subjektiviteetin ja seksuaalisen identiteetin tukijana. He
- my®6s kokivat itsensi osaksi mainoksen kohderyhmaé, johon heiddn mielestééin
* kuuluivat kaikenikiiset. Pidin mahdollisena, ettd naiset mieltdvét kuuluvansa
- mainonnan kohderyhmiin ja/tai katsojiin miehid herkemmin, silld mainonnasta
~ on tehty naiserityinen kysymys: Mainonnan naiskuvia on paljon, niitd on
- tutkittu paljon, niistd puhutaan paljon ja niiden on ajateltu vaikuttavan haital-
~ lisesti etenkin naisiin ja tyttdihin. Etsiessdni vapaaehtoisia osallistujia mai-
- nonnan ryhmikeskusteluihin naisia ilmoittautui yli viisinkertainen méaérd
" (16) miehiin (3) verrattuna. Vaikutti myds siltd, ettd mainoksen ironiset ja
- parodiset merkityspotentiaalit aktivoituivat naiskatsojien tulkinnoissa ja ettd
" naisten katsomiskokemuksiin sisdltyi ironisten merkitysten rekonstruoinnista



aiheutuvaa mielihyvad'® .

Haastattelemani mieskatsojat eivit jakaneet mainoksen henkilshahmojen
nikokulmia, minkd todennékdisend seurauksena he eivit myodskain kokeneet
kuuluvansa mainoksen kohderyhmiin. M2 tosin antoi oma-aloitteisesti
mainokselle kiitettdvén arvosanan yhdeksin. M1 uskoi mainoksen olevan
suunnattu 55-75-vuotiaille, M2 asetti ensisijaiseksi kohderyhmiksi suuret
ikédluokat. Parin 1 katsomiskokemukset vaikuttivatkin jossain mérin ristirii-
taisilta. Miehet kuvailivat mainosta ennen kaikkea korniksi vastapainona
naiskatsojille, jotka vaikuttivat jakavan ironisen katsojaposition. Ironialla
onkin sanottu olevan kaksi yleiso4: ne, jotka ymmértivit ironian, ja ne, jotka
eivit ymmdrrd ironiaa® . Toisaalta voidaan ajatella, etté ironialla on kolmaskin
yleiso, joka “ymmartad” ironian, mutta ei silti sisdisté ironista lukutapaa?®' .
Mieskatsojat huomasivat ironiset ja/tai parodiset merkityspotentiaalit, joiden
merkitsijoind he kayttivit tulkintapuheessaan esimerkiksi ilmaisuja “korni”
ja "menee yli”. He eivit kuitenkaan rekonstruoineet niiden pohjalta ironisia
tai parodisia katsojapositioita. Téten on mielestini perusteltua olettaa, etteivit
he kyenneet tai halunneet ymmartdd mainoksen ironisia tai parodisia
merkityksi.

Lopuksi

Tédmén katsauksen tarkoituksena oli tunnustella, miti reseptionikékulma
voisi antaa suomalaiselle mainonnan tutkimukselle. Mainontaa on tutkittu
Suomessa vihin, mainonnan vastaanottoa sitéikin vihemmén. Ongelmallisinta
tdmén katsauksen laatimisessa olikin aiemman mainonnan vastaanoton
tutkimuksen puute. Suomessa on viime vuosina ilmestynyt joitakin mainontaa
késittelevia tutkimuksia, kuten Rossin Heterotehdas (2003), Nando Malme-
linin Mainonnan lukutaito (2003) ja Sarpavaaran Ruumiillisuus ja mainonta
(2004). Ndistakin vain Malmelinin vditoskirjassa késitell4sin systemaattisesti
mainonnan vastaanottoa, mutta vastaanottajista puhutaan abstraktilla tasolla.
Kysymys mainonnan vastaanotosta onkin suomalaisessa mainonnan tutki-
muksessa sivuutettu lukuun ottamatta Janne Seppisen (2000) Benettonin
mainosten maallikko- ja tutkijatulkintojen eroja késittelevia artikkelia "Nuo-
ret, tutkijat ja Benetton”, jossa Seppdnen vertailee kevdan 1997 ylioppilas-
kirjoituksiin osallistuneiden &idinkielen kirjoittajien tekemii tulkintoja Be-
nettonin mainoksista tutkijatulkintoihin. Empiiristd tutkimusta mainonnan
vastaanotosta ei siis ainakaan Suomessa ole, ei liioin vastaanoton tutkimusta
késittelevdd ldhdekirjallisuutta. Ei siis ihme, ettd Malmelin kirjoittaa mai-
nonnan tutkimusta koskevan kriittisen keskustelun puutteesta® .

Neljankin katsojan tuottama tulkintapuhe haastoi suomalaisten mainon-
nantutkijoiden kasityksid mainosten sisidltdmistd merkityspotentiaaleista ja
niistd tehdyisté tulkinnoista. Malmelin maérittelee avoimienkin mainosten
tulkinnat rajallisiksi** , mutta haastateltavieni tulkinnat eivit olleet sidoksissa
tekstin siséisiin merkityspotentiaaleihin. Esimerkiksi M2:n heteronormatii-
visuuden vastaiseen tulkintaan ei 18ytynyt mainoksesta vihjeitd, eiki M2
nimennyt merkitsijoitd, joiden perusteella homoassosiaatio syntyi. Malmelin
myds esittédd katsojien tulkitsevan mainokset tavallisesti tuottajan tarkoitta-
malla tavalla (joskaan ei identtisesti tekijdn suunnitteleman viestin kanssa),
vaikka ei erittelekddn, mitd ndmi tavat ovat tai voisivat olla.>* Vihiisenkin
aineistoni perusteella tulkitsemistavat nidyttivdt kuitenkin olevan
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" huomattavasti monitahoisempia ja vaikeammin ennustettavia kuin esimerkiksi
- edelld kuvailtu tapa katsoa tuottajan tarkoittamalla tavalla® .

Rossi toteaa katsojan olevan tekijd, joka tulkinnassaan antaa merkityksid

. mainokselle oman historiansa ja nikdkulmansa valossa.” Haastattelemieni
* parien tulkintapuhe osoittaa, ettd tulkinnat voivat olla vield yksilSllisempid
. kuin mainonnan tutkijat ovat ajatelleet. Erot yksiloiden vililld ovat toki ldsnd
* myds tutkijatulkinnoissa: esimerkiksi Sarpavaara kiinnittéd huomiota samoista
. mainoselokuvista tehtyjen tutkijatulkintojen eroihin hénen itsensi ja Rossin
~ vililld”. Toisaalta Sarpavaara esittéd, ettd kdyttdmélld apunaan Kulttuurista
. tietovarantoa hiin pystyy tekemén yleisesti jaettuja tulkintoja. Toisin sanoen
* hin legitimoi metodinsa vetoamalla asemaansa kulttuurimme jésenend.”.
. Aineistoni my®étivaikutuksella suhtaudun kuitenkin varautuneesti “yleisesti
* jaettuihin tulkintoihin”. Parien kollektiivisista ndkokulmista huolimatta jo-
. kaisen haastateltavani painotukset tulkinnassa olivat yksilollisid. My®os suku-
- puoli vaikutti olevan keskeinen katsomiskokemusten jasentdja ja nikokulmien
: médrittijd, vaikka tietoa sukupuolen konkreettisista seurauksista tulkintoihin
- ei toistaiseksi olekaan. On tuskin sattumaa, ettd naiset yhdistivét tulkinnassaan
_ aktiivisuuden ja subjektiviteetin Pokjolan mainoksen vanhahkoon naiseen,
- miehet nuorempaan micheen.
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KA TRERIR

Leena-Maija Rossi

MEISSA KAIKISSA El VIELA
ASUKAAN PIENI QUEER?
Homosarjojen varovaista
sukupuolimainontaa
lukemassa

Jonkinlainen queer-ajattelu’, heterouden normiasemaa haastava asenne, on
2000-luvulla kirjoittautunut hikellyttavlla tavalla osaksi angloamerikkalaisen

useammin lausuttava ddneen tai kirjoitettava esiin. Se ei todellakaan enii
viilttdmittd esitd alkuperdistéd, oikeaa ja ainoaa luonnollista, ymmarrettavai
Ja toivottavaa sukupuolen ja seksuaalisuuden muotoa. Muitakin seksuaali-

tivhaan tahtiin.
Jo 1990-luvun alkupuolelta l&htien britti- ja amerikkalaistelevision draama-
Jasitcomsarjojen heteromiehityksiin ja -naisituksiin sujauteltiin yhd useammin

sivuosiin mukaan homo- ja lesbohahmoja; esimerkkeji tésti ovat Villi Pohjola - ;
muotikuvaston alueelle

: eiki se toistaiseksi ole
. saanut vastaavaa

- ndkyvyyttd televisiosar-
" jojen kentilla Ally

" McBealissa (USA) tai

_ Sinkkueldmdssd (Sex in

. the City, USA) hiivih-

- tdneitd lesboteemoja

- lukuunottamatta.

" Lesbian chicisti ks.

" Vinska 2002. Sanna

* Karkulehto on

. huomauttanut siiti,

- kuinka esimerkiksi Ald
- kerro didille -sarja seki
" miesten homoseksuaali-
© suutta ettd homososi-
. aalisuutta kuvatessaan
. toistaa osin “hetero-

- matriisista tuttua”

(Northern Exposure, USA), Melrose Place (USA) ja Frendit (Friends,
USA). Vuosituhannen vaihteessa brittildinen Ald' kerro didille (Queer as
Folk) -sarja (josta nopeasti tehtiin versio myos Yhdysvaltojen markkinoille)
aloitti kuitenkin uuden vaiheen seksuaalisuuden mediakuvien tuottamisessa:
se keskittyi yksinomaan homomiesten representaatiohin. Homohahmojen
tunnistaminen ja tunnustaminen ei ené4 riippunut katsojien alakulttuurisesta
kompetenssista, sarjaa voi jopa luonnehtia homonormatiiviseksi.> Sittemmin
tyylikysymyksiin keskittyneissd “tositelevisio”-sarjoissa Silld silmillci (Queer
Eye for the Straight Guy, USA) ja Miehen perdissd (Straight Dates by Gay
Mates, UK) ovat niin heteromiehet kuin -naisetkin hanakasti ottaneet eli-
méntyylimallia homomiehilté, olipa kyse sitten kosmetiikan valinnasta tai
treffitavoista. Ja vaikka lesboutta ei ole valtavirtaistettu eikdi tuotteistettu
televisiossa samaan tahtiin homouden kanssa,’ viitoitti L-koodi (L-Word,
USA) jo tietd sitd seuraaville, markkinakelpoisille lesborepresentaatioille.
Vield toistaiseksi butchit tai maskuliiniset heteronaiset eiviit kuitenkaan ole
tarjonneet televisiossa metroseksuaalimiehille vinkkeji siitd, kuinka nima
jamakoittdisivit sukupuolensa tekemisti.

Leena-Maija Rossi, FT, dosentti, yliopistonlehtori, naistutkimus,
Helsingin yliopisto

- "Queerista kriittiseni
* sukupuolten ja

st 3 . . : .. seksuaalisuuksien
—Ja jopa suomalaisen — mediakulttuurin valtavirtaa. Heterous on yhi -

tutkimuksena ks. esim.

. Karkulehto 2004, 209-
. 245. Ks. my6s Léhikuvan
- “Neitopervo”-numero
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suuksia esitetddn ja nimetddn pdivi- ja aikakauslehdissi seki kotikatsomoissa -

- *Karkulehto 2001.

- 2 On kiinnostavaa, etti
" niin sanottu lesbian chic
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) Heteronormatiivisesti, kun queer-silma valttii

" Valtavirtatelevision ohjelmiston voi siis joka tapauksessa arvioida
. queeriutuneen — tai kuoriutuneen aukottomasta heteronormatiivisuudesta.
- Suomessakin tuotetaan televisio-ohjelmia sillé silmélld muiden formaatilla ja
" ihastellaan, kuinka unelmakimpisti kaikkein unelmaisimman sai aikaan
- miespari. Mutta kuinka on televisiomainonnan laita? Siind missé etenkin
" urbaanista hyvituloisesta homoyleisdstd on englanninkielisessd maailmassa
- tullut mainostajien ja mainonnantekijoiden uusi kohderyhmi, heteroille ja
" homoille laaditaan mainoksia kaksoismarkkinastrategialla* ja epanormatiivi-
- sella mainonnalla on omat internet-sivustonsa (www.commercialcloset.org),
" suomalaiset televisiomainokset varovat antamasta katsojille merkkiainesta,
- joka asettaisi etusijalle’ muita kuin normatiivisia heterotulkintoja. Tdma
_ pitee yhtilailla homo- kuin heterosarjoihin. Ja kas kummaa, myds sarjojen
- mainospaikoille sijoitellut ulkomaiset mainokset ovat enimmékseen yhden-
" mukaisen konservatiivisia seksuaalisuuden esittdmisessd. Tarkastelen seu-
- raavassa miti ruudussa tapahtuu, kun queer-silmé mainoskatkon ajaksi valttéa.

KaupallisillaMTV3, Nelonen ja Sub TV -kanavilla esitettyjen ja parhaillaan
- esitettidvien homo-, lesbo- ja trans-sarjojen lomaan upotettujen mainosten
" pistokokeenomainen tarkastelu tarjoaa siis arvattavia tuloksia, mutta myos —
- niin kuin mainonta usein —ainakin omaa kummastelevaa katsettani ilahduttavia
" mahdollisuuksia. Toki on todettava, ettd kyseisten mainosten katsomisessa
- tiytyy suurelta osin turvautua edelleen vastakarvaanlukuun, jonka tuloksia
* Jennifer DeVere Brody on kuvannut “siksi, mité ei koskaan ollut, mutta mita
. voi aina olla, kun katsoo queerin linssin lapi™®. Tété tekstid varten kavin lapi
" seuraavien sarjojen jaksoja: Angels in America (USA), Silld silmdilld (Queer
- Eye for the Straight Guy, USA), Al kervo didille (Queer as Folk, UK),
" Metrosexuality (UK), Sekaisin Miriamista (There's something about Miriam,
. UK), L-koodi (L-Word, USA), Will & Grace (USA) ja Silld silmdilld (Suomi).
" Hyvin usein edellimainittujen homo-, lesbo- ja transsarjojen mainospai-
. koilla esiintyy... mikds muukaan kuin nuori konventionaalisesti “kaunis™/
" “komea” valkoinen heteropariskunta: Kuten Angels in American lomassa
. esitetyssid Rennie-ndrastysladkkeen mainoksessa, jossa romanttista ravintola-
" illallista nauttivaa paria yhdistdd toki “muukin kuin nérdstys”, ja heiddn
. nihdisn kivelevin ldhekkiin pois ravintolasta. Casillero del Diablo -viinid
' mainostetaan puolestaan Silld silmdilléi -ohjelman tauolla kahden miehen ja
~ yhden naisen intensiiviselld kolmiodraamalla. Niin ikédén Angels in Americaa
* katkoo myds Alldays-pikkuhousunsuojamainos, jossa heteropariskunta kévelee
. pylviiskatoksen tarjoamassa romanssiympiristossd eikd katsein vilittyvad
- molemminpuolista tunnetta pysty héiritseméén edes se, ettd nainen livahtaa
_ vililld pylviiden suojaan voidakseen vetdd ojennukseen omille teilleen ka-
- rannutta pikkuhousunsuojaa. Alldaysia seuraa Max Factor -huulipunan mainos,
. jossa heterot jilleen illastavat ravintolassa ja huulipunan kestdvyyttd testataan
- syomiselld. Mainos sisdltdd sentddn nopeille katsojille suunnatun queer-
* silméaniskun: huulipunaa suosittelee Cole Porterin seksuaalista ambivalenssia
- kisitelleen DeLovely -elokuvan naispuolinen stylisti.



Heterovetovoima koetuksella

Etnisyyden ja seksuaalisuuden risteymié painottava SantaMaria Tex Mex -
mainos (esityskontekstina Al kerro didille) sentiin ehkd mahdollistaa hete-
rovetovoiman luonnollisuutta kyseenalaistavan luennan. Siin4 niytetiéin toki
tavanomaiset seksin esivalmistelut: Mies-nais-pariskunta poistuu ravintolasta
kapealle kujalle, on etelén yo. Parin pédstyé toisen asunnolle intohimo ja
“eteldmaalainen” temperamentti padstetddn valloilleen. Pari riisuu jo toisiaan,
mutta nainen katoaa jonnekin ja jittdd miehen singylle odottamaan. Kun
naista ei kuulu, mies lihtee etsimién ja 16yt timin keittiosti ahmimasta
tex mex -ruokaa. Ruuan suoma nautinto pdihittdi tidssid (kuten monessa
muussakin naisille suunnatussa mainoksessa) heteroseksin — jopa tumman ja
tulisen rakastajan tarjoaman.

Eivitka kaikki heterot ole edes nuoria ja kauneus/komeuskonventioiden
mukaisia. Knorrin keittomainoksessa (kontekstina kokkaamiseenkin opastava
amerikkalainen Silld silmdlld) voi nihd4 keski-ikdisen ruotsalaisen hetero-
pariskunnan, joka séntd4 keiton poristessa liedelld lumihankeen kisailemaan
ja kieriméin.

Kiinnostavaa katsojaoletusten kannalta on se, ettd esimerkiksi Ald kerro
didille -sarjan alkaessa uusintoina sen myd&tid mainostettiin muun muassa
heteromiehille kohdistettuja seksilinjoja. Alusasussa ja erikoislihikuvassa
katsojia viekoitteli blondi nainen ja naiséni kuiskasi: “Soita!” Mainostaja
arveli siis heteromiestenkin seuraavan homosarjaa — ja ehki sen eroottisesti
stimuloimana tarttuvan naisseuratarjoukseen? Seksuaalisuuksien monimuo-
toisuuteen ja monimutkaisuuteen paneutuneen Metrosexuality-sarjan hyvin
niukasta mainossaldosta erottui seuralaispalvelun mainos, jossa kiytettiin
naista ja miestd esittavien still-kuvien yhdistelmés. Molemmat olivat hyvin
asiallisesti pukeutuneita, naisella oli yllddn vaalea paitapusero, miehelld
puku ja kravatti. Lieneekd mainostaja tavoitellut kaikkia mahdollisia yleisoja
sarjan hengen mukaisesti: naiset ja miehet saattoivat soittaa yhti lailla
kummankin sukupuolen edustajille?

Kaiken kaikkiaan ei-heteroutta painotetusti esittivien ohjelmien mainontaa
ndytettéisiin kohdistavan hyvin vahvasti naiskatsojille: ohjelmia ryydittzivit
hius- ja ripsivérien, vartalonkiinteytys- ja laihdutustuotteiden (etenkin Sekaisin
Miriamista -satjan lomassa), sampoiden ja huulipunien mainokset. Oman-
laisensa ylldtyksen tarjoaa naiskatsojille Will & Gracen mainostauolla Ketorin:
Mainostarina tapahtuu keskiluokkaisessa tilavassa asuntomiljoossd, jota
koristavat vehreit viherkasvit. Kotiin palaava nainen huikkaa siséin astuessaan
tervehdyksen, johon mies vastaa kuvan ulkopuolelta: “Ollaanpa siti nyt
vauhdikkaita!” Nainen hieraisee kivellessiiin niskaansa, asettuuu olohuoneen
sohvalle ja toteaa: “Niinpd. Mi olenkin 18ytiny uuden.” Mies (edelleen
ndkyméttomissd) huutaa: “T4dh!” Nainen myhiilee tyytyviisen nikoisen:
“No niin niin, ja se sopis ehkd sullekin.” Vastauksena aiempaa voimakkaampi
“TAH?” Nainen kaivaa kisilaukustaan Ketorin-tuubin laatikon, ndyttds sitd
kameralle ja kertoo verbaalisesti mistd on kysymys — kipugeelisti, ei sek-
sikumppanista. Katsojan tdydennettdviksi ennen paljastusta jizvit vaihtoeh-
toiset tulkinnat: oliko nainen 18ytinyt toisen naisen vai michen? Kuinka
siippa siihen lopulta suhtautuisi? Samastuvatko naiskatsojat nikyvilld olevaan
naiseen vai ndkyméttdmééin mieheen?
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" Kaapin ovet auki ja kiinni

* Edelleen yksi suorimmin homouden esille ottaneista suomalaisista televisio-
. mainoksista lienee Nelosen oma ohjelmamainos, jolla valmistettiin tietd A/
* kerro didille -sarjan alkuperdiselle brittiversiolle.” Mainoksen huumori perustui
. kaapin metaforaan, salaamisen ja paljastamisen, tietdmisen ja ei-tietimisen
- dilemmaan.® Mainoksessa erilaiset kaapit olivat konkretisoidusti ldsna erilai-
_ sissa tilanteissa, valtionpaamiesten tapaamisesta raitiovaunupysékilld odot-
- teluun ja sorsastuksesta skeittailuun. Asiallinen tietoiskumainen kertojanaéni
~ kuvasi sitd kuinka kuuden prosentin vihemmist6 on “kaikkialla keskuudes-
* samme”, ja mainos paittyi siihen, ettd lihikuvassa ndytetyn kaapin ovet
~ avautuivat selkosen selilleen. Ulos ei tosin tullut kukaan. Kaappi esiintyi
- my&s Al kerro didille -sarjan tauoilla, kun Sotka-huonekaluja jo vuosia
_ mainostanut “miespari” esitteli hirsihuvilan pirtissd “omia kaappejaan”, joihin
- he mallasivat voittamiaan uimapokaaleja. Aina reippaat Sotkamiehet olivat
* tilld kertaa pukeutuneet vanhanaikaisiin lahkeellisiin kokovartalouimapukuihin
- ja toinen totesi kameralle: “Onneksi on kunnon vitriini!” Sotkan kaapeissa oli
~ siis lasiovet.

Kaappia hyodynnettiin niin ikdén Angels in America -sarjan mainoskatkolla,

" kun puhelinoperaattori Kolumbus mainosti joulutarjoustaan. Firman tun-
- nuksena oleva lintumainen animaatiohahmo seisoi jittimiisen kaapin edess.
" Kaapin pailla oli valtaisat pinot lahjapaketteja, jotka romahtivat ovea auki
- nykivin hahmon péille liiskaten tdimén alleen. Ruutuun ilmestyi kysymys:
" “Miksi kurkkia toisten paketteja?” Ohjelman kontekstissa kysymyksen voi,
- kaappiin liittden, kdéntdd myos kysymykseksi miksi urkkia toisten seksuaa-
" lisuuksia. Kaapin ovet pysyiviit tissé tapauksessa kiinni, mutta ne kuvaannol-
- lisesti leviytettiin auki saman sarjan yhteydessd Billy’s Pan pizza -mainoksessa,
" joka siteerasi yhté disco-camp-ikoneista, Village People -yhtyettd. Moottori-
- pyoripoliisin, raksamiehen, nahkamichen ja cowboyn joukkoon oli vain
' intiaanihahmon tilalle istutettu saamelainen.

: Lapset sateenkaaren tilli puolen

. Naiskatsojia, ja nyky#in yhd enenevissd mddrin myos miehid, tavoitellaan
- lasten mainosrepresentaatioilla. Myds homosarjojen ja L-koodin yleisolle on
. tarjoiltu mainostauoilla lukuisia minikertomuksia, joissa esiintyy vaihdellen
- 4itid ja lapsia, isid ja lapsia sekd heteroydinperhettd representoivia hahmoja.
. Ei-heteroaiheiden oletetaan kiinnostavan téti nykyd myds perheellisia heteroita,
- joille mainokset tarjoavat konventionaalista samastumispintaa ohjelmien
" tarjoamien epidkonventionaalisempien samastumiskohteiden rinnalla. Ja
- saattavatpa kohderyhméin kuulua my6s lesbo- ja homovanhemmat, joiden
" samastuminen suuntautuu niin ikdén lisidntymisrepresentaatioihin.

Omassa otoksessani ei esiintynyt mainoksia, joissa lapsia olisi selkedsti

" heteroseksualisoitu.” Sen sijaan yksi Silld silmdilléi -ohjelman lomaan sijoitettu
- mainos antoi aihetta “tulevaisuuden sateenkaariluentaan”. Puistossa leikkii
" nelji lasta: tyttd ja kolme pikkupoikaa. Alkaa sataa ja lapset kerddntyvit
- yhteisen sinisen varjon alle. Tyttd pitéd suojelevasti kaikkia poikia halausot-
" teessaan. Taivaalta ilmaantuu lisdd eri vérisid varjoja: keltainen, vihred ja
- punainen, ja kukin lapsi saa omansa. Varjoja kuvataan myos ylhaéltd péin
* kirkkaina viripintoina, jotka sulavat animaatiossa virijuoviksi. Juovat asettuvat



sateenkaarimaisesti pdallekain ja kukin niistd merkitsee eri viljalajeja, joista
Cheerios-aamiaismurot on valmistettu. Vilikuvana niytetiin aamiaisella
olevaa perhettd, jonka muodostavat isd, &iti ja pikkupoika, mutta lopuksi
kuva palaa puistoon, jossa lapset ovat edelleen sateessa. Heidiin edessiin
haamattdd kuitenkin kirkastuva kohta ja sateenkaari toistuu kuva-aiheena,
nyt puistokaytivin poikki kaartuen. Lapset kulkevat kohti sateenkaarta —
kohti kirkkaampaa, ei-homofibista tulevaisuutta?

Voi tietenkin kysyd, onko ylipadnsd edistyksellistd se, etti “queer-
merkkeja” kdytetdan myynnin edistimiseen ja valtakulttuuri jilleen kerran
hyétyy vihemmistokulttuurista' “uudelleenkoodaten ja kannibalisoiden sen
——ikonit ja aktivismin”'" . Rosemary Hennessy on arvioinut, etti liséintynyt
nékyvyys kulutuskulttuurissa olisi vihemmistéille vain rajallinen voitto:
hénen mukaansa homot ja lesbot ovat kyll4 tervetulleita markkinoille nikyvind
kuluttajasubjekteina, mutta samaa ei voi vield sanoa sosiaalisesta subjek-
tiudesta.'” Mutta eik6 kuluttajuutta kannattaisi ajatella subjektiuden yhteni
poliittisena ulottuvuutena, valintoja tekevini toimijuutena vallassa? Jos hy-
viksytédn se ajatus, ettd kaupallisten viestien tavoista esittdd sukupuolia ja
seksuaalisuutta voivat kapitalismin ohella hyotyd myos identiteettityStizn
tekevit katsojat, voidaan pitdd mielekkddnd myos sitd, ettd queeriutuvan
television kontekstissa myds mainonta kuoriutuisi niin ylenpalttisesta
heteronormatiivisuudestaan kuin normatiivisen heterouden esittdmisestd, ja
havahtuisi vahvempaan queer-sensitiivisyyteen. Meissi kaikissa kun ei ihan
vield asu pieni queer — ei ainakaan kaikissa mainonnan tuottajissa.
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Sanna Karkulehto

”A-LUOKAN
LIHANSYOJILLE.”
Kotimaisen ruokamainonnan
hyperboliset metamorfoosit

Kirjoitan tdssd katsauksessa kolmesta aiheesta: ruoasta, mainonnasta ja
ruokamainonnasta. Aloitan keskimmiisesti eli mainonnasta.

Mainonta: Olet sitd, miti ostat

Mainoksilla myydaan tuotteiden lisiksi eliméntapoja ja sosiaalisesti haluttavia
identiteettejd. Niiden avulla tarjotaan mahdollisuutta muokata subjektiasemia
uudelleen, kun tavoiteltavat identiteetit liitetiizin mainostettaviin tuotteisiin.!
Mainonnalla ruokitaan ihmisten tyytymittomyyden kautta halua muuttua tai
tulla joksikin muuksi ja annetaan ymmarté4, ettd ostamalla mainostettuja
tuotteita he voivat saavuttaa mahdollisuuden muutokseen, metamorfoosiin.
Kuluttajien halutaan samastuvan mainoksissa esitettyihin henkildihin ja
elaméntyyleihin, jotta he samastuisivat my®s mainostettaviin tuotteisiin ja
ostaisivat niitd> . Mielleyhtymiit voittajiin, menestyjiin ja vahvoihin sankareihin

. 'Kellner 2000, 281;

- Mustonen 2001, 131.

- 2Malmelin 2003, 90;

© my6s Kellner 2000,
" 285.

ks.

* 3 Mustonen 2001, 46.

- “Blom 2003, 220.

toimivat tehokkaina mainonnan keinoina saada kuluttajat uskomaan, etti .

mainostettava tuote on erityisen hyvé ja auttaa heitd muuttumaan “paremmiksi”
ihmisiksi*. Niinpd mainoksissa myydéénkin tuotteita kauniiden, hoikkien ja
urheilullisten ihanneihmisten avulla. Niissd kéytetdén hyviksi mainosmaa-
ilman ehké vanhinta, konventionaalisinta ja kuluneinta merkkikielts, jonka
tehtdvind on sitoa ihanneihmisissd ndkyvissi olevat ideaaliméireet mainos-
tettavaan tuotteeseen*.

Mainonta antaa siis ymmaérta, ettd ostamalla ja kuluttamalla ihminen voi
tulla siksi, mitd haluaa. Mainostetuista kulutushyodykkeisti ja tuotteista
tulee ndin parempien” identiteettien — ja esimerkiksi terveellisyyden, hyvin
yhteiskunnallis-sosiaalisen aseman ja onnellisuuden — symboleita ja

Sanna Karkulehto, FM, projektipaéllikkd, taideaineiden ja antropologian laitos,
Oulun yliopisto
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' Kauniiden, aktiivisten
ja taloudellisesti
menestyvien naisten
esittely nykymainok-
sissa liittyy yhteen
mainonnassa nakyvissa
olleeseen trendiin.
Trendin tavoitteena on
vastata niihin julkisesti
jo pitkdan esitettyihin
kriittisiin huomioihin,
joiden mukaan mai-
nonta objektivoi ja
tuotteistaa naiset
pelkdstaan miehisen
halun kohteiksi ja
kulutushyodykkeiksi.
Uusia asenteita
hakevissa kampanjoissa
on alettu kayttad
vaihtoehtona “coolin”,
ammattimaisen ja
vapautuneen naisen
(stereo)tyyppid.
Nuoret, hyvin toi-
meentulevat kaupun-
kilaisnaiset edustavat
luonnollisesti kyseisten
mainosten karkikoh-
deryhmdd, minka
vuoksi mainosten

82 Lihikuva + 2/2005

* parempiin” identiteetteihin johtavan metamorfoosin avaimia. Markkinoitaviin
- tuotteisiin lisitddn mainonnassa halutut ja tavoitellut identiteetit, ja néin
* markkinoidaan myds identiteettejd tuotteita varten: olemme sitd, mité ostamme.

. Ruoka: Olet siti, miti syot

" Ruoasta tuntemamme sanonta “olet sitd mitd sy6t” viestii siitd, miten ruoka
- kertoo meisti ja muista kulttuurissa. Ruoka heijastaa identiteettien, vallan,
- sukupuolen, seksuaalisuuden, luokan, etnisyyden, “rodun” ja kansallisuuden
- merkityksid sosiaalisissa yhteisdissd®. Siihen liitetddn vahvoja symbolisia
" merkityksig, ja etenkin kaupunkikulttuureissa ruoka toimii eliméntyylin, ar-
- vojen ja statuksen symbolina. Pelkidstién ihmisen suhtautuminen ruokaan
" kertoo hinen sosiaalisesta asemastaan.® Kulttuurisena konstruktiona ruoka
- on sidottu merkitystensé osalta aikaan ja paikkaan. Ruoan ja identiteettejd
" muokkaavien kategorioiden, etenkin ruoan ja yhteiskunnallis-sosiaalisen ase-
- man, vilisen suhteen historiallisesta muutoksesta kertoo muun muassa se, etti
" ennen ylensyonti oli merkki ihmisen vauraudesta, mutta nykyadn ihmisen
- vakaasta taloudellisesta tilanteesta kéykin todistecksi se, ettd hin sy6 vé-
" hemmiin’.

Kansalaisten ruokailutottumuksiin ja terveyteen on kiinnitetty Suomessa

* yhteiskunnallisesti huomiota 1950-luvulta ldhtien®. Ruokaa tulisi sy6dé vihin
- ja sen tulisi olla ”hyvéd”. Ruoka jakaantuu jo Mary Douglasin klassikkoteok-
" sessa Purity and Danger. An Analysis of Concepts of pollution and taboo
- (1966) seki symbolisesti ettd konkreettisesti "hyvadn” ja ”pahaan”. On ruokia,
© jotka voivat olla konkreettisesti maultaan, terveysvaikutuksiltaan tai muuten
. vain olemukseltaan joko hyvii tai pahaa, ja on ruokia, joiden avulla on
* symbolisesti osoitettu esimerkiksi sosiaalista ja taloudellista asemaa. Monet
. ruoat ovat onnistuneet olemaan kulttuurissamme symbolisella tasolla hyvii,
* vaikka ovat konkreettisella tasolla my6s pahoja. Téllaisia ruokia ovat esimer-
. kiksi liha, suola, rasva ja sokeri. Yhtdéltd ne ovat symboloineet historiallisesti
* terveyttd, valtaa, voimaa ja viriiliyttd tai taloudellista vaurautta. Toisaalta
. niitd pidetiin syind esimerkiksi litkalihavuuteen sekd sydén- ja verisuonitau-
 teihin. Lisiksi etenkin tehotuotettuun lihaan on alkanut liittyd kriittisid kysy-
. myksii eldinten oikeuksista sekd sellaisia mittavia ja dramaattisia, koko
- kansankuntaa uhkaavia terveysriskeji kuin EHEC-bakteeri, salmonella, hullun
. lehmin tauti sekd suu- ja sorkkatauti.”

[ronista kylld, ”pahaksi” méritelty ruoka on silti monien mielestd maultaan

. parasta eli nautinnollisinta ruokaa, miké luonnollisesti aiheuttaa ihmisissd
- syyllisyytti sen mukaan, kuinka “huonosti” he sydvit. Makeisia ja leivonnaisia
. herkutellaan salassa ja nautituista hampurilaisaterioista tai pizzoista kannetaan
- huonoa omaatuntoa pitkdan. Hipedakin huonot ruokailutottumukset aiheutta-
~ vat, eritoten kun hyvit ja huonot ruokailutottumukset lipsahtavat helposti
- tuomioiksi hyvisti ja pahoista yksiloistd.'"” Oraalisen halun ja himon sédnnds-
_ telysti on tullut kulttuurillemme ominainen piirre, jonka kautta ihmiset voivat
- osoittaa ruumiinsa hallintaa ja sitd kautta moraalista hyvyyttdan, mikéd puoles-
" taan viestii yhteiskunnallisesta ja sosiaalisesta menestyksestd. Nykykulttuu-
- rimme ihminen voi syémélld — tai useimmiten syomattd jattamiselld — osoittaa
. paitsi rationaalista itsekontrollia sekd hengen ja tahdon lujuutta, myds
- yhteiskunnallista ja taloudellista asemaansa. Naisen hoikkuus mielletédn yhteis-
" kunnassamme merkiksi hinen keskiluokkaisesta viehattavyydestddn. Luok-



kasidonnaisuuden liséksi syémisen kontrollointipakko on siis voimakkaasti
sukupuolitettua. Nimenomaan naisten odotetaan sadnndstelevin sydmistidn
ulkonékénsd vuoksi. Lisdksi ruumiin hallinta kertoo heiddn henkisesti ja
moraalisesta ylemmyydestddn. Liski on merkki ihmisen laiskuudesta ja
velttoudesta, kurin ja sopeutumiskyvyn puutteesta sek alhaisesta yhteiskun-
ta-asemasta.'!

Ruokamainonnan strategioista: Olet sitd miti ostat ja syot

Yhteiskunnallinen tarve ruumiin hallintaan syémisen ja ruokailutottumusten
kontrolloinnin kautta muodostuu ongelmalliseksi, kun se liitetdéin toiseen
yhteiskunnalliseen ilmiéén eli ruoan markkinointiin ja mainontaan. Ruoka-
mainonnassa ihmisid piiritetééin jatkuvasti sellaisin oraalisin nautinnoin ja
kiusauksin, jotka tuomitaan sosiaalisesti ylenpalttiseksi hemmotteluksi, lev-
perdiseksi méssiilyksi ja merkiksi kyvyttémyydesti hallita omaa ruumista.'
Ruoka ja ruokavalio ovat timin ristiriidan keskeinen ilmentymd, ja jotta
ruokamainonta méisi, sen on ratkaistava ristiriita ihmisten puolesta: kuinka
viestid kuluttajille, ettd mainoksen hyvi ruoka on myos “hyvid™?

Susan Bordon" mukaan ongelma ratkaistaan mystifioimalla ruoan himon
Ja sen kontrolloinnin vilinen ristiriitainen raja. Ruokamainokset viestivit,
cttd uusia tuotteita ostamalla ja kuluttamalla ihmiset voivat “saada kaiken” —
sekd nautinnon ettd kurin, eli sekd ala-arvoiseksi mielletyn mutta nautinnolli-
sen mdssdilyn ettd kontrolloidulta vaikuttavan, yhteiskunnallisesti ja so-
siaalisesti hyviksytyn kehon. Nautinnollisesta ruoasta tehdién imagoltaan
strategisesti myds "hyvdd™ eli terveellistd. Téllaisilla ruokamainoksilla ha-
lutaan siis viestittdd, ettd ruoat ovat niin sanotusti terveysvaikutteisia. Pel-
késtdan syomalld niitd tulee hoikemmaksi, urheilullisemmaksi ja terveem-
maksi ihmiseksi. Ruoka sidotaan terveyteen, ulkondkoon, statukseen, seksiin
Ja onnellisuuteen' . Tavoitteena on vilttid ajatusta (epiterveellisen ruoan)
sydmiseen liittyvistd syyllisyydesti ja terveysvaaroista'. Yleensi tilli tak-
tiikalla ja “estetiikalla” myyddén nimenomaan vihikalorisia ja vihérasvai-
sia ruokia, joiden viitetdén olevan myds maultaan vihintiin yhtd herkullisia
kuin vastaavat runsaskaloriset ja -rasvaiset “pahat” ruoat ovat.

Terveysruokamainoksissa pelataan yleensi mainonnan perinteisten suos-
tuttelumééreiden ja -menetelmien séénnoilld: kauniit ja “paremmat” ihmiset
sy6vit mainoksissa markkinoitavaa ruokaa. Mainokset esittelevit menevi,
hyvéntuulisia ja -nikoisié, kekseliditd ja nokkelia, sosiaalisia nuoria aikuisia,
Jotka ovat useimmiten naisia.'® He asuvat tilavissa, valoisissa ja designatuissa
asunnoissa, joissa on muun muassa uima-altaita seké alan viimeisinti kodin-
elektroniikkaa. Heiddn eldméénsi liitetdsin semioottisesti tarvittavat ylelli-
syyden kuvastot seka laadun ja vaurauden merkit, jotta heidin yhteiskunnal-
linen asemansa tulisi todennetuksi'”. Lisiksi heidit esitetéén tekemissi hek-
tistd suurkaupunkity6td, mutta osoittamassa selvisti halua nauttia myos
laadukkaasta vapaa-ajastaan, johon kuuluvat yhtiilti terveelliset eldméntavat,
virikkeelliset harrastukset, aktiviteetit ja liikunta, seka toisaalta hyv ruoka:
itsensé oraalinen hemmottelu herkutellen ja sySmisestd nautiskellen. Mai-
noksissa herkutellaan ja luodaan mielikuvia esimerkiksi samettisen pehmeisti
mutta véihdrasvaisista jogurteista, maukkaista ja terveellisistdi muroista tai
kulinaristisesti nautinnollisista mutta nopeista, kiireisid uraihmisis mainiosti
palvelevista pakasteruoka-annoksista.

" toimijoiden valinta on

" perusteltua. Naisille

" suunnatuissa mainok-
_ sissa pyritiin yhdista-

. mMain mainostettu tuote
. sosiaalisesti haluttuihin
- piirteisiin ja tarjoamaan
- subjektipositioita, joihin
" on helppo samastua

" (Kellner 2000, 284).

" Muita mainosten

_ kohderyhmii ovat —

. naisten itsensa seki

. ulkond6stdan ja

- terveydestdin huoleh-
+ tivien nuorten, hyvin

* toimeentulevien ura-

* miesten lisiksi — mie-

" het, joille viestitiin

~ perinteisesti, etti heilld
. on tuotteen kautta

. mahdollisuus saavuttaa
. mainoksen nainen

- seksuaalisesti. Toden-
- nakdisesti timan vuoksi
- on tavallista, ettd

" "coolin”, ammatti-

" maisen ja vapautuneen
" naisen tyyppi on —

. ndenndisestd emansi-

. patorisuudestaan

- huolimatta — kytketty

- mainoksissa vihemmin
* vapautuneeseen

* kainoon seksuaali-

" suuteen ja seksistisesti
* aseteltuihin sukupuo-

_ lirooleihin. (Strinati

. 1998, 187.) Tami

. luonnollisesti vesittid

- koko naistyypin kiyton
- "vaihtoehtoisuuden”.

: "7 Ks. Kolehmainen
- 2004, 36; Falk 1994,
-+ 97-99.
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'8 Mustonen 2001,
131-132; ks. my6s
Rossi 2002, 1 16.

% Sukupuolten ja
seksuaalisuuksien
diversiteetti jaa
mainosten pintatasolla
nakymattomaksi.
Naisten ja miesten
samastumiseen,
muuttumiseen, kat-
somiseen, tavoittele-
miseen, eroottiseen
haluun ja hallintaan
littyvat tarpeet ja
utopiat toki sekoit-
tuvat katsojien
erilaisten sukupuoli- ja
seksuaali-identiteettien
mukaan (esimerkiksi
mies voi samastua
mainoksen naiseen tai
nainen mieheen ja mies
voi haluta mainoksen
miestd tai nainen naista
jne.), mutta diversi-
teetti mahdollisuutena
haivytetaan mainok-
sista (vrt. Rossi 2002,
120 ja Rossi 2005, 19).
Samoin kdy etnisyyden
ja "rodun’: valko-
ihoisuus on suo-
malaisissa terveys-
ruokamainoksissa
hallitsevaa (Rossi 2003:
181). Esimerkiksi
tumma- tai musta-
ihoisia malleja
kaytetdan Suomessa
vain, kun mainostetaan
ruokia, jotka ihmisten
halutaan mieltavan
eksoottisiksi tai
eroottisiksi ja jotka on
perinteisesti mielletty
"siirtomaatavaroina”
tuotettuihin nautinto-
aineisiin, kuten
esimerkiksi kahviin,
kaakaoon tai eteldn
hedelmiin (emt. 187).

2 Kiinnostavaa on
myds pohtia, miksi
kansainvilisten
tuotemerkkien
mainoskampanjoissa
on tehty erikseen
kansalliset mainokset,
joiden mallit ovat
nakyvidsti ja tunnis-
tettavasti suomalaisen
kansallisuutensa
edustajia: Anteroinen
nihdaan saannollisesti
television sadohjel-
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. myydesti”.

Ruoan konkreettiseen ja symboliseen merkitykseen kytkeytynyt paradoksi

. murretaan mainoksissa kitevisti: maultaan hyviksi mainostetusta ruoasta
" tehdddn myos laadullisesti ja symbolisesti “hyvad”. Mainosten sanoma on,
. ettd nyt voidaan estoitta nauttia maittavista herkuista ja silti saavuttaa seké
" ruumiillinen ettd yhteiskunnallinen onni. Téllaisessa ruokamainonnassa kiy-
. tetdan hyviksi ihmisten ja varsinkin naisten (joihin yhteiskunnassamme pro-
"~ jisoidaan voimakkaimmat ulkonékdpaineet) epdvarmuutta jatyytymattomyyttd
. omaan itseensd, identiteettiinsi, eliméntapoihinsa ja -tyyleihinsid. Mediapsy-
* kologi Anu Mustonen puhuu “kehollisesta” ja “ruumiillisesta tyytymatto-

299 |8

Terveysruokamainosten sanoma on lyhyesti ilmaistuna se, ettd syomalld

_ ihminen voi muuttua paremmaksi. Syémélla voi esimerkiksi laihtua ja terveh-
* tyd. Mainosten mukaan ruoka on siis reitti ruumiilliseen metamorfoosiin.
_ Lisdetuna mainokset antavat ymmirtid, ettd ostamalla ja syomélla mainostettua
- ruokaa ihmiset voivat tulla symbolisesti siksi, mitd haluavat. Mainostettu
" ruoka toimii “parempien” identiteettien — ja esimerkiksi terveellisyyden,
* hyvin yhteiskunnallis-sosiaalisen aseman ja onnellisuuden — vertauskuvana.
" Etenkin Suomeen tuontitavarana toimitettu kansainvélinen ruokamainonta
- luottaa tdhin muutosvoimautopian teho- ja tenhovoimaan, ja kovin usein
" suomalainen ruokamainoskulttuuri kulkee samoilla apajilla samoin sydtein.
- Tuotteiden edustajiksi valitaan mielelldén julkisuudesta tuttuja, konventio-
" naalisen kauniita, nuoria, pitkid ja hoikkia heteronaisia, joiden uskotaan
- tdyttdvin sekd naisten ettd miesten tarpeita ja toiveita. Naisten tarpeet ja
" toiveet on oletusarvoisesti méritelty samastumisen ja muuttumisen, miesten
- puolestaan katsomisen ja tavoittelemisen utopioiksi."” Kaikille tutuiksi miel-
* lettyjen julkisuuden henkildiden vaikutusvaltaan vannovia mainoksia on Suo-
- messa lukuisia: esimerkiksi jogurttimainoksen herkutteluhetkessd nihddén
" valokuvamallina seki laulajattarena ansioitunut Janina Frostell, muroja mai-
- nostaa television sddankkurina tuttu ndyttelijitir Susanna Anteroinen ja pa-
" kasteruokaa muutaman vuoden takainen Miss Suomi, Karita Tuomola.”®

Paitsi ettd mainosten arvot kielivit estottomasti muun muassa ulkonidon,

" nuoruuden, mediajulkisuuden, varakkuuden ja ylempien yhteiskunta-asemien
- palvonnasta, ne kertovat my6s niin sanotun tavallisen rivikansan sekd "taval-
" listen” ihmisten, kansanmiesten ja -naisten, vihidvaraisuuden seké alempien
. yhteiskunta-asemien viiheksymisestd. Tavoittelu mainosten mediahenkildiden
* edustamaan ulkoiseen olemukseen kun sisiltaa kuluttajille piiloisen lupauksen
. my®s sosiaalis-taloudellis-yhteiskunnallisen aseman — eli perinteisemmin il-
" maistuna luokan — ylityksestd. Ja lupauksella ruokitaan tarvetta ja toivetta
- luokan ylitykseen. Niin valtavirtaiset terveysruokamainokset itse asiassa
© esittidvit, ettd ruoka ei ole vain reitti ruumiilliseen metamorfoosiin, vaan
. myds tie yhteiskunnalliseen metamorfoosiin.*!

* Ruokamainonnan vastustavista strategioista

- Toisinaan suomalaisessa ruokamainoskulttuurissa voi kuitenkin ndhdé synty-
" neen linsimaista ruokamainostusta vastustavia mainonnan tapoja tai lajeja.
- Nami ruokamainonnan alalajit edustavat niin sanottua postmodernia, luovaa
" ja poeettista mainontaa, jota nimittdisin ruokamainonnan vastaestetiikaksi tai
- vastamainoksiksi.2? Mainonnan konventioita ja normatiivista ruokamainontaa
" vastustavassa mainonnassa keskeistd on, ettd ldhdetdan itsekriittisesti ky-



seenalaistamaan niitd perinteisid mainostapoja, joissa annetaan esimerkiksi
ymmartié, ettd ruoalla padsisi ruumiilliseen ja yhteiskunnalliseen metamor-
foosiin. Mainonnassa kyseenalaistetaan ajatus, etti ruoka ikini todella voisi
muuttaa meitd muuksi kuin olemme, kun vain ostamme, kulutamme ja
syomme sitd. Samanaikaisesti tillaiset mainonnan konventioita vastustavat
strategiat haastavat uskomuksen, ettd edustaisimme ulkonidollimme siti,
mitd sydbmme. Tai ettd edustaisimme sydméllimme ruoalla sosiaalista, yhteis-
kunnallista ja taloudellista asemaamme.

Yksi ensimmiisistd ruoka- ja juomamainonnan vastaestetiikkaa nikyvisti
kdyttdneistd tuotemerkeistd oli kuitenkin kansainvilinen eikd kotimainen.
Monikansallinen juoma- ja tavaramerkki Sprite ldhti brandinsa vahvuuteen
luottaen julistamaan suurella mainoskampanjalla 1990-2000-lukujen vaih-
teessa, ettd imago ei merkitse mitddn ja ettd vain janolla on merkitysti
("Image is nothing. Thirst is everything.”). Mainonta vietiin jopa piirtoa
pidemmille toteamalla, ettd Spriten kauniita ihmisii esitteleviissi televisio-
mainoksessa ei ole mitéin aitoa.* Spriten Red Square -mainoksessa kerrotaan,
ettd juomaa mainostavalla kauniilla ja uhkealla naismallilla onkin virilliset
piilolinssit, vaalennetut hiukset ja rintaimplantit ja ettei mainoksen miesmalli
tunne naista kohtaan laisinkaan aitoa seksuaalista halua — hinelld kun on
“todellisessa eldmissd” poikaystivé. Spriten televisiomainos siis julistaa,
ettd kaikki on esittimisté, representaatiota, jopa butlerilaisittain jiljittelyi ja
parodiaa®, jossa ydin ei olekaan vilttdmétti siti, miti pinta antaisi olettaa.?

Sprite-mainos romuttaa ironiansa ja parodiansa avulla uskomusta ja myyt-
tid, ettd ruoka — tai téssé tapauksessa tietysti juoma — voisi muuttaa meiti:
ettd voisimme saavuttaa ruumiillisen ja yhteiskunnallisen metamorfoosin ja
sitd kautta yksilollisen onnen ruoan avulla.?¢ Askel eteenpdin Sprite-mainon-
nan kaltaisesta itserefleksiivisestd, ironisesta ja parodisesta vastamainonnasta?’
menndén viimeaikaisissa suomalaisissa einesruokamainoksissa. Niissi ky-
seenalaistetaan edelleen uskomusta siiti, ettd ruoka voisi muuttaa olemuk-
semme ja asemamme. Tall4 kertaa perinteistd mainontaa lihdeti#in haastamaan
itserefleksiivisyyden, ironian ja parodian lisiksi hyperbolan eli liioittelun
avulla.

Hyperbolisia metamorfooseja

Voimakas ja dynaaminen klassinen musiikki alkaa soida mainoksessa, jossa
lahinna keskivartalonsa kasvattamiseen keskittynyt suomalaisen kansanmichen
stereotyyppi herdéd olohuoneensa sohvalta. Hin alkaa elehtid rauhattomasti
Jjahaistella ilmaa kuin saaliin hajun vainunnut villieldin. Mies siirtyy sisitiloista
pihalle. Yll4ttéden hin hyppad epétodellisen kyborgimaisen loikan parimetrisen
aidan yli ja santdd metsddn kuin saalista metséstivi suurpeto. Nainen bus-
sipysékilld osoittaa samankaltaista rauhattomuutta ja riisuu kuin vaistonsa
varassa kenkdnsi. Hankin rynnistéd saaliin vainunneena metsiin. Seuraavassa
kohtauksessa mies, nainen ja useat muut villieldinten lailla elehtivit ihmiset
vaanivat talonsa pihalla makkaraa grillaavaa pariskuntaa. Grillin diressi
uhkaavaan tilanteeseen havahtuva mies tarttuu kittd pidempiin. Ruokaansa
sekd vaimoaan suojellen hén periddntyy kohti talonsa takaovea. Grillaava
pariskunta padsee viime hetkessd sisélle turvaan, ja turhautunut ihmisten
muodostama villieldinjoukko hajaantuu. Musiikki voimistuu ja hurja konsertto
saavuttaa kliimaksinsa. Mainoksen lopputeksti ilmoittaa: ”A-luokan

" massa Suomen kartan

" rinnalla ja missi-

" Tuomola puolestaan on
. suomalaisen naiskau-

. neuden kruunattu

. edustuma. Pieneni

- poikkeuksena joukossa
© on suomenruotsalainen
* Frostell, jonka

' suomenruotsalaisuus

" sekin tosin korostaa

* suomalaisuutta tuomalla
_ esille sen moni-

. muotoisuutta ja

. erityisyyttd. Mitd

- lisamerkityksia tai -

- arvoa suomalaisuus ja

" sen korostus tuovat

" mainosten tuotteille?

- ' Ko. mainosten

" yhteydessa on

" mielenkiintoista, ettd

" ainakin Suomessa

~ keskiluokkaisuuteen

. liitetddn tavallisesti

. korkeakoulutus ja

- kulttuurinen sivistys,

- mutta esittelemieni

" terveysruokamainosten
* malleihin naita

" ominaisuuksia ei

* vilttimittd yhdisteti.

. Tama selittyy mielestani
. mallien sukupuolella:

. perinteisissa luokka-

- yhteiskunnissa yli- ja

- keskiluokkaisten naisten
- ei ole odotettu maira-
' tietoisesti sivistavin

" eika kouluttavan

© itseddn. Itse asiassa

. sellaista ei pidetty edes
. kovin suotavana.

- Luokkayhteiskunnat

- perustuvat luokkajaon
- lisaksi selvirajaiseen ja
" hierarkkiseen sukupuo-
" lijakoon, jossa mie-

" heyttd kuvastavat mm.
" maskuliinisuus, tieto,

. jarki, henki (vs. ruumis)
. ja rationalismi. Naiseu-
- dessa kuuluvat yhdistya
- feminiinisyys, yksin-

* kertaisuus ja tieti-

© mattémyys, tunteet,

" ruumis (vs. henki) ja

~ irrationalismi. Vaikka

. Suomi ei varsinaisesti

. edusta perinteisti

- luokka- tai saity-

- yhteiskuntaa, jossa

" eroteltaisiin selvisti

" toisistaan yli-, ala- ja

* keskiluokka, Suomes-

. sakin jako keski- ja

- tyovdenluokan seki eri
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sukupuolten vililla on
nakyvd — ja mukailee
ndin perinteista
luokkayhteiskuntamallia.
Siita huolimatta, ettd
naiset ovat jo jonkun
aikaa olleet korkea-
koulutettujen sekd
taide- ja kulttuuri-
palveluita kayttdvien
sukupuolinen
enemmistd Suomessa,
heidit mielletadn
mieluummin kauneu-
den ja turhamaisuuden
kuin jarjen ja sivistyk-
sen edustajiksi eika
heitd arvioida heidédn
ilykkyytensa, vaan
ulkondkonsa perus-
teella. Viitdn, ettd
ruokamainosten
keskiluokkaa edus-
tavien henkiloiden ei
tarvitse osoittaa
erityista koulutuk-
sellista tai kulttuurista
sivistystd silloin, kun he
ovat naisia ja kun
heidan tehtdvanaan on
olla konventionaalisesti
naisellisia ja kauniita —
kuten heidan ko.
esimerkkimainoksissa
kuuluu tehdd. Heidan
ammattinsakin edus-
tavat sitd viihdeteol-
lisuuden lajia, jossa
tyon puolesta
altistutaan jatkuvasti
katseiden kohteiksi.

2Vrt. Kolehmainen
2004, 31; Malmelin
2003, 95. Niin sanotun
postmodernin
mainonnan on todettu
hyoédyntavan muun
muassa itsereflek-
tiivisyyttd, kaiken
kerronnallisuuden ja
mainoksellisuuden
nakyvaksi tekemista,
mediailmaisujen
konventioiden
kyseenalaistusta,
mainonnan koodien
murtamista, niiden
vilisten rajojen
rikkomista sekd
runsasta parodiointia
ja ironiaa, joissa
mainonta itsekdan ei
aina saasty kritiikilta.
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 lihansyajille.”

Kesilld 2003 televisiossa esitetty Wilhelmi-makkaran mainoskampanja

© kayttad selkedsti hyvikseen postmodernille mainonnalle ominaisia keinoja.
- Se ldhtee kyseenalaistamaan aiemmin esittelemaéni terveysruokamainontaa
* tekemalld ”syomalld voit muuttua™ -ideologiasta liioiteltua parodiaa. Kam-
. panjan A-luokan lihansydjille -mainoksessa pelkkd ruoan hajun herdttima
~ himo muuttaa ihmiset petoeldimen kaltaisiksi saalistajiksi. Samasta ta-
. voitteellista nikokulmasta muodonmuutosideologiaa liioittelee ja parodioi
" muun muassa Atrian einesmainoskampanja, jossa viestitddn hyvén ruoan
. tuottavan parempaa mieltd ("Hyvi ruoka, parempi mieli.”). Einesruoka, joka
* itsepintaisesti mielletddn yhteiskunnassamme huonompilaatuiseksi kuin
~ esimerkiksi alusta pitden itse tehty kotiruoka, médritellddn strategisesti jo
* sloganissa "hyviksi”. Ruoan myos kerrotaan muuttavan ihmisid sekd mieleltdéin
. ettd ruumiiltaan “paremmiksi”. Yhdessi kampanjan televisiomainoksista jurot-
" tavasta, episiististd, tummapiirteisesté ja synkistelevistd miehestd tuleekin
_ lopulta “kirkasotsainen, siloposkinen vaalea hahmo, joka lempedsti hymyillen
- ehdottaa [vaimolleen] teatteri-iltaa”.*® Tdmin hyperbolisen metamorfoosin
. saa aikaan mainoksen einesruoka.

Atrian "Hyvé ruoka, parempi mieli” -kampanjan kahdessa muussa mai-

. noksessa lijoittelu viediin vield pidemmille. Yksil6tasoisen metamorfoosin
- esittelyn jilkeen Atrian missioksi tulee koko kansakuntaamme koskevan
~ symbolisen ja hyperbolisen muodonmuutoksen konstruointi, jossa jokapdi-
- viisestd makkarastamme, “suomalaisten vihanneksesta”, tulee kansallisen
~ metamorfoosin mahdollistaja. Uskomus suomalaisten taipumuksesta pes-
- simismiin ja synkkdmielisyyteen varsinkin arvaamattomien sdd- ja luon-
~ nonolosuhteiden edessi lienee jo osa kansallisesti hyviksyttyd identiteetti-
- kertomustamme. Titd kertomusta revisioiden Atria-mainokset padtyvit ku-
_ vaamaan utopiaa koko kansakunnan metamorfoosista pessimisteistd optimis-
- teiksi — makkaran avulla. Mainoksissa kaatosateisessa ja pilkkopimedssd
~ ulkoilmassa kumisaappain, sateenvarjoin ja suunnistuslampuin varustetut,
- sinnikkédsti grillaavat suomalaismiehet, koko kansamme vertauskuvat,
" huutelevat grillin luota kotitalon oviaukossa odotteleville puolisoilleen: " Té-
- nidin ei sada ollenkaan niin paljo kuin eilen!” ja ”Téndén ei ole ollenkaan niin
" pimed kuin eilen!” Tyytyviisid lausahduksia seuraa jo tutuksi tullut slogan.

Atria- ja Wilhelmi-mainokset siis sekd ironisoivat ettd parodioivat ja

* samalla liioittelevat normatiivisen terveysruokamainonnan lajityyppié ja kon-
- ventioita, jossa ruoan uskotellaan muuttavan ihmisid ja olevan portti ruumiil-
" liseen, yhteiskunnalliseen ja jopa kansalliseen onneen. Tilld terveysruoka-
- mainonnan konventioita paljastavalla, liioittelevalla ja humoristisella tyylilla
© on eines- ja makkaramainoksissa funktionsa. Kyseessa ndyttiisi olevan eines-
- ja makkaratalojen tarve ryhtiliikkeeseen sekd brandinsa uudistukseen ja pa-
" rannukseen. Yrityksiin ja tuotteisiin liittyvid mielikuvia voidaan nykyisin
. muuttaa mydnteisemmiksi ja persoonallisemmiksi vain brandimarkkinoinnin
* avulla. Brandimarkkinoinnilla arkisillekin tuotteille — kuten vaikka eineksille
. ja makkaralle — saadaan lisdarvoa, joka vaikuttaa niiden menestykseen, kun
* kuluttajat tekevit ostopaatoksiaan.>

Voimmekin miettid, keiden ja millaisten ihmisten uskotaan olevan brandien

~ —eli mielikuvien — tasolla einesten ja makkaroiden suurkuluttajia Suomessa.
. Eineksis, lenkkid ja grillimakkaraa pidetddn Suomessa edelleen valtaosin
* tyovidenluokkaisten kansanmiesten ruokina eikd niinkdin sivistyneiston tai
. esimerkiksi nuorten ja urallaan menestyvien kaupunkilaisten herkkuina.



Wilhelmi- ja Atria-mainoksissa normatiivisen ruokamainonnan kyseenalaistus
on onnistunutta eritoten siksi, ettd kyseessd on einesruokien ja makkaran
mainonta. Brandien tasolla juuri nditd ruokia pidetiin epiterveellisen eli-
méntavan symboleina ja ihmiskunnan rappion ennusmerkkeini: liikalihavuus,
sydén- ja verisuonitaudit sekd alhainen kuolleisuusiki kertovat suolaisen,
rasvaisen ja vakuumipakatun valmisruuan riskeisté. Lisiksi eines ja makkara
mielletddn stereotyyppisesti kouluttamattomien ja sivistyméttdmien — suo-
rastaan eldimellisten — ihmisten ravinnoksi. Kaikkien tuntema ajatus eines-
ja makkararuokien huonosta, epiterveellisesti maineesta sekd mainecesta
keski-ién ylittaneiden, ei-kaupunkilaisten ja tyévienluokkaisten kansanmiesten
ruokana halutaan selvisti ylitt4a.

Eines- ja makkaratalojen mainoksia tekevien mainosfirmojen voikin hel-
posti kuvitella pohtivan kohderyhmisuunnittelussa, ettd makkaralleen ja
eineksilleen uskolliset kansanmiehet ostanevat tuotteita kuitenkin, olipa mai-
nonta millaista hyviénsd, mutta miten saada uudet kohderyhmit, nuoret ja
taloudellisesti hyvin toimeentulevat uraihmiset kiinnostumaan samoista
asioista? Miten alkaa kalastella puolelleen nuoria ja maksukykyisid kau-
punkilaiskeskiluokan edustajia? Koulutettuna, ulkon#dstin ja terveydestiin
huolta kantavana ryhmina he todennikdisesti asennoituvat eineksiin ja mak-
karaan varauksellisesti. Niin ikddn nykyisessd mediayhteiskunnassa mainon-
taan tympédntyneing, kyynisind ja kriittisind kuluttajina heihin ei pure mai-
nonnan perinteisiin konventioihin tukeutuva markkinointi. Sen sijaan heiti
tulisi kutsua nauttimaan uudenlaisen, normatiivista mainontaa kyseenalaista-
van mainonnan keinoista. Heidét voisi ehki saada kiinnostumaan mainoksista
uudelleen ja ostaa puolelleen ironialla, parodialla seki ilylliseen ajatteluun
haastavalla liioittelulla. Heiddt pitéisi saada tuntemaan mielihyvid mai-
noksessa rakennettavan brandin nokkeluudesta ja kekselidisyydestd. Uusien
kohderyhmien edustajien halutaan siis innostuvan einesten ja makkaran
sydmisestd siitdkin huolimatta, ettd he tietdvit sen perinteisesti olevan epi-
terveellistd sekd ala-arvoiseksi ja -luokkaiseksi mielletty ruokaa. Innostajina
toimisivat mainosten katsojilleen tarjoamat emotionaaliset ja alylliset "pal-
kinnot” sekd onnistumisen elimykset, jotka voi tavoittaa mainosten intensii-
viselld katsomisella ja tulkitsemisella.*

Wilhelmi- ja Atria-mainokset haastavat uudet, mainonnan kyllzstamiit
kohderyhmiedustajansa mainosten intensiiviseen katsomiseen ja tulkitsemi-
seen kahdella tasolla. Ensinndkin mainokset viihdyttivit katsojia humoristis-
parodisilla, hyperbolisilla metamorfooseillaan. Toiseksi mainoksissa esiin-
tyvét hipeilemittomasti makkaran ja einesten sydjien stereotyyppisimmiit
edustajat eivitkd suinkaan niiden ryhmien edustajat, joille mainokset on
suunnattu ja joiden toivottaisiin “16ytdvin” makkarat ja einekset. Wilhelmi-
Ja Atria-mainosten ihmiset eivit edusta sitd kaunista, tervetti (ja tervehenkist),
hoikkaa ja urheilullista, hyvin toimeentulevaa keskiluokkaa, jota olemme
tottuneet nakeméén terveysruokamainoksissa. Sen sijaan mainosten pahen-
kiloiksi nousevat episeksikk#it ja epdnormatiiviset, “koreilemattomat
kansanmiehet™'. Esimerkkimainosten ihmiset eivit mitenkéin edusta kon-
ventionaaliseen kauneuteen liittyvin attribuutein méadriteltyji ideaali-ihmisia,
vaan pikemminkin niiden vastakohtia. Ndemme mainoksissa stereotyyppisesti
einesten ja makkaran syojiksi madriteltyjd vatsakkaita, keski-idn ylitténeiti
ihmisid, joiden ei ole tarkoitus herittdi katsojissa samastumiseen, muuttu-
miseen, katsomiseen, tavoittelemiseen, eroottiseen haluun tai hallintaan liit-
tyvid tarpeita tai utopioita.

" Nando Malmelin puhuu
" "mainonnan poeet-

: tisesta vallankumouk-

. sesta”, jonka hidn sitoo
- osaksi niin sanottua

* mainonnan luovaa

" vallankumousta, jossa

. mainokset alkoivat

. muuttua luoviksi,

. kekselidiksi ja ilmai-

- sultaan aiempaa

* visuaalisemmiksi.

" Postmodernissa

_ mainonnassa on alettu
. haastaa vastaanottajia

- tulkitsemaan mainosten
- merkityksia. Tama ajaa
" heidat vaistaimittd myos
* osallistumaan syvemmin
: koko mainonnan

. viestintaprosessiin, mika
- takaa muun muassa

" pysyvid positiivisia

" brandimielikuvia

" mainostetusta

. tuotteesta ja toden-

. nakoisesti kaupan

- hyllyjen vilissd tehtivia,
" toivotunlaisia osto-

* padtoksid. (Blom 2003,
©222-225; Malmelin

. 2003, 94-98, 101.)

BV Spriten emo-

. yhtion Coca-Cola

- Companyn vuosia

- Coca-Colasta kayttimi
" mainoslause "It’s a Real
* Thing.”

) 2 Ks. Butler 1990,
- 1993.

~ Spriten Red Square -
. mainoksen keinoista ja
. merkityksistd lisaa, ks.
- Kolehmainen 2004;

* muusta saman

" kampanjan Sprite-

_ mainonnasta ks. myés
. Rossi 2002, 124-125.

% Tistd huolimatta

. Spriten vastamainontaa
- ei voi vdittda jarin

* kumoukselliseksi, koska
* valtajarjestelmii

" kohtaan esitettivi

. kritiikki on aina helppoa
. tehdd vallan edustajan

- itsensd aloitteesta ja

* nakokulmasta (Rossi
2003, 191; ks. myés

~ Kolehmainen 2004,

. esim. 58-66, 79-92).

- Vallassa olevan on
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helppo kyseenalaistaa
vallan konventioita,
koska sen asema ei
omasta kritiikistd voi
kyseenalaistua eika
horjua. Pikemminkin
painvastoin. Sprite voi
tehdd vastustavaa
mainontaa, koska se
luottaa myyntitulojensa
ja brandinsa vahvuu-
teen. Brandin vahvuus
on sille silti myos
heikkous. Vahva ja
tasainen asema
markkinoilla kun
tarkoittaa vaistamatta
brandin staattisuutta.
Eli Sprite tarvitsee
julkisuudessa etabloitu-
neen, keskiluokkais-
tuneen imagonsa ja
brandinsa kyseen-
alaistusta, hammen-
tamista ja kriittistd
asennetta, jotta uusi
nuorten sukupolvikin
voisi kokea juoman —
ja brandin — omikseen.
(Ks. my6s Koleh-
mainen 2004, 33-37.)

2 Kolehmainen 2004,
29-32.

% Rossi 2003, 10.

2 Ks. Malmelin 2003,
81-82.

0 Ks. Malmelin 2003,
94-99; Blom 2003,
215, 222-224.

3 Ks. Hanninen 1996.

32 Esimerkiksi
“lihallisuus” ja
ruumiillinen tukevuus
sekd ruutupaita, joka
Wilhelmi-mainoksen
miehelld on ylldn,
symboloivat tyovien-
luokkaisuutta
(Johansson 2003, 35;
Rossi 2003, 99),
samoin Wilhelmi-
mainoksen naisen
harmahtava ulsteritakki
ja huivi synnyttavit
helpommin mielikuvia
kansan syvien rivien
tyoldisnaisista kuin
mainosten tai
naistenlehtien
menestyvistd malleista.

3 Mainokset my6s
osoittavat, ettd
rikkomalla perinteisen
mainonnan rajoja ne
toistavat konventio-
naalisille mainoksille
ominaisia identiteettien
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Mainosten henkilét myds edustavat alempia yhteiskunta-asemia.’> He

. ovat arkisia ihmisid arkisissa puuhissaan, eli esimerkiksi torkkumassa olo-
" huoneensa sohvalla, unohtamassa talouspaperin oston, odottelemassa linja-
. autoa tai grillaamassa makkaraa. Banaaliutta toisaalta my6s ironisoidaan,
* hdivytetéén ja glorifioidaan fantastisin elementein. Kansanmichid ja -naisia
. joko herooisoidaan varustamalla heidt yliluonnollisin voimin ja aistein tai
" heiddn metamorfoosinsa tehdddn konkreettisesti nikyviksi, mikd
. terveysruokamainonnan ideaali-ihmisten esittelyssi tarjotaan kuluttajille vain
* tavoiteltavana toiveena ja utopistisena mahdollisuutena.

Atria- ja Wilhelmi-mainosten teho on siind, ettd eineksiin ja makkaraan

* stereotyyppisesti liitetyt ominaisuudet (epiterveellisyys, ty6vdenluokkaisuus
_ jne.) on ironian ja liioittelun avulla kddnnetty niiden voimavaraksi.”> Wilhelmi-
- mainoksessa eldimellisyys rinnastetaan vitaalisuuteen ja elinvoimaisuuteen,
~ jotka rasvaisen ja grillissé kdristetyn ruoan himo herittéa ihan konkreettisesti,
- kun suomalainen sohvaperunamies herdd olohuoneessaan viekoittelevaan
. makkarankiryyn. Atria-mainoksessa puolestaan sivistymittomyys muuttuu
* sivistykseksi ja konkreettinen ndlkd kulttuurinndldksi, kun mainoksen mies
~ einesruokaa suuhunsa saatuaan ehdottaa vaimolleen teatteri-iltaa. Samanai-
- kaisesti voidaan ironian kautta julistaa einesruokailun ilosanomaa: einesate-
" riankin jilkeen voi kursailematta nauttia kulttuurintéyteisestd hengenravin-
- nosta menemilld vaikka teatteriin, kuten Atrian mainoksen pariskunta mité
" ilmeisimmin miehen muodonmuutoksen jélkeen tekee. Wilhelmi-makkaraa
- himoavien saalistajien jahdin taustalla puolestaan soi klassisen musiikin
" pauhu kuin kerrassaan paikallisen kaupunginorkesterin konsertissa. Ndin
- einesmainoksissa ironisesti — ja samalla mielikuvien tasolla tavoitteellisesti —
" korotetaan "B-luokan” ruoka, mainos-sloganin sanoin, ”A-luokkaan” ja siten
- soveltuvaksi myds A-luokan kansalaisille”.

: Lihteet:

* Bell, David & Gill, Valentine (1997), Consuming Geographies. We are where we eat. London
" and New York: Routledge.

* Blom, Virpi (2003), Onko mainoksella merkitysti? Mainosten tulkinta Roland Barthesin
" koodiston avulla. Teoksessa Anu Kantola, Inka Moring & Esa Viliverronen (toim.), Media-
. analyysi. Tekstistd tulkintaan. Helsinki: Palmenia-kustannus.

" Bordo, Susan (1997), Reading the Slender Body. Teoksessa Kathryn Woodward (ed.),
. Identity and Difference. London: Sage, 167—-181.

* Butler, Judith (1990), Gender Trouble. Feminism and the Subversion of Identity. London, New
. York: Routledge.

_ Butler, Judith (1993), Bodies That Matter. On the Discursive Limits of “Sex”. New York:
. Routledge.

_ Falk, Pasi (1994), The Consuming Body. London: Sage.

" Hanninen, Jorma (1996), Miehid katsellessa — koreilemattomia kansanmiehid. Teoksessa
. Marianna Laiho & liris Lahti (toim.), Naisen naamio, miehen maski. Katse ja sukupuoli
- mediakuvassa. Tampere: KSL.

: Johansson, Anna (2003/1999), Norsu nailoneissa - naiseudesta, ruumista ja ndldstd. Suom. Jaana
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: Kellner, Douglas (2000/1995), Mediakulttuuri. Suom. Riitta Oittinen ja tyéryhmd. 3. painos.
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- Kinnunen, Taina (2001), Pyhdn bodarit. Yhteisollisyys ja onni tdydellisessd ruumiissa. Helsinki:
- Gaudeamus.
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Rossi, Leena-Maija (2005), Mainonnastako vastamediaksi? Tuottava katsominen ja
vastustavat merkitykset. Teoksessa Sanna Karkulehto & Kati Valjus (toim.): Valtamedia/
Vastamedia. Kirjoituksia mediakulttuurista. Acta Universitatis Ouluensis. B Humaniora 59.
Oulun yliopisto, 19-27.

Shclosser, Eric (2002), Pikaruokakansa. Tarina amerikkalaisen aterian maailmanvalloituksesta
(Fast Food Nation. What the All-American Meal is Doing to the World, 2002). Suom.
Maarit Tillman. Helsinki: WSOY.
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Tyolahti, Nina (2004), Ruoan kertomus meisti. Nildn narratiiveja maistelemassa.
Teoksessa Veijo Pulkkinen & al. (toim.), Lukulampun valo. Liisi Huhtalan juhlakirja.
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* esityksid toisin.

" Mainosten henkilore-
" presentaatiot sisdltavat
" "inhimillisia saréja ja

" painottavat osittaisen
" onnistumisen mer-

* kitystd” ja muuttavat

ndin osaltaan kult-

_ tuurista ihanteiden

. toistamisen pakkoa

. sekd mainonnan

. maailmassa ettid

. reaalitodellisuudessa.

- (Rossi 2002, 111-113)
- Naiin mainosten kautta
- voidaan sanoa, ettd

- ideaali-ihmisyys tai

- “paremmat” identiteetit
- eivit ole ainoita hyvin

* eldmin muotoja eivitkd
' tavoittelemisen arvoisia
" ja ettd niistd eroavatkin
" identiteetit ovat hyvia.

" Ihmisilla ei tarvitse olla
" halua eiki tarvetta

" muuttua “paremmaksi”.
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Juri Mykkanen

HUUMORI JA POLIITTISEN
MAINONNAN
MODERNISOITUMINEN

~ Populaarikulttuurin tutkimuksessa huumoria pidetién yleisesti vdlineend, jonka
~avulla voidaan esittdd vahvoja, usein kriittisid tulkintoja yhteiskunnasta.
_ Vitsien komiikkaan siséltyy populaarikulttuurissa vallitsevia tapoja kisitteel-
- listdd valtasuhteita. Tunnetuimpia esimerkkejd ovat varmasti reaalisosialismin
_ tehottomuutta ja nomenklatuuran kaksinaismoraalia pilkkaavat vitsit." Po-
- liittinen huumori on tilld omalla tdrkeélld mutta samalla "matalalla” tavallaan
~ kulttuurinen vayla erilaisiin tapoihin ymmartad politiikkaa.” Huumoriin siséltyy
- my®&s refleksiivisid piirteitd, joita varsinkin nykyinen mediakulttuuri suosii.’
~ Erityisen mielenkiintoista poliittiseen huumoriin siséltyvé reflektio on silloin,
- kun huumoria tuottavat poliitikot itse. Yksi tdllainen alue on poliittinen
" mainonta.

Pyrin seuraavassa valottamaan huumorin refleksiivisten piirteiden muun-

" tumista suomalaisen poliittisen mainoshuumorin alueella. Karkeasti ottaen
- poliittisen mainoshuumorin historiassa reflektio on siirtynyt poliittisten
* vastustajien mustamaalaamisesta kritiikiltddn monimutkaisempaan reflektioon,
- joka kohdistuu poliittisiin toimijoihin itseens.

Poliittisissa arkistoissa sdilyneen kampanja-aineiston valossa nayttia silta,

- ettd timd huumorin siirtymé on verraten nuori, 1980-luvun jélkipuoliskolle
* sijoittuva tapahtuma. Niin ollen se osuu keskelle suomalaisen julkisuuden
- medialisoitumisen ja kaupallistumisen alkua ja voimistuu yhtd aikaa media-
* kentdn murroksen kanssa.’ Tétd taustaa vasten tarkasteltuna meilld on hyvid
. syitd olettaa, ettd poliittisessa mainonnassa tapahtuneet muutokset ovat yh-
* teydessd julkisuuden muutoksiin. Muutoksesta puhuttaessa tdytyy muistaa,
. ettd historiassa katkokset ovat suhteellisia, ja aikaisemmat kerrostumat esiin-
* tyvit yleensd yhdessd uusien kerrostumien rinnalla. Vanha pilkkahuumori on
. edelleen voimissaan, tosin usein ilmiasultaan muuntuneena. Itsed halventavan
* huumorin harvalukuiset esimerkit kertovat kuitenkin siiti, ettd uudenlainen

Juri Mykkanen, valtio-opin dosentti/ tutkija, Tutkijakollegium, Helsingin yliopisto



tapa kisittad politiikka osana julkisuutta on tullut mahdolliseksi. Kutsun titi
poliittisen mainonnan modernisoitumiseksi.

Karnevaalit marginaalissa

Yleisesti ottaen humorististen keinojen kéyttd suomalaisessa poliittisessa
mainonnassa on aivan viime vuosia lukuunottamatta ollut harvinaista. T4ysin
olematonta huumori ei sentddn ole ollut, etenkin jos tarkasteluun otetaan
myds varsinaisia vaalimainoksia laajempi aineisto, kuten erilaiset pilalehdet
Ja sanomalehdissi ja puolueiden ohjelmavihkosissa julkaistut pilapiirrokset.
Téssd laajemmassa tarkastelussa huumorilla on ollut hyvinkin suuri merkitys
poliittisessa kilpailussa ja jopa politiikan hahmottamisessa kokonaisuudessaan.
Niin oli varsinkin 1900-luvun alussa.’ Jétén tissd kuitenkin pilapiirrokset
pois ja keskityn varsinaiseen vaalimainontaan, siis puolueiden ja ehdokkaiden
tuottamaan mainosaineistoon, jota esiintyy vain vaalien yhteydessi. Niin
rajattuna olemme historiallisesti melko marginaalisen ilmion dérelld. Valtaosa
vaalimainonnasta on ollut joko vakavahenkisti tai neutraalia tai sitten erilaista
hyvién olon ja onnenhetkien kuvausta tai niiden idealisointia. Marginaaliin
Jéévé huumori osoittaa, kuinka vaikeaa ylevoitetyn normaalipolitiikan kar-
nevalisoiminen on ollut.

Marginaalisen huumori-ilmion sisélld on vieldkin marginaalisempi alue,
Jjossa huumoria ei kaytetd normaalipolitiikan tapaan vastustajien halventa-
miseen. Bahtinilta® periisin olevaa ajatusta lainatakseni politiikassa on pitkéin
pystytty pitdmédn karnevaali erilldédn siitd, mikd on mielletty politiikan
vakavaksi ytimeksi. Poliittiselle karnevalismille on varattu toisaalta omat
tyylinsd (satiiri ja parodia) ja toisaalta tille tyylille omat paikkansa lehtien
pdékirjoitussivuilla, nuorisojirjestdissd, vaalijuhlissa, kolumneissa ja
my&hemmin television satiiri- ja talk show -ohjelmissa, joista etenkin jil-
kimmiiisissi poliitikot kohdistavat huumorin myds itseensi.

Vasta itseensd kohdistuvassa mainoshuumorissa myds politiikan ydin
karnevalisoituu. Tamd voidaan péitelld siité, ettd poliittiseen mainosviestiin
on vaikeampi liittdd karnevaalille tyypillistd yhteensopimattomuutta poliittisen
eldimdn normaalin kulun kanssa. Tama tulkintavaikeus taas liittyy toisaalta
sithen, ettd poliittisessa mainonnassa poliitikot mainostavat itse itsesin ja
toisaalta taas siihen, ettd poliitikkojen odotetaan ilmaisevan vaalien yhteydessi
kantansa selkedsti dénestijille, jotka liberaalidemokratian ideaalimallissa
tekevit ddnestyspaitdksensd osin timén informaation varassa. Vaalimainonta
voi normaalipolititkan mallissa védristelld, kaunistella, vihatelli tai lijoitella,
mutta mallin perusta pysyy kuitenkin ehjéni, koska #inestdjin oletetaan
muun saatavilla olevan informaation avulla arvioivan poliittista mainontaa
kriittisesti. Taméan keskeisen funktion tiysimittainen karnevalisoiminen mer-
kitsisi normaalipolitiikan loppua, koska riittdvin pitkille vietynid huumori,
varsinkin sen moderni itsereflektiivinen muoto, uhkaa demokratian rationa-
listista perustaa. Kansankosiskelu toki kuuluu oleellisena osana nykyaikaiseen
demokratiaan’, mutta karnevalisoitumisessa my®s nienndisesti irrationaalinen
demagogia ja persoonakeskeinen imagonrakennus kirsivit haaksirikon, koska
ne yhtend normaalipolitiikan osana joutuvat naurunalaisiksi.

Tillainen huumori voi periaatteessa kohdistua mihin tahansa normaalipo-
litiikkan osa-alueeseen, ja tissi mielessi olemme tekemisissd nimenomaan
polititkan ytimen karnevalisoitumisen kanssa, emme niinkdin jonkin

S Myllari 1983, 70.
* ¢Bahtin 1991.
- 7Pekonen 1984, 192.
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" karnevaalille erikseen osoitetun ja siten “turvallisen” alueen kanssa. Ytimen
. karnevalisoimiseen liittyy siis riski, joka selittdd menettelyn harvinaisuutta.
" Toisaalta huumorin itserefleksiivinen murros ei selity télld argumentilla, ellei
. sitten riski ole jostain syystd pienentynyt. Varovaisesti voidaan olettaa, ettd
" juuri nédin on tapahtunut 1980-luvulla alkaneen mediakentin avautumisen,
. monimuotoistumisen ja kaupallistumisen seurauksena. Itsereflektiona ilmenevé
~ karnevalismi poliittisessa mainonnassa voidaan tulkita sopeutumiseksi
. julkisuuden muutokseen.

- Pilkkahuumori

- Viime vuosisadan alun pilalehdiston kukoistuksen jéilkeen seuraava kriittisen
" huumorin aalto ajoittui karkeasti 1950-luvulle, jolloin vastustajien pilkkaa-
- minen osana vaalikampanjaa oli erityisen vilkasta. Hyokkddville huumorin
" kiytolle oli olemassa tilaa normaalipolitiikan sisilld. Politiikka ei ollut vield
- ”lapikarnevalisoitunutta”, vaan huumoria ohjasi kasitys politiikasta kohtalon-
" kysymyksend, johon relativistinen nakokulma sopi huonosti. Ajalle kuvaavaa
- oli esimerkiksi vuoden 1954 eduskuntavaaleihin valmistautuvan SDP:n puo-
" luetoimiston laatima muistio kenttd kiertaville politrukeille, joiden tuli ennen
. piirikokouksia esitelld tulevan vaality6n luonnetta. Yhtend vaalitydn muotona
* kéytettiin tyovienlehdissa ns. naurupalstaa. Muistion mukaan palstalle “olisi
- saatava joka piivi aihe, jossa vastustajamme saatetaan naurunalaiseksi”.®
" Poliittisten vastustajien pilkka ei jadnyt vain oman lehdiston sivuille, vaan
. my®s muuta humoristista materiaalia valmistettiin. Kuvassa on osasuurennos
" SDP:n puoluetoimiston teettimisti satiirisesta lautapelistd vuoden 1954
. eduskuntavaaleja varten.

. SDP:n Koo-peli vuoden 1954 eduskuntavaaleissa. Osasuurennos. Kuva:
- Tyovienarkisto, julistekokoelma

Koo-pelini tunnettu peli on esimerkki normaalipolitiikan piiriin kuuluvasta

. satiirisesta kampanjahuumorista, jolla pyrittiin saattamaan vastustaja nau-
* runalaiseksi (kuvassa SKDL:n mureneva téhtilaiva merelld). Tillaisia satiirisia
. hyokkiyksii on tehty myshemminkin. Esimerkiksi Olavi Hongan presidentin-
~ vaalikampanjassa 1960-luvun alussa kuvattiin istuva presidentti “Kek-
. koslovakian” itsevaltiaana. Vuoden 1975 eduskuntavaaleissa kokoomus kaytti



julistetta, jossa Karl Marxin nidkdinen hahmo levitteli huolettomasti #é-
nestdjien rahoja. Vuonna 1987 SKDL:n pédjuliste kuvasi tyylitellyn silinte-
ripdisen rahaherran keikahtamassa keinulaudalta ja SAK puolestaan otti
kantaa vaaleihin irvailemalla kasinotalouden siunauksellisuutta. Julisteessa
pankinjohtajat Jaakko Lassila ja Mika Tiivola esitettiin sisépiirildisen ah-
neuden perikuvina. Vuoden 2004 eurovaaleja varten kokoomusnuoret laa-
tivat postikortteja, joissa mm. Paavo Lipposen eurooppalaisia uratavoitteita
pilkattiin hyvin avoimesti.

K

v

Paavo Lipponen kokoomusnuorten satiirikortissa.
Eurovaalit 2003. Kuva: Porvarillisen tyén arkisto.

Tahdon Euroopan itsevaltiaaksi

Viimeistddn tdssd vaiheessa tdytyy kiistdd se kisitys, ettdi Suomessa ei

© ?Kiitain Hannele
" Toropaista tisti
~ huomiosta.

" 1°Korsimo 1953.

harjoitettaisi negatiivista poliittista mainontaa. Se on tosin ollut usein pei-

tetympéi kuin negatiivisen mainonnan suurvallassa Yhdysvalloissa tai toisessa
saman lajin jattildisessd Vendjilld. Hyvd esimerkki suomalaisesta tavasta on
Matti Virkkusen (kokoomus) pédjuliste vuoden 1968 presidentinvaaleissa.
Suomalaista eldiménmuotoa sosialismin hyokkéykseltd puolustava Virkkunen

julisti vakavin kasvoin, ettd “maa tarvitsee presidentin”. Kekkosen aikalaiset -

ymmirsivit hyvin, minkélaisesta huumorista oli kyse.’
Kaiken timin pilkkahuumorin takaa tarkempi historiallinen tutkimus var-

masti paljastaisi hitaan kddnteen kohti itserefleksiivistd ja relativisoivaa
vaalimainontaa tai ainakin heikkoja merkkeji siitd. Esimerkki tillaisesta -

heikosta merkistd on vanhan maalaisliiton legendaarinen puoluesihteeri Arvo
Korsimo. Mainontaa lujemmin hén uskoi organisaatioon ja joukkojen henki-

16kohtaiseen mobilisoimiseen. Poliittisten tavoitteiden edistiminen kirjallista -
aineistoa jakamalla ei saanut organisaattori Korsimoa syttyméin. Omasta -
kokemuksestaan hén tiesi, ettei silld ollut juurikaan vaikutusta puolueen

menestykseen. Toisaalta Korsimo niki propagandatydssi mahdollisuuksia,
mikdli siind padstdisiin irti niin tavallisesta vakavuudesta. Esimerkiksi juuri

vuoden 1954 eduskuntavaalien suunnittelussa Korsimo kritisoi lentolehtisii -

Jja muuta dénestijille jaettavaa kirjallista aineistoa tehottomuudesta ja totesi,
ettd mikdli timd aineisto “saadaan hauskemmaksi”, sen runsaampi kiytto
olisi perusteltua.'” Ei ole tietoa siitd, tarkoittiko Korsimo vastustajan pilk-
kaamista vai omasta puolueesta annettavan kuvan keventidmisti. Joka tapau-
ksessa maalaisliitto ldhestyi huumorimainontaa vasta 1970-luvulla keskusta-
puolueeksi muuntuneena ja silloinkin ironisoidakseen kilpailijoidensa viit-
teitd. Itsensd puolue ja sen ehdokkaat altistivat humoristisille mielikuville
vasta 1990-luvun alun mainonnassa.

Keskustan hidas matka maaseudun néivettymistd ja alasajoa vastaan kamp-
pailevasta puolueesta kohti modernia yleispuoluetta'' kuvaa hyvin my&s
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" laajemmin poliittisessa mainonnassa tapahtunutta muutosta. Kaikki puolueet
. ovat keventineet mainontaansa, ja vanhaa, lihes haudanvakavaa dramatiikkaa
" nikee endd harvoin. Téstd muutoksesta huolimatta suomalaisen poliittisen
- mainonnan historiaa sivyttdd politiikasta annetun kuvan vakavuus. Yhteis-
* kunnassa vallinneiden eturistiriitojen hallinta, joskus my&s sovittamattomuus,
. leimasi puolueiden vaalikampanjoita ja vaalimainontaa ainakin vuoden 1975
* eduskuntavaaleihin saakka, siis lahes seitsemin vuosikymmentd. Sen jdlkeen
. jyrkét argumentit ja vakavat mielikuvat sulivat vihitellen ja liudentuivat
~ 1980-luvulle tultaessa niin, ettd puolueita alettiin syyttdd samankaltaistumisesta
. samalla kun saatiin aihetta surra kansalaisten lisddntyvdd poliittista
* passiivisuutta. Tatd 1970-luvun puolivélistd 1980-luvun loppuun kestényttd
_ aikaa kutsun suomalaisen poliittisen mainonnan — tai laajemmin poliittisen
" itse-esittdmisen — modernisoitumisen hetkeksi. Poliittisen mainonnan moder-
. nisoitumisesta oli tosin merkkeji jo aikaisemmin, eikd murroksen jélkeen
- kaikki mainonta suinkaan muuttunut. Toisaalta jotakin muuttui peruuttamat-
. tomasti siini tavassa, jolla puolueet ja ehdokkaat esittivit itsensd valitsijoille.
- Viitdn, ettd huumorin kiyttd ilmentdd tdtd muutosta, jota Arvo Korsimo
. mahdollisesti uumoili mutta jota hin ei varmasti olisi tdysimittaisena it-
- seensidkdyvind karnevalisoitumisena hyvéksynyt.

~ Mainonnan modernisaatio

* Poliittisen mainonnan modernisoitumisella tarkoitan sitd prosessia, jonka
- tuloksena mainonnan tietoisuus omasta itsestédn lisdéntyy niin, ettd se alkaa
* my®s nikyd mainonnan tekemisen tavoissa. Mainonnasta tulee refleksiivisté.
- Tami modernisaatiokisitys perustuu ennen muuta Anthony Giddensin
* ajatukseen modernin radikalisoitumisesta. Giddensin mukaan uskonnollis-
- periisen sallimuksen, epistemologisen perustahakuisuuden ja edistyksen aja-
* tukseen nojaavan historiakasityksen murtuminen eivét ole merkkejé postmo-
. dernista, vaan ne kertovat modernissa itsessddn olevan, koko inhimillisen
* kulttuurin perusteita kyseenalaistavan voiman aktualisoitumisesta.'” Moderni
. on jatkuvaa omaan itseensii kohdistuvaa reflektiota, jota ei pidd sekoittaa
* kaikessa toiminnassa lisné olevaan itsetietoisuuteen, joka usein johtaa luovalla
_ tavalla perinteen uusintamiseen. Moderni ajattelu sen sijaan etsii jatkuvasti
" keinoja kyseenalaistaa oma olemassaolonsa. Kun moderni ajattelu radikali-
_ soituu, se ryhtyy toteuttamaan epistemologista ja kulttuurista vallankumousta,
* joka valistusajattelun tavoin'® raivaa tieltddn keinotekoisiksi luokittelemiaan
. kulttuuriluomuksia, kuten moraalisia periaatteita, tieteellisii menetelmid ja
- maailmankatsomuksia, ja samalla siis sy® omaa perustaansa. Saman asian on
. filosofisemmin ilmaissut Michel Foucault, jonka analyysi modernista epis-
- teemistd inhimillisen tiedon epdvarmuuden aikana korostaa tietdvin subjektin
. paradoksia: hidn on yhti aikaa tiedon subjekti ja objekti ja sidottu oman
- subjektiivisuutensa ja tietonsa historiallisuuteen.'

Moderni ajattelu johtaa siis vAistdmitté relativismiin. Modernia episteemid

- esitellessdin Foucault rajoittui epistemologisen lahtokohtansa mukaisesti ih-
_ mistieteisiin, mutta Giddens on vienyt ajatuksen pidemmalle ja hian puhuukin
- mieluummin kaikkia ihmisid ja eldminalueita koskevasta modernista tietoi-
- suudesta'®, joka ei rajoitu vain tieteisiin vaan ndkyy yhti lailla niin kulutuk-
- sessa, perhesuhteissa kuin vaikkapa poliittisten litkkeiden muotoutumisessa —
_ ja tietysti poliittisessa mainonnassa. Giddensié ldhelle tulee myos Zygmunt



Bauman, joka — vaikka kayttiékin sanaa postmoderni — puhuu modernin
perinndstd. Baumanin mukaan postmoderni on tulosta pitkdsti sarjasta
emansipatorisia voittoja yhden totuuden maailmasta, jollainen moderni jirjen
aikakausi on hdnen mukaansa ollut. Tdmi kehitys on ollut mahdollista
moderniin itseensi sisiltyvin refleksiivisen litkkeen vuoksi, ja tistd syysti
Baumankin kuvaa postmodernia aikana, jolloin moderni on tullut tietoiseksi
itsestdéin ja vapautunut universaalisuuden vaatimuksesta ja hyviksynyt to-
tuuksien moninaisuuden ja eldmin ennakoimattomuuteen sisiltyvin mah-
dollisuuden valita toisin.'®

Niiden ajatusten pohjalta on oletettava, ettd poliittisen modernisaation
aikana politiikka tulee tietoiseksi itsestiin. Kyse ei tietenkiin ole siitd, etti
poliitikot ja politiikkaa aktiivisesti seuraavat ihmiset oppisivat tuntemaan
paremmin politiikkaa. Kyse on siitd, etti omaan toimintaan kohdistuva
reflektio johtaa toiminnan muutokseen kyseenalaistamalla entisiéi toiminta-
tapoja. Empiirisesti tarkasteltuna kyse on tdssi tapauksessa mainonnassa
kéytetyn huumorin kiéntymisestd vastustajasta omaan itseen. Miten tdma
sitten kertoo lisddntyneestd itsetietoisuudesta? Yksinkertaisesti niin, ettd
itseensd kohdistetun huumorin avulla puolueet ja ehdokkaat voivat kertoa
dédnestdjille, ettd he ovat tietoisia niistd olosuhteista, jotka vaikuttavat heidin
asemaansa ja toimintaansa julkisuudessa ja ettd he pystyvit ottamaan etdisyytti
ndiden olosuhteiden vaatimuksiin. Modernisuutensa potentiaalia tiysin
hyddyntévi politiikka osoittaa, ettd se tunnistaa oman keinotekoisuutensa ja
kdyttad sellaisia itse-esittimisen keinoja, joissa tim tunnistaminen niikyy. "’

Osittain kyse on myés siitd, ettd itseensd kohdistuvan huumorin avulla
poliitikot pystyvit kertomaan kansalaisille #lykkailld tavalla mainonnan
keinotekoisuudesta tulematta kuitenkaan arvostelluiksi tekopyhyydesti.
Perinteisesti itserefleksiivistd huumoria on pidetty poliittisessa argumentaa-
tiossa aseistariisuvana tekniikkana'® ja sen on katsottu myos lisddvin eh-
dokkaasta tehtyjd mydnteisid arvioita'’ . Modernisoitumisteesin valossa olisi
tosin harhaanjohtavaa puhua mainonnassa kiytetyisté retorisista keinoista ja
taktisesta miellyttdmisestd, mitd kieltiméttd esiintyy. Tistd tosiseikasta
huolimatta on tirkedmpii kysyd, mitd mainonnan muutos kertoo politiikan
muutoksesta.

Itsereflektiivinen huumorimainonta Suomessa

Ennen kuin vastaan edelld mainittuun kysymykseen, kiyn kursoorisesti lipi
modernisoituneen suomalaisen poliittisen mainonnan lyhyen historian.
Ensimmdinen varsinainen itsereflektiivinen vaalikampanja — tai kampanja,
josta on jadnyt tahin viittaavaa mainosmateriaalia — on Mauno Koiviston
presidenttikampanja vuosien 1981 ja 1982 vaihteesta. Keviilla 1982 kiydyt
valitsijamiesvaalit muistetaan yleisesti Manu-ilmiost4, jossa lentopalloa
pelaava keskuspankkimies ja padministeri venytteli sanoja Turun murteella
ja heilutteli hurmioituneelle yleisdlle suurta kimmentiign. Varsinainen kam-
panjamateriaali oli valtaosin perinteisen presidentillistd. Koivisto kuitenkin
lainasi kasvonsa tukiyhdistykselle, joka myi ainakin Helsingin tyévientalon
Juttutupaan illalliskortteja, joihin oli painettu teksti “Manun illallinen” vanhaa
itsestédnselvyyttd tarkoittavaa sanontaa mukaillen. Tellervo Koivisto julkaisi
samannimisen reseptivihkosen.

Naistd hyvin vaatimattomista lihtokohdista on tultu pitkd matka suhteellisen

' Bauman 1991.

- " Baumgartner ja
- Morris 2005; Young
© 2004.
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ensimmainen kerta,
kun Pekka Lipponen
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vaalitilaisuuksiinsa
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" lyhyessi ajassa. Jo seuraavissa presidentinvaaleissa 1988 presidentin imagoa
- popularisoitiin rankemmin. Sosialidemokraattien nuorisojérjestd kauppasi
" loppuvuodesta 1987 Tydvéien Joululehted, jonka kansi oli tyylitelty mukaelma
. 1950-luvun Insider-kioskikirjallisuudesta. Kannessa kuvattiin Mauno Koivisto
* selvittiméssd “kaapatun valtiolaivan” tapausta kuin Pekka Lipponen konsa-
- naan.”

MAUNO KOIVISTON

KAAPATTU
VALTIOLAIVA

Presidenttiehdokas Mauno Koivisto seikkailee.
Kuva: Tyévidenarkisto.

- lnsider

UVAEN JUULULLIHT) tus UMK

Voidaan tietysti sanoa, etté Koivistolla oli ylivoimaisena ennakkosuosikkina
- varaa itseironiaan ja ettd itseironian toteuttajaksi oli valittu normaalipolitiikan
~ pellen roolin niin usein saava puolueen nuorisojérjestd (samana kampanja-
- syksyni esimerkiksi kokoomuksen opiskelijajarjeston edustajat jakoivat Hel-
_ singin yliopiston ylioppilaskunnan vaalien alla jénistarroja, joissa luki “me
- lisaannymme kuin kanit™). Toisaalta ndma pienet itseironian hetket kertovat
" muutoksesta. Kekkonen oli aikanaan paljon ylivoimaisempi, mutta hdnen
- kampanjansa eivit turvautuneet itseironiseen huumoriin.Yhdestékédin aikai-
" semmasta vaalikampanjasta ei ole jddnyt vastaavia esimerkkeja.

Koiviston toisen kauden jilkeen leikinlasku jatkui. Martti Ahtisaaren kam-
" panjatoimiston faksisaatteissa oli maapallon sisddn piirretty ehdokkaan kari-
- katyyri ja erilaisia itseironisia sanaleikkejd, kuten “ajattele palloa” tai “think
" big”. Samoissa vaaleissa Jussi Parviainen ohjasi tosikkomaisuudestaan tun-
- netulle Paavo Viyryselle sarjan tv-spotteja, joissa ehdokas laski leikkid
" omasta olemuksestaan. Raimo Ilaskiven poika teki isdstéén leikkisdn vaalivi-
- deon, jossa yritettiin istuttaa rennompaa imagoa jiykdn arvokonservatiivin
* ylle. Merkittdvid téssd oli juuri se, ettd katsojalle ndytettiin imagonmuok-
- kauksen tekemisti ja kerrottiin humoristisesti siihen liittyvistd vaikeuksista.
" Videolla pyrittiin saavuttamaan toisen asteen imagovaikutus ndyttamallé Ilas-
. kiven suhde imagonmuokkaukseen ja siten pehmentdméén hanesté syntynytté
* julkisuuskuvaa. Viyrysen kampanjassa oli sama tavoite, mutta toteutus ei
. saavuttanut samaa itsereflektion astetta. Vuonna 2000 eduskunnan puhemie-
* hené presidentinvaaleihin lihtenyt Riitta Uosukainen teki suomalaisen vaali-
. mainonnan historiaa ironisoidessaan omaa vilkasta luonnettaan tv-mainoksessa,
* jossa han istui ylviina eduskunnan autiossa valtiosalissa samalla kun kertoja-
. #ini sanoi, ettd "hyvin poliitikon ja presidenttichdokkaan tunnistaa siitd, ettei
~ hin sano mitddn, ei missddn tapauksessa iloisesti hymyile, eikd varsinkaan
. heiluttele kisi#an”. Uosukaisen spotissa padstiin myos jarjestelmékritiikkiin,
- koska toimiakseen itseironia tissa tapauksessa vaati, ettd katsoja teki kytkennén
_ paitsi Uosukaisen luonteeseen myds populaariin poliitikkokritiikkiin, jossa



"Hyvin poliitikon
ja presidentti-
ehdokkaan
tunnistaa siita,
ettei han sano
mitdan.” Riitta
Uosukaisen tv-
mainos, presi-
dentinvaalit 2000.

poliitikot ndhdaén selkeitd kannanottoja vélttelevind oman edun ajajina.

Eduskuntavaaleissa itseensd kohdistuva huumori on ollut sitten run-
saampaa. Yksi varhaisia esimerkkejd oli helsinkildinen kansanedustaja Ben
Zyskowicz, jonka kampanjatiimi jakoi humoristisin piirroksin varustettua
lentolehtistd kaupunkilaisille. Piirroksissa oli kuvattu Zyskowicz mm. hak-
kaamassa munavuorta sapelilla (”maatalouden ylituotantoa leikattava™) ja
tyrkkiméassd verokarhua turnajaisseipdilld ("marginaaliveroa alennettava”).
Téman jilkeen niin puolueiden kuin yksittdisten ehdokkaiden vaalimainonta
on kédntynyt yhi kiihtyvilld vauhdilla itserefleksiiviseen suuntaan samalla
kun itsereflektion keinot ovat terdvdityneet ja mainoskanavat lisdéntyneet
(televisiomainonta sallittiin 1991).

Keskusta teki vuoden 1996 kunnallisvaaleihin révikén tv-kampanjan,
jossa puolue hankki ruotsalaisen yrityksen kautta oikeudet amerikkalaisista
lannenelokuvista saksittuihn pétkiin. Niiden joukossa oli myds yksi John
Wayne -elokuvan osa, josta tuli koko tv-kampanjan ydin. John Waynesti
tehtiin keskustalainen sankaridénestdji, joka suomea puhuen kiy dénestys-
lipulla Lipposen hallituksen verenhimoisia roistoja vastaan. Mainokset eivit
pilkanneet vain hallitusta, vaan niissi asetettiin naurunalaiseksi myds dénes-
tdjdt ja keskustalaiset, jotka pystyivit b-luokan linnenhahmojen kautta nau-
ramaan itselleen. Tavallaan tim4 kuuluisaksi ja4nyt mainoskampanja edusti
sekd vanhaa, vastustajaa rienaavaa huumoria ettd uutta, itsereflektioon pe-
rustuvaa huumoria.

Vuoden 1999 eduskuntavaaleissa SDP:n Ilkka Taipale esiintyi kampanja-
kortissa alushuosusillaan auton konepellilld kisi pystyssd kuin ylisuuri keu-
lakoriste. Vihreiden Tuija Brax painatti kasvonsa biohajoavaan jétepussiin
jaideamyllyna tunnettu puolueen puheenjohtaja Osmo Soininvaara istutettiin
pient tekstid tdynni olevaan julisteeseen, jossa oli teksti ”Osmolla on vihin
asiaa”. Vuoden 2000 kunnallisvaaleissa vasemmistoliiton Marja Kivinen
esiintyi camp-henkisilld internetsivuillaan sufragettihameessa punalippua
kantaen taustanaan tehtaanpiippuja. Nettiosoite oli vallankumous.org. Edus-
kuntavaaleissa 2003 kokoomuksen Juho Romakkaniemi jakoi Romantic-
kondomipaketteja, joissa luki ”pane Juho eduskuntaan”.
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" Lopuksi

" Kun edellisid esimerkkejé tarkastelee pinnallisesti, mieleen tulee véistamattd
- se ldhes epdtoivoisen kova kilpailu ddnestéjien huomiosta, jota ehdokkaat
* joutuvat tavoittelemaan. Uusia huomionherittimisen keinoja on endé vaikea
- keksid. Tuntuu siltd kuin kaikki olisi jo tehty. Toisaalta se, ettd itserefleksii-
" vinen mainonta on tullut nékyviin, ei tarkoita sité, ettd kaikki sitd harjoittai-
. sivat tai edes sithen pyrkisivit. Erottautumisstrategiaa merkittdvimpaa itse-
- refleksiivisen mainonnan nousussa 1980-luvulta lihtien on se, ettd kaupal-
 lisesta ja viihteellisestd julkisuudesta tuttu tapa itserefleksiivisin viittauksin
* kommentoida omaa toimintaansa on juurtunut myds poliittiseen julkisuuteen
. — tai tissd kapeammin poliittiseen mainontaan. Suurelta osalta kyse on ollut
- poliitikkojen henkil6kohtaisten ominaisuuksien karnevalisoimisesta itseiro-
" nisen huumorin keinoin, mutta osin reflektio on ulottunut myés poliittisen
- kulttuurin tasolle. Mieleen tulevat Raimo Ilaskiven ja Ritta Uosukaisen
. kampanjavideot, joissa toisessa otettiin kantaa imagonrakennukseen ja toisessa
- ammattipoliitikkojen lausuntojen mitddnsanomattomuuteen. Kriittinen siirtyma
. pois yksittdisten poliitikkojen tasolta kulttuurisen itseironian tasolle on mer-
- kittdvidi kansainvilisestikin.”!

On vaikea sanoa, miten hyvi asia modernisoitumisen tuloksena tapahtunut

- itseensd kddntyminen on. Joka tapauksessa se on tapahtunut poliittisessa
. mainonnassa ennen muuta huumorin kautta. Koominen kehys on syrjiyttinyt
- traagisen kehyksen politiikan itse-esittimisessd.”> Kenneth Burken mukaan
_ komiikka on olemukseltaan sellaista, etti se auttaa ihmisid nikeméain itsensd
- 1lman traagiselle kehykselle ominaista syyllistimistd.”® Tdssd mielessd huu-
~ morin saama ote poliittisesta mainonnasta niyttid kertovan myds sovittele-
- vamman ja relativistisemman Kulttuurin syntymisestd suomalaiseen poli-
~ titkkaan. Huumori demokratian ymmiértédmisen vélineend on ehkid lohdulli-
- sempaa kuin vastakkainasettelun kérjistdmiseen johtava traagisuus. Toisaalta
~ moderni refleksiivisyys voi kolonisoida koko politiikan ytimen ja hallita sit,
- miten politiikkaa kansalaisille esitetddn. Jatkuva itsereflektio korvaa poliittisen
_ mainonnan asiasiséllon erilaisilla tavoilla kyseenalaistaa mainontaa ja mai-
- nonnan tekijoitd. Tavallaan poliitikot ja mainonnan ammattilaiset ottavat
~ itselleen kriittisen kansalaisen roolin.

" Léhteet:
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"Veljet, mika
vakivahva deodo-
ranttisaippua!”

Kaarina Kilpio: Kulutuksen scivel.
Suomalaisen mainoselokuvan
muisiikki 1950-luvulta 1970-Iu-
vulle. Helsinki: Like 2005. 379 s.

Kaarina Kilpion viitoskirja Ku-
lutuksen sdvel. Suomalaisen
mainoselokuvan musiikki 1950-
luvulta 1970-luvulle kartoittaa
seikkaperdisesti suomalaista
adni- ja kuvamainontaa kolmen-
kymmenen vuoden ajalta. Kilpio
selvittdd kattavasti erdan niky-
méttdman mutta suomalaiseen
arkeen vahvasti vaikuttaneen
ammattiryhmén historiaa mai-
nosanalyysien ja tekijihaastat-
telujen avulla. Samalla tutkimus
kuvaa suomalaisen viihteen ke-
hitysté ja arjen d4ntd laajemmin-
kin. Viitoskirja muodostaa ajan-
kuvan kulutuksen kasvusta ja
kulttuurin muuttumisesta 1950-
1970-luvulla kotoperdisten tra-
ditioiden ja ulkomaisten vaikut-
teiden ristipaineissa.

Kilpio on musiikkitieteiliji ja
sosiaalihistorioitsija. Monitietei-
syys tulee kirjassa onnistuneesti
esiin, mikd ei aina ole itsestéddn
selvdd nykytutkimuksissa. His-
toriantutkimuksen metodiset
lahtokohdat, tiukka lahdekritiik-
ki, kvantitatiiviset ja kvalitatii-
viset ndkokulmat sekid mainon-
nan tekijoiden puhe, ammatti-
kasitykset ja kuva-dani-analyysit
limittyvit teoksessa yhteen toi-
siaan tdydentdvisti. Kirjan ra-
kenne on selked. Ensimmaéinen
osa sisdltdd kysymyksenaset-
telun ja aineiston esittelyn li-
sdksi suomalaisen kulutusyhteis-
kunnan muutoskuvauksen. Toi-
nen osa koostuu mainossivel-
tdjien ammattikésitysten tarkas-
telusta. Kirjan kolmannessa

osassa Kilpié analysoi varsi-
naista audiovisuaalista aineis-
toa. Tdmdn jélkeen hin kokoaa
yhteen mainonnan muutospro-
sessin sitd hyvin kuvaavalla otsi-
kolla "Herdtyshuudoista identi-
teettityGhon”.

Kilpion péddtelmien taustalla
vaikuttaa vankka historiantun-
temus. Kisittely on johdonmu-
kaista, ja siitd muodostuu tunne,
ettd kirjoittaja hallitsee syvilli-
sesti kohteensa. Mainonnan
kontekstina on suomalaisen
kulttuurin koko kenttd. Kilpio
sitoo musiikin, elokuvakerron-
nan ja populaarikulttuurin muu-
tokset yhteiskunnan muuttu-
miseen. Télld taas on yhteys ih-
misten eldméntapaan ja viime-
kédessd ajatteluun. Vaikkei Kil-
pi6 varsinaista mentaliteettitut-
kimusta teekddn, teoksessa on
mikrohistoriallinen vivahde: au-
diovisuaalisesta aineistosta joh-
detaan kattavia pddtelmii ajan-
kohdan arjesta. Mainonta kos-
kee tuttuudessaan miltei kaik-
kia. Kukapa 1970-luvun alussa
television dfressd istunut voisi-
kaan unohtaa Kararol katarilli,
uusi vahva pastilli -slogania?
Etnomusikologian perspek-
titvistd hyviksyn Katarol-pas-
tillin olleen sekd tulosta 1970-
luvun olosuhteista ettd vaikut-
taneen ldhteméttomésti omaan
aikaansa.

Kilpion analyysi osoittaa
edelld mainitun Katarol-pastillin
siirtdneen mainosiinen kohti
autenttisempaa, keinotekoisuut-
ta karttavaa ilmaisua. Ero aikai-
sempien vuosikymmenten taide-
ja elokuvalliseen musiikki-il-
maisuun on huomattava. Aéni-
kerronnan muutokset ovat kui-
tenkin vain osittaisia. Mainon-
nassa radikaalimurrokset ovat
harvinaisia ja kerrontamuu-
tosten rytmi lahinnd sukupolviin
sidottua. Musiikki-analyyttises-
sa osuudessa Kilpi6é osoittaa

ensinndkin mitd mainosten di-
niraidoilta kuullaan sek toisek-
si, miksi ndin kuullaan. Mainos-
analyysit ajankohtansa yhteis-
kuntakontekstissaan ovat ehdot-
tomasti kirjan mielenkiintoista
antia. Selkeind ne aukeavat
my6s musiikintutkimuksen ul-
kopuolisille lukijoille.

Kilpion yhdistdd kuva-aéni-
analyysinsa mainonnan tekijoi-
den puheen analyysiin. Téssi
osuudessa hidn kdyttdd nk.
grounded theorya, joka perus-
tuu tekstien koodien avaamiseen
Jja kategorisointiin niiden omilla
ehdoilla. Tekijahaastatteluista
nostetaan pikantteja esimerk-
kejd analyysia todentamaan.
Kuten Kilpion teos osoittaa, di-
nitodellisuus ja ddnellisten il-
mididen syntysyyt muodostuvat
joskus olosuhteista, sattumista
tai muista syisté, joihin tulkin-
nalliset tarkastelutavat eivit
ylla. Ainakin musiikintutkimuk-
sessa olisi toivottaa, ettd timin-
kaltainen analyysitapa tulisi laa-
Jemmin kdyttoon. Lingvistiselle
kulttuurintutkimuksen paradig-
malle tekisi hyvdd ajoittainen
historiantutkimuksen paluu ja
sen metodinen hallinta. Kuten
historioitsija Jorma Kalela on
todennut, aineiston relevant-
tiutta maarittdd nykyisessi his-
toriantutkimuksessa ainoastaan
sen pdtevyys tutkimuskysymys-
ten kannalta. Kulutuksen scivel
-tyon kohdalla aineiston rele-
vanttius toteutuu. Mainonta on
eréis erinomainen aikansa peili.

Historiantutkimukselle kel-
paavat siis nykyisin erilaiset po-
pulaariaineistot. Kulttuurintut-
kijat seikkailevat kernaasti men-
neisyyden alueella. Kilpion tyo
osoittaa, ettd tiederajojen ylit-
tdiminen on mahdollista, mikili
eri aloilta on riittdvét tiedot ja
ne hallitaan myds metodisesti.
Erilaiset ndkokulmat tekeviit tar-
kastellun ajankohdan musiikil-
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lisen todellisuuden nikyvéksi ja
arjen ddni voidaan selittdd
perustellusti. Viitoskirjaan kuu-
luva dvd-liite on erinomainen
lisd, silld se helpottaa analyysien
seuraamista. Toki vanhat mai-
nokset jaksavat my0s naurattaa.
Katsojan iésté riippuen esimerk-
kimainosten katsominen on eit-
taméttd myos sukellus nostal-
giaan. Mainoskriittinen Kesdka-
pina poikkeaa kaikilta elemen-
teiltdén radikaalisti muiden ana-
lyysikohteiden ideaalimaail-
masta. Kenties kriittisid puheen-
vuoroja tai marginaalimainoksia
— mikali sellaisia on ylipdatdan
tehty — olisi voinut ottaa ana-
lyysikohteeksi enemménkin.

Kilpion kieli on rikasta ja
vailla tieteellisen holynpdlyn
kliseitd. Argumentointi on vank-
kaa ja perusteltua, eikd Kilpio
vaikuta missddn vaiheessa kir-
joittavansa kompetenssinsa di-
rirajoilla. Yksityiskohtana on
mainittava véitoskirjan poik-
keuksellisen imaiseva johdanto,
jossa Kilpio kertoo lapsuustul-
kintansa Ajatar on Forumissa -
mainoksesta: Tunnetussa ral-
latuksessa foorumissaa’-sana
muodostui “eleganssin” tai "hie-
nostuneen” kaltaiseksi ominai-
suudeksi nimenomaan kuultuna.
Sitd oli hankittavissa Manner-
heimintieltd kello kahdeksaan
saakka. Esimerkki on paitsi lii-
kuttava lapsuuden yksityiskohta
ja ndppari johdanto mainonnan
maailmaan, myds syvillinen
osoitus ddniviestinndn usein
erittelemittomistd, mutta vah-
voista ja syvisti merkityksel-
lisistd vaikutuksista.

Lotta Skaffari
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Seksuaalisuus
kulttuurin
moottorina

Anu Koivunen (toim.): Teresa de
Lauretis. Itsepdinen vietti. Kir-
Joituksia sukupuolesta, elokuvasta
Jja seksuaalisuudesta. Vastapaino,
Tampere 2004. 304 s.

Italialaissyntyinen, nykyisin
Kaliforniasta késin vaikuttava
Teresa de Lauretis on ollut fe-
ministisen teorianmuodostuksen
keskeinen hahmo 1980-luvulta
alkaen. Hénen tunnetuimmat
teoksensa Alice Doesn'’t, Tech-
nologies of Gender ja The
Practice of Love lieneviit tuttuja
kaikille feministisestd teoriasta
kiinnostuneille. Tekstejd ei kui-
tenkaan ole ollut saatavilla suo-
meksi. Anu Koivusen itsepdinen
kiinnostus Teresa de Lauretik-
sen ajatteluun on tuottanut ki-
silld olevan teoksen, joka ei tyy-
dy suomentamaan jotakuta néis-
td teoksista. Koivunen on tart-
tunut haasteelliseen tehtdvain
valikoidessaan de Lauretiksen
laajasta tuotannosta kokoelman
artikkeleita suomennettaviksi.
Niin joukossa on my9s hieman
tuoreempaa ja tuntemattomam-
paa materiaalia.

Teorian nyt-hetki

Teosta jasentdimddn Anu Koi-
vunen on nostanut de Laure-
tiksen tuotannosta esiin kolme
keskeistd teemaa, sukupuolen,
elokuvan ja seksuaalisuuden.
Punaisena lankana kulkee toi-
mittajan mukaan de Lauretiksen
kiinnostus Sigmund Freudin
ajatteluun, ja Freudin teoriaan
seksuaalivietistd viittaa my0s
teoksen nimi. Kokoelmaan
valikoidut artikkelit valottavat
de Lauretiksen ndkemysté Freu-

din ja feministisen teorian,
Freudin ja lesbo/queer-tutki-
muksen, Freudin ja peirceldisen
semiotiikan sekd Freudin ja
Michel Foucault’n seksuaali-
suutta koskevien ajatusten vili-
sistd yhteyksisté. Teresa de Lau-
retis muistuttaa teorian tehtdvian
olevan ennen muuta niin sano-
tun nyt-hetken eli juuri nykyisen
maailman arvoituksellisuuden
kdsittdminen. Eri aikoina kirjoi-
tetut artikkelit tuovat esiin ku-
nakin nyt-hetkend kiintoisat ja
oleellisina pidetyt kysymyksen-
asettelut sekd ehdotukset arvoi-
tusten ratkaisemiseksi. Aikaan
sidottuja ovat myds ne ajattelijat
ja teoreetikot, joita on mah-
dollista siteerata ja tarpeellista
kommentoida. Yhteen koottuina
teoksen artikkelit keskustelevat
oivaltavasti keskendén ja muis-
tuttavat siitd, ettd feministisen
teorian kysymyksenasettelut
eivit ole aikojen saatossa van-
hentuneet — korkeintaan saaneet
uusia vivahteita.

Sukupuolen
Kisitteellistimisestia

Sukupuoli-teemaan on sijoitettu
kaksi sukupuolen ja seksuaali-
suuden rakentumista ja kdsit-
teellistamistd pohtivaa artik-
kelia. Feministisen teorian nyt-
hetki kysymyksineen ja késit-
teineen tulee nakyvéksi runsaan
kymmenen vuoden vilein Kir-
joitetuissa artikkeleissa, joissa
tarkastellaan sukupuolen ja
sukupuoli-identiteetin rakentu-
mista. Artikkeleista ensimmai-
nen esittelee de Lauretiksen
keskeisen kéisitteen, fou-
cault’laisen sukupuoliteknolo-
gian. Siind missd 1980-luvulla
teemaan oli mahdollista pastd
késiksi representaation ja itsere-
presentaation késitteiden kautta,
on 1990-luku tuonut keskus-
teluun mukaan identiteetin ja



ruumiillisuuden ksitteet. Suku-
puolijérjestelmi sexeineen ja
gendereineen on saanut rin-
nalleen fransgenderin kisitteen,
ja sukupuolen sosiaalistakin ra-
kentumista analysoitaessa ruu-
mis on noussut entistd keskei-
semmidlle sijalle.

Representaatioista subjektin
rakentajina

Toiseksi de Lauretiksen kirjoi-
tuksia jasentdviksi teemaksi
Koivunen on nostanut elokuvan.
Valikoiduissa artikkeleissa de
Lauretis keskittyy elokuvan sub-
jektia rakentavaan kerrontaan.
Varhaisemmat artikkelit 14-
hestyvit elokuvaa foucault’lai-
sena, subjektia rakentavana “’so-
siaalisena teknologiana™. De
Lauretis osoittaa, miten eloku-
vallinen apparaatti kutsuhuu-
toineen on kykenemiton kuule-
maan naisten kysymyksid, mutta
korostaa samalla naisten omaa
osallisuutta representaatioiden,
merkityksen ja katseen tuotan-
toon. Mydhédisemmissi, 1990-
luvulla kirjoitetussa artikkelissa
de Lauretis pohtii fantasian ki-
sitettd subjektin rakentumisessa.
Fantasia-kédsitteen kautta hin
myds osallistuu aikalaiskeskus-
teluihin pornografiasta. Artik-
keli onkin hyva esimerkki siiti,
miten teoria voi toimia nyt-het-
ken ymmartimiseksi ja kuinka
teoriaa voi kéyttdd poliittisen
keskustelun vilineend.

Itsepiisesti vietisti ja
biovallasta

Teoksen viimeisen teeman teks-
tit osallistuvat 1990-luvulla
kiihtyneeseen teoreettiseen kes-
kusteluun seksuaalisuudesta ja
pitdytyvit de Lauretiksen kes-
keisessd kysymyksessd, subjek-
tiuden rakentumisessa, fokusoi-
den tdlld kertaa lesbosubjek-

tiuden rakentumiseen. Ajankoh-
taa leimaa myds queer-teoreet-
tinen keskustelu, joka osoittaa
kaksijakoisten identiteettikate-
gorioiden riittdiméttdmyyden
niin sukupuolen kuin seksuaali-
suuden ymmartimiseksi. Tédssd
nyt-hetkesséd on siis tullut teo-
reettisesti mahdolliseksi tarkis-
taa radikaalisti sukupuoleen ja
seksuaalisuuteen liittyvid nor-
meja, joita de Lauretis on lihte-
nyt haastamaan lukemalla itse-
pdisen epamuodikkaasti psyko-
analyysia ja erityisesti Freudia
uudelleen. Tekstin kirjoitta-
misen nyt-hetkestd muistuttaa
keskittyminen materiaalisiin,
ruumiillisiin kdytantoihin. Ar-
tikkeleista toisessa subjektiuden
ymmaértdmiseen pyritdin Freu-
din ja Peircen tekstien kautta,
ja teksteistd viimeinen tarkas-
telee Freudin viettiteorian ja
Foucault’n biovallan toisistaan
eroavia, mutta silti yllattavankin
likeisid kasityksid subjektiu-
desta, representaatiosta ja sek-
suaalisuudesta. Pyrkimyksend
on samalla problematisoida kei-
notekoista dikotomiaa essentia-
listisen ja konstruktionistisen
ajattelun valilla.

Sukupuoli, elokuva ja
seksuaalisuus?

Anu Koivusen kirjoittama joh-
dantoteksti perustelee johdon-
mukaisesti teokseen sisilly-
tettyjen artikkeleiden valinnat ja
tyypittelyt kolmeen erilliseen
teemaan. Teksti myos kiteyttdi
ansiokkaasti de Lauretiksen
ajattelun keskeiset késitteet ja
yhteydet teoriaperinteisiin. Joh-
dantoteksti onkin ddrimméisen
tirked ja lukijaystdvéllinen, silld
loogisia yhteyksii eri teoksista
valikoitujen, suhteellisen vai-
keaselkoisten artikkeleiden vé-
lilld voisi olla vaikea hahmottaa
ilman ohjausta.

Erot teoksen kolmen teeman
vililld jadvat pitkalti toimittajan
perustelujen varaan, silld samat
subjektiuden, representaation,
fantasian, sukupuolen ja seksu-
aalisuuden késitteellistimiset
kulkevat kautta kaikkien artik-
keleiden — ja kaikkia niti tee-
moja tarkastellaan elokuvien
lahiluvun keinoin. Tdma lukija
nielee pureskelematta sukupuo-
len ja seksuaalisuuden teemat,
vaikka ne jokseenkin itsestddn
selvid ovatkin. De Lauretis itse
toteaa tydstineensd menneen
vuosikymmenen ajan “laajen-
nettua teoriaa seksuaalisuudesta
kulttuurin moottorina”. Ham-
mennysti sen sijaan heritti elo-
kuvan valitseminen omaksi
teemakseen sukupuolen ja sek-
suaalisuuden rinnalle. Sukupuo-
len ja seksuaalisuuden kisitteel-
listdmistd ratkovat artikkelit
tuntuvat teemana #kkiseltdin
litkkuvan eri tasolla kuin elo-
kuvan kerronnallisuuden osuut-
ta subjektin rakentumisessa
pohtivat artikkelit.

Elokuvateoreetikkona Te-
resa de Lauretis lihestyy suku-
puoleen ja scksuaalisuuteen
liittyvid kysymyksid pédosin
elokuvien ldhiluvulla. Teorian
nyt-hetkestd kertonevat kuiten-
kin kirjoittajan viittaukset myds
muuhun aikalaismediaan, jonka
ymmaértdmistd voi pitdd oleelli-
sena nykyhetken kasittdmiseksi.
De Lauretis esimerkiksi toteaa,
ettd nykyédn niin aikakauslehtig,
kirjoja kuin elokuvalippujakin
myydéidn mediaseksikkédn ”les-
bian chic” -markkinointitrendin
keinoin. Mediatutkijaa him-
mentdd huolettomuus, jolla
muuhun mediaan viitataan.
Rakentuuko tidssd vaivihkaa
raja-aita korkean ja matalan
kulttuurin vilille? Piivin sana,
medioituminen, on péidtynyt
myds Anu Koivusen
johdantotekstiin. Tarkkaan har-
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kitun tekstin keskelld viittaus
medioitumiseen ja sitd seuraava
ajatus arkisesta “mediapuhees-
ta” jaavat irrallisiksi ja peruste-
lemattomiksi. Etenkin kun me-
dioitumisen késitteelliseksi si-
sélloksi j44 mediaa ja sen sisdl-
t6jd koskeva keskustelu, “’puhe
medioista”.

Ajattelun kdintiminen

Suomentajille urakka on ollut
mittava, silli de Lauretiksen
kieli on monimutkaista ja pol-
veilevaa. Joissain kohdin tdma
nidkyy suomennoksessakin.
Myos englanninkielisen suku-
puoliterminologian suomenta-
minen on haaste, onhan samalla
vilitettdvd kokonainen ajatte-
lutapa. Kéantgjit Tutta Palin ja
Kaisa Sivenius ovat ratkaisseet
kdidnndsongelman monessa
kohdin littamélld alkuperdisen
termin suomennetun rinnalle.
Esimerkiksi englanninkielinen
sex tai gender rinnastuu titen
suomeksi kddnnetyn biologi-
sesti mdidrittyneen tai sosiaali-
sen sukupuolen rinnalle. Rat-
kaisu tuntuu toimivalta, silld
kasitteilld on véliton yhteys
sithen, miten asioita ja ilmioitd
on mahdollista ajatella. Néen-
ndisesti selkeydestd huolimatta
lukija kohtaa aikamoisen ter-
mien viidakon kahlatessaan lapi
sitd, mitd niin alkuperdinen kir-
joittaja kuin suomentaja mil-
loinkin tarkoittavat kdyttdessdan
sanoja sex tai gender. Alkupe-
rdisessd englanninkielisessd
tekstissd paddytddn loppujen
lopuksi puhumaan pédsdéantoi-
sesti genderistd, joka sitten tulee
suomennetuksi sukupuolena.
Lukijan tehtdvdksi jad ymmaér-
tdd, onko sukupuoli méadriteltiva
sosiaaliseksi, kulttuuriseksi,
biologiseksi tai ruumiilliseksi —
vai kaikkien nididen yhdistel-
maiksi, mika lienee alkuperdisen
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kirjoittajan tarkoitus. /tsepdinen
vietti osoittaa, ettei kdannostyo
parhaimmillaan ole pelkkaa kie-
len kddntdmisti toiseksi, vaan
keskeistd on ajatusten ymmaér-
rettdviksi tekeminen.
Suomentajat ja toimittaja
ovat ndhneet vaivaa artikke-
leiden loppuviitteiden parissa.
Lukemista helpottavat kdannok-
siin liitetyt tiedot artikkelien
sijainnista kokonaisteoksissa, ja
tiedonjanoista auttavat huo-
mautukset siteerattujen teosten
suomenkielisistd versioista.
Kielestd kiinnostunutta lukijaa
ilahduttavat esimerkiksi huo-
mautukset gueer-késitteen mo-
ninaisista kdyttomahdollisuuk-
sista ja perustelut vaikkapa
Peircen /living habit -kisitteen
kddntdmisestd juuri elefyksi
tavaksi. Suomentajat auttavat
myds vieraskielisten sanaleik-
kien avaamisessa; de Lauretis
esimerkiksi leikittelee sanojen
pére-version (de Lauretiksen
nimitys Lacanin versiolle penis-
kateudesta) ja perversion sa-
mankaltaisuudella. Kuriositeet-
tina mielenkiintoisia ovat homo-
ja lesbokirjoihin erikoistuneiden
kirjakauppojen sijaintitiedot.

Teos puhuu puolestaan

Katsottuaan Anu Koivusen pi-
teleméén peiliin Teresa de Lau-
retis toteaa nikevinsd kuvassa
“jotain kiinnostusta herattavaa,
uutta ja kiehtovaa”. Voisiko kir-
jan kokoajalle ja toimittajalle
olla parempaa kiitosta kuin teks-
tien alkuperdisen kirjoittajan
vilpiton ihailu? Ndami kahdek-
san suomennettua artikkelia
ovatkin enemmén kuin osiensa
summa; keskeniin keskustelu-
tettuina ne tuovat ndkyviin paitsi
Teresa de Lauretiksen ajattelun
muutokset myds jotain, mitd hin
el itse ole valttamatta tullut ndh-
neeksi. Peiliin katsookin yhté-

lailla pitkédn linjan de Lauretis -
tuntija Anu Koivunen, jota on
kiittdiminen antoisan ldpileik-
kauksen rakentamisesta. Késilld
oleva artikkelikokoelma va-
lottaa de Lauretiksen tuotannon
monipuolisuutta paremmin kuin
yksikédédn yksittdinen teos suo-
meksi kddnnettyni.

Teoksen takakannen tekstistd
on jétetty pois konventionaaliset
suositukset kirjan kaytostd
minkd tahansa asteen oppilai-
toksissa ja sen mielenkiintoisuu-
desta kaikenkarvaisille luki-
joille. Kohtalaisen raskaslukuis-
ta teosta onkin vaikea suositella
yleistajuiseksi johdatukseksi
kenelle tahansa sukupuolesta,
elokuvasta tai seksuaalisuudesta
kiinnostuneelle. Feminististd
teoriaa sekd sukupuoleen ja sek-
suaalisuuteen liittyvid keskus-
teluja jo entuudestaan tuntevalle
Itsepdiinen vietti on tervetullut
lisd kunnianhimoisten kddnnos-
toiden kasvavaan joukkoon. Te-
resa de Lauretis ei ehkd maail-
man mittakaavassa ole kaikkein
luetuimpia tai siteeratuimpia
feministiteoreetikoita. Anu
Koivusen sanoin: ” — — hén ei
ole koskaan ollut feministisen
tutkimuksen valtavirtaa tai sen
bestseller-karked”. [ltsepdinen
vietti on kuitenkin nopeasti il-
mestymisensd jidlkeen lunas-
tanut paikkansa suomalaisten
naistutkimuslaitosten tutkinto-
vaatimuksissa. T&lld kuratoin-
titydlld Anu Koivunen on mer-
kittdvasti edesauttanut Teresa de
Lauretiksen asemaa Suomessa
ja suomen kielelld tunnettujen
feministiteoreetikoiden jou-
kossa.

Sanna Ojajirvi



Vihemman voisi
olla missitutkimuk-
sessa enemman

Nina af Enehjelm: Missit.
Suomalaisen missi-instituution
historiaa vuoteen 1969.
Helsinki University Press:
Helsinki 2004. 192 sivua.

Viitoskirjaan tihtddva tutkimus
synnyttdd toisinaan muutakin
kirjallisuutta kuin opinnéytteiti.
Folkloristiikan tutkija Nina af
Enehjelm tekee alitutkittua ai-
hettaan, suomalaista missi-
insituutiota, nikyviksi lohko-
malla aiheesta tiuhaan tahtiin
tietokirjakokonaisuuksia. En-
simméinen kokonaisuus muo-
dostui ensimmiisen suoma-
laisen supertidhden”, Armi Kuu-
selan lehtijulkisuudesta. Armi
Kuusela. Myytti, julkkis ja
supertdhti ilmestyi syksylld
2003. Vuotta myshemmin jul-
kaistussa Missit-teoksessa kiy-
déén lapi missi-instituution var-
haisvaiheita 1960-luvun lopulle
asti. Lehtitietojen mukaan tu-
lossa on vield kolmas teos, jossa
keskitytadn aikakauslehdistéén
ja 1970-luvun julkkisbuumiin.
Armi-kirjan jilkeen kustantaja
on vaihtunut WSOY:sti Hel-
singin yliopistopainoksi. Kus-
tantajavaihdos on tehnyt kirja-
hankkeelle hyvid. Missit on Ar-
mi-kirjaa ndyttdvimpi ja myds
kielellisesti sujuvampi koko-
naisuus. Missit-kirjan graafi-
kolla on ollut silm#i sanoma-
lehtien kosmetiikkamainoksille
Jjaaikakauslehtien missijuttujen
viriloistolle. Kuvat pédsevit
teoksessa upeasti oikeuksiinsa
tyylikkéan taiton ja kuvasivujen
taustavérityksen ansiosta.
Tietokirjajulkaisemisessa voi
olla viitoskirjantekijille monia
etuja artikkelijulkaisuihin ver-

rattuna. Etenkin jos tutkittava
aihe on missikilpailujen kaltai-
nen, julkisuudessa paljon kisi-
telty ja laajoja yleis6jd puhut-
televa aihe, mahdollisuudet
oman tyon nikyviksi tekemi-
seen, keskustelun avaamiseen ja
palautteen saamiseen ovat var-
masti moninkertaiset. Tietokir-
jailija voi kisitelld ja jirjestdd
materiaaliaan artikkelinkirjoit-
tajaa vapaammin ja mahduttaa
mukaan laajojakin aineistoko-
konaisuuksia. Tietokirjan ko-
koaminen voikin olla yksi mah-
dollinen tapa edistdd omaa tut-
kimusta, jdrjestdd ja jdsentdi
moneen suuntaan avautuvaa tut-
kimusaineistoa.

Tietokirjana Missit on kui-
tenkin hankala arvioitava. Se ei
varsinaisesti ole tieteellinen tut-
kimus, vaikka se sellaiseksi it-
sensd esittddkin. Jos teosta ar-
vioisi tieteellisend tutkimuksena
tai opinndytteend, huomio kiin-
nittyisi késittelyn, jasennyksen
Jja kontekstointien epésyste-
maattisuuteen, satunnaiseen kir-
jallisuusvalikoimaan, aiemman
missitutkimuksen sivuuttami-
seen ja tehtyjen valintojen ref-
lektoimisen puutteeseen. Popu-
laarihistorian tutkimus ei nauti
tiedeyhteisdsséd sen paremmin
kuin suuressa yleisdssidkiin
kovin suurta luottamusta, eiki
Missit ole omiaan niité asenteita
muuttamaan.

Lehtiaineistoa Missit-kirjaan
on keritty reilusti. Missikilpai-
luja koskevaa uutisointia ja
muuta kirjoittelua on poimittu
paristakymmenestd sanomaleh-
destd ja aikakauslehdesti. Suu-
rimmat viitemdarit 16ytyvit
llta-Sanomista, Helsingin Sa-
nomista, Uudesta Suomesta ja
Suomen Kuvalehdestdi. Valta-
osa viitatuista artikkeleista on
1950- ja 1960-luvuilta. Tiedon-
keruumenetelméni toimivat leh-
tiaineistojen lisdksi entisten

missien haastattelut. Kirjassa
esitellddn myds otteita Ene-
hjelmin kerddmastd muisteluai-
neistosta: suomalaisten kir-
joittamista muistoista misseisti
Jjaniiden merkityksisti eri vuosi-
kymmenilti. Lehti- ja haastat-
teluaineistoja ei kuitenkaan esi-
telld kokonaisuudessaan eiki
niiden erityisyyksid tiedon koh-
teina pohdita. Aineistoja kos-
keva avoimuuden puute vaikeut-
taa paikoin tehtyjen johtopii-
tdsten arviointia.

Teos jakautuu kolmeen
osaan, joista ensimméisessi k-
sitellddn missikilpailujen taus-
toja ja varhaisvaiheita. Naisten
kauneuskilpailujen juuret si-
Jjoitetaan 1800-luvun puolivilin
amerikkalaiseen sirkusperintee-
seen. Eurooppaan kauneuskisat
saapuivat vuosisadan lopulla
kylpyldkulttuurin my6ti. Suo-
messa kauneuskilpailut liittyivit
rotuhygieniakeskusteluihin,
kansallisidentiteetin rakentami-
seen ja aikakauslehdiston nou-
suun 1920-luvun alussa. Kirjan
mukaan missi-instituutio kyt-
keytyi alusta asti myos kulu-
tustavaroiden mainontaan ja
markkinointiin.

1940- ja 1950 -lukuja kisit-
televin toisen osan ndkdkulma-
na on sodanjilkeinen niukkuus.
Pula-aika tarjosi osallistujille
motivaation kauneuskilpai-
luihin, mutta toisaalta asetti
kédytdnnollisid haasteita kauneu-
delle ja ndyttivyydelle. Kirjavia
asuratkaisuja ja missiehdok-
kaiden amatooriméistd lava-
esiintymistd arvosteltiin leh-
dissd suorasanaisesti. Nyky-
ndkokulmasta 1950-luvun ja
1960-luvun alun kisareportaa-
sien tyyli tuntuu hitkdhdyttivin
ilkedltd. Missijuttujen terdvii
kielenkdyttod olisikin voinut
pyséhtyd pohdiskelemaan hiu-
kan laajemmin. Millaisesta jul-
kisuudesta ja journalistisesta
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kulttuurista tdméinkaltainen
ruoskinta kertoo? Entd missd
médrin krititkin karkkdys oli
seurausta siitd, ettd missiko-
kelaat sattuivat olemaan nuoria
naisia? Ja edelleen: voitaisiinko
tdméntapaista kirjoittelua tulkita
suhteessa siihen miten nuoriin
naisiin on suomalaisessa kult-
tuurissa ja julkisuudessa yli-
pédtddn asennoiduttu?

Teoksessa kidyddin yksityis-
kohtaisesti 14pi lehtien missi-
reportaaseissa toistuvat teemat:
puvut, hiukset, jédnnittdminen,
kively. Lehtijuttujen lisdksi sel-
vitetddn missikilpailutoiminnan
vaiheita Suomessa ja maail-
malla. Kirjan kolmanteen osaan,
1960-luvun vuosiin tultaessa
lehti- ja haastattelusitaattien
runsaus alkaa jo puuduttaa. Kai-
pasin vililld padsyd etidmméksi
aineistosta, kuulla enemméin
yhteenvetoja, tulkintoja, tutkijan
omaa nikokulmaa. Toisaalta on
hyvi, ettd lehtiaineiston anne-
taan kerrankin puhua, kaikessa
ristiriitaisuudessaan ja hammen-
tavyydessdan.

Kirjan sitaatit tekevit néky-
viiksi sanomalehtien moninaisia
kielenkiytttapoja ja uutiskri-
teerejd, ja osoittavat, ettd missi-
kisat olivat 1960-luvun puoli-
viliin asti ldhinné [lta-Sanomien
ja suurimpien eteldn pdivileh-
tien, Helsingin Sanomien, Uu-
den Suomen ja Suomen Sosi-
aalidemokraatin, tydmaata.
Esimerkiksi Aamulehti ja Turun
Sanomat eivdt misseistd juuri
kirjoittaneet. Pdivdlehdisto
ndyttaytyykin Missit-kirjan sit-
aattien kautta toisenlaisena kuin
journalismin tutkimuksen perin-
teessd on useimmiten tavattu
esittdd. Mikd sitten oli missi-
kilpailujen kulttuurinen paikka
pédivilehtien muiden uutisai-
heiden rinnalla? Miksi misseistd
kirjoitettiin kuten kirjoitettiin?
Entd millaisia jutut olivat koko-
naisuudessaan ja mille osastoille
ne lehdissi sijoittuivat? Koska
lehtiaineistoa kisitellddn lyhyitd
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sitaatteja eri lehdistd poimi-
malla, missijournalismista ei
kirjan perusteella saa kovin tark-
kaa kuvaa.

Journalistisen kontekstin
pohtimisen liséksi jdin kaipaa-
maan huolellisempaa historial-
listen kontekstien rakentamista;
niiden erityisten olosuhteiden
pohtimista, joissa missikisoista
1940-, 1950- ja 1960-luvuilla
kirjoitettiin ja luettiin. 1960-lu-
vun loppupuolen kisittelyissd
kulttuurihistoriallisen konteks-
tin rakentaminen jad pelkiksi
ilmaan huitaisuiksi. ”Vasem-
mistolaiset yhteiskuntakrii-
tikot”, “amerikkalaiset naisasia-
naiset” ja suomalaiset ’feminis-
tiset naistoimittajat” marssite-
taan yhtend rivind 1960-luvun
arvomuutoksen perusteiksi il-
maan ldhteitd tai kirjallisuus-
viitteitd. Lieneekd tdssd kohtaa
jo séistelty paukkuja seuraa-
vaan julkaisuun?

Kirjan lopussa kritisoidaan
kiinnostavasti kulunutta ajatusta
misseistd nuorten tyttdjen esi-
kuvina. Kirjoittajan mukaan
missit ovat lapsille surkeita esi-
kuvia, koska missiys supistaa
tavoiteltavan naiseuden siséllot
tuppisuiseksi hymyilyksi ja
passiiviseksi paikallaan seisos-
keluksi. Tdam4 on hyvd kom-
mentti ajateltuna laajemminkin
missiyteen liitettyd mytologiaa,
jota kirjassa siteeratut missi-
muistot tuntuvat uusintavan:
missit ovat lapsuuden haave-
kuvia, unelmien satuprinsessoja,
joiden ihailemista ei voi syysté
tai toisesta aikuisenakaan lopet-
taa. Mutta mista téllainen puhe-
tapa on saanut alkunsa? Kirjan
lehtisitaattien perusteella missi-
kisojen alkuaikoina osallistujien
roolina oli l&hinnd toimia maali-
tauluna kriitikoiden ja pakinoit-
sijoiden terdvikielisille suk-
keluuksille. Mistddn prinsessa-
kruunajaisista missikilpailuissa
siis ei ainakaan alkuvuosikym-
menind vaikuta olleen kysymys.
Missé ja milloin ajatus misseistd

unelmien prinsessoina
suomalaisittain sitten lanseerat-
tiin ja kenen toimesta missi-
kilpailut ladattiin tiyteen tdmén-
kaltaista utuista eksotiikkaa?
Kysymys koskee paitsi journa-
lismin sisélt6jd, myos suku-
puolipolitiikkaa ja kulttuurisesti
jaetun ihannenaiseuden médri-
telmid.

Missi-instituution tutkiminen
on tirkedd, tarkasteltiinpa sitd
kansatieteen, viihteen historian,
sanomalehdistéon historian,
mainonnan historian, television
historian tai naistutkimuksen na-
kokulmista. Missit-teos el kui-
tenkaan tunnu ankkuroituvan oi-
kein mihink&idn niistd. Koska
suomalaisia missikisoja ei ole
aiemmin viitgskirjan laajuudes-
sa tutkittu, tutkimuksen paikan
rakentamisen ja aiempaan tut-
kimukseen linkittymisen olet-
taisi olevan tyon kaikissa vai-
heissa keskeiselld sijalla.

Missit -teosta lukiessa syntyy
vaikutelma tutkimusprosessista,
jonka meneillddn olevaa vai-
hetta dominoi lehti- ja haastat-
teluaineiston jérjestely. Tutki-
mukselle tekisi kenties hyvii
ottaa vililld hieman etdisyyttd
aineistoista ja pohtia myds ai-
neistojen rajoja. Millaista tietoa
kullakin aineistoilla saadaan
esiin, mitd kaikkea niiltd voisi
kysyd ja mitd kenties jad vield
nikymaéttomiin? Isoinkaan ai-
neisto ei esité historiaa sellaise-
naan. Pitkien ajallisten kaarien
ja historiakertomusten rakenta-
misen rinnalla voisikin olla
hyodyllistd tarkastella jotain
pienempéd yksityiskohtaa vaik-
kapa tutkimusartikkelin muo-
dossa. Vihemmén voi toisinaan
olla tutkimuksen teossa enem-
mén.

Laura Saarenmaa
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Jukka Kortti

In the Footsteps of
American Marketing:
Cigarette Television
Advertising and
Finnish Post-War
Americanization

This article looks at
Finnish and American
television advertising from
the mid-1950s to the end
of the 1960s in the light of
Americanization. This
media and social histo-
rical study analyses ciga-
rette commercials as an
example of American
influences in Finnish post-
war television advertising,
and looks at the simi-
larities and differences
between the pioneering
model and its rapidly de-
veloping follower.
Americanism and the
spread of television were
two of the most important
phenomena in post-war
Europe, and they were
integrally linked together.
As a medium television
was (and is) well suited
for the circulation of the
American image and,
together with advertising,
it became an effective
vehicle for transferring
American consumption-
centered models to non-
Americans. In Europe
Finland was one of the
pioneers of commercial
television and the distri-
bution of American ideals.
During the 1960s, the
most important influences
for Finnish advertising
came from America:
American  marketing
ideas and Americanism
as a referent system for
advertising could clearly
be seen in Finnish tele-
vision commercials. Thus,
although Finland was the
only western country
participating in the Se-
cond World War, which
did not receive the post-
war Marshall Aid pack-
age, | argue that Finland
received instead “the

ONEEERNIS ummaries

Marshall Aid of ideas”.
These ideas are perhaps
best depicted in cigarette
advertisements.

Anna Byckling

Selling with landscape
Test drillings to the
nature rhetoric in
advertisements

During the last few de-
cades, nature has be-
come an interest to social
and cultural sciences. The
politics of nature have
since the 1960s been
discussed in philosophy
and sociology as well as
in law and popular culture.
This article draws an
outline of the social and
cultural research on na-
ture and presents eco-
criticism, a still marginal
but interesting ecocentric
critical cultural approach.

Ecocriticism, or green
studies, began in the USA
in the late 1980s and in
the early 1990s in the UK.
The approach varies
slightly between the con-
tinents, but is prominently
a political, environment-
ally oriented mode of ana-
lysis. Ecocritics maintain
that ecological problems
are not only problems in
ecology but also features
of our society, and thus
subject to cultural ana-
lysis. Ecocritical reading
is interested in the ways
nature and environment
are represented and talk-
ed about, ie. in the rhetoric
on nature.

In this article, eco-
critical viewpoints are
projected on two Finnish
advertisements. Advert-
ising is nowadays widely
researched and its pro-
motional representations
analysed. However, re-
presentations of the en-
vironment and nature
have mainly been viewed
as a background. Eco-
criticism can serve as a
way of bringing

landscapes to the front
and casting light on the
ideas of nature in our
culture.

Nature cannot be treat-
ed as a fixed creature
independent of social and
cultural phenomena.
What we see as nature
and natural is cultural, a
product of social practice
and discourse. This
makes the values con-
nected to nature his-
torically specific, and also
strongly symbolic and
metaphorical. Thus, ana-
lysing the rhetoric of
nature in advertising can
serve to examine the
culture we live in.

Liina Puustinen

“The Most Desirable
Target Group”
Advertising
Professionals Talking
about Gender and Age

Since the beginning of the
modern era consumption
has been regarded as
feminine practice, and
therefore women in parti-
cular have been seen as
an important target group
for advertisements. Even
today advertisers and
advertising agency
workers say that the most
desirable target group of
the market is “women of
25-44". On the other
hand it is argued that
gender and age are
loosing their significance
in the context of
consumerism.

In this article | present
discursive categories of
the ideal consumer group
on the basis of 23 inter-
views with Finnish ad-
vertising professionals.
They describe women of
25-44 either as house-
wives or urban trend-
setters. Younger women
are seen as more re-
ceptive to advertisements
than the older gene-
rations. The interviewees

talk about the idealization
of youth in our culture and
note that there is a ge-
neral assumption of
everyone wanting to be
forever young. Therefore
it is assumed that this
young target group works
as a model for older con-
sumers, and consequent-
ly the young target group
actually represents the
product.

The qualitative data in
this research is small, but
it gives a snapshot of the
process of constructing
gender and age in ad-
vertising practices. Nowa-
days men are also con-
sidered as consumers,
but women are represent-
ed as the principal con-
sumers. This empowers
the female sex on one
hand, but on the other the
hierarchy of consumption
decisions continues to be
gendered: women are
held responsible for small
daily shopping whereas
men decide the bigger
purchases (such as cars).
| maintain that the cate-
gories of age and gender
are in a process of being
reconstructed and mo-
dified, but they are con-
tinuously used as signi-
ficant markers of social
difference and segre-
gation in consumerist
discourses.
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Ohjeita kirjoittajille
Lahikuvan artikkelien kasikirjoitukset tulee lahettaa toi-
mitussihteerille joko sahkdpostitse liitetiedostona  tai
kirjeitse levykkeelle tallennettuna (rft-muodossa). Kuvat
ja erilaiset kaaviot |shetetddn joko orginaaleina tai
skannattuina ja tallennettuina erillisiksi tiedostoiksi (jpg,
tai tif-muodossa). Resoluution tulisi olla vahintdan
240 dpi/90 pikselid/cm siihen kokoon skannattuna kuin
kuvan toivotaan ilmestyvan lehdessa. Tekstiin voi
merkitéd kuvion tai kuvan sijoituspaikan. Kuvituksesta
kannattaa neuvotella toimitussihteerin kanssa.

Késikirjoituksen ensimmaiselle liuskalle merkitaan
kirjoittajan nimi, oppiarvo, osoite ja muut yhteystiedot,
mahdollinen virka-asema ja toimipaikka. Artikkelin
alkuun laaditaan lyhyt (n. 3-5 lauseen mittainen) ing-
ressi, josta iimenee artikkelin keskeinen fokus. Julkais-
tavasta artikkelista tulee myos laatia lyhyt (max. 300
sanaa) englanninkielinen abstrakti.

Késikirjoituksen arvioi L&hikuvan toimituskunta
seka sen nimedma ulkopuolinen asiantuntija (referee).
Kirjoittajan edellytetdan ottavan huomioon lukijoiden
mahdolliset kommentit ja muutosehdotukset. Toimitus
ei takaa kasikirjoituksen julkaisua, vaikka kirjoitusta
olisi pyydetty.

Artikkeliksi tarkoitetun tekstin maksimipituus
on 40 000 merkkia (eli noin 25 liuskaa rivivalilla 2, 12
pisteen fontti). Tekstinsisaiset vieraskieliset sitaatit suo-
mennetaan, ellei vieraskielisyydelle ole jotain erityisté
syyté. Teksti kirjoitetaan ilman tavutusta, eika siing
tulisi kéyttaa muita muotoiluja kuin kursiivia. Kappaleet
erotetaan toisistaan yhdella tyhjalla rivilla. Sisennykset
ja lainaukset merkitaan kasikirjoitusliuskoihin. Lahde-
tiedot merkitaan artikkelin loppuun kirjallisuusluettelona
alla olevan ohjeen mukaisesti.

Viitteet merkitdan paasaantsisesti loppuviittein.
Viitteet merkitaan siten, ettd ensin mainitaan kirjoittajan
sukunimi, sitten painovuosi ja pilkun jélkeen sivu-
numero(t): esim. Dyer 1992, 48. Sivunumerot erotetaan
toisistaan ajatusviivalla (—) tavuviivan (-) sijaan: esim.
Dyer 1992, 48-49. Loppuviitteisiin sijoitetaan myos
mahdolliset tarkennukset ja tekstin muut sivupolut.

Kun tekstissé mainitaan ensimmaisen kerran jokin
elokuva, sen tuotantomaa ja -vuosi kerrotaan suluissa
valittdmasti elokuvan nimen jalkeen. Jos kyseessa on
ulkomainen elokuva, joka on ollut levityksessa Suo-
messa, siitd kaytetaan suomenkielistd nimea ja alku-
peraisnimi mainitaan sulkeissa. Esimerkki: Musta sade
(Black Rain, USA 1989). Alkuperaiskielinen nimi mai-
nitaan erikseen my®és silloin, kun suomenkielinen nimi
on sama. Jos elokuvan nimi on kaksiosainen (esim.
Total Recall — unohda tai kuole), se mainitaan en-
simméiselléd kerralla kokonaisuudessaan ja myé-
hemmin elokuvaan voidaan viitata nimen ensimmaisella
osalla. Vastaavasti televisio-ohjelmista ja -sarjoista ker-
rotaan suomenkielinen ja alkuperdinen nimi seka
tuotantomaa ja -vuosi/det. Elokuvien ja televisio-
ohjelmien nimet kursivoidaan.

Artikkelien liséksi Lahikuva julkaisee mm. haastat-
teluja, kommentaareja, keskustelupuheenvuoroja, ra-
portteja ja arvioita. Kirja-arvion alkuun tulee otsikko ja
sen alle tiedot kirjasta (teoksen nimi, kirjoittajan/toimit-
tajan nimi, kustantaja, julkaisupaikka ja -vuosi, sivu-
maara). Raportoitavista tapahtumista (esim. seminaarit
ja festivaalit) kerrotaan tapahtuman koko nimi, ajan-
kohta ja paikka.

Lahdeluettelo laaditaan kirjoituksen loppuun seuraavan
mallin mukaisesti:

Monografiat:

Tekija (sukunimi, etunimi) Teoksen painovuosi (sul-
keissa), Teoksen nimi: Teoksen alaotsikko (kursivoi-
tuna). Mahdollinen julkaisusarja ja numero. Kustantajan
kotipaikka: kustantaja. Esimerkiksi:

Dyer, Richard (1990), Now You See It: Studies on
Lesbian and Gay Film. London and New York:
Routledge.

Artikkeli lehdessa:

Tekija (Vuosi), Artikkelin otsikko: Artikkelin alaotsikko
(ilman lainausmerkkej&). Lehden nimi ja vuosikerta
(vol):numero, artikkelin sivunumerot. Huom! Sivu-
numerot erotetaan toisistaan ajatusviivalla. Esimerkiksi:

Acland, Charles R. (2000), Cinemagoing and the Rise
of the Megaplex. Television & New Media vol. 1:4,
375-402.

Nash, Melanie (1999), “Beavis is just confused”:
Ideologies, Intertexts, Audiences. The Velvet Light Trap
43, 4-22.

Artikkeli kokoomateoksessa:

Tekija (Vuosi), Artikkelin nimi. Teoksessa Teoksen
toimittaja(t), Teoksen nimi: Alaotsikko kursivoituna.
Kustantajan kotipaikka: kustantaja, artikkelin sivunu-
merot. Huom! Sivunumerot erotetaan toisistaan aja-
tusviivalla. Esimerkiksi:

Holland, Samantha (1995), Descartes Goes to
Hollywood: Mind, Body and Gender in Contemporary
Cyborg Cinema. Teoksessa Mike Featherstone and
Roger Burrows (eds.), Cyberspace/Cyberbodies/
Cyberpunk: Cultures of Technological Embodiment.
London: Sage, 157-174.

Www-sivu:

Tekija (Vuosi), Artikkelin nimi. On-line-lehden nimi,
vuosikerta (vol):numero (vuosi), www-osoite. Esimer-
kiksi:

Keathley, Christian (2000), The Cinephiliac Moment.
Framework 42, http://www.frameworkonline.com/
42ck.htm.

Anderson, Aaron (2001), Violent Dances in Martial Arts
Films. Jumpcut, darkwing.uoregon.edu/~jlesage/
trialsite/aarona/aaron.html. Linkki tarkistettu 30.5.2001.
(Kerro milloin olet tarkistanut sivun, mikéli siitd ei ole
saatavilla vuosikerta- ja numerotietoja.)

Ote Nelosen katsojapalautteesta. www.nelonen.fi/info/
tiedote5c.html. Linkki tarkistettu 9.2.2001.
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