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1 JOHDANTO

’Siind vaiheessa, kun automainokset eivit ndytd endd James Bond -elokuvien trailereilta ja
miesten osuutta vaippamainoksissa ei endd huomioi, on saavutettu jotain historiallista”, sanoi
ystivéni osuvasti erddn median sukupuolikuvia kisittelevin keskustelumme paitteeksi.
Toisessa keskustelussa pohdimme ystidvéni kanssa viime vuosina valtavirtaviihteeksi
noussutta science fiction -kulttuuria, jonka markkinointi on suunniteltu aina elokuvista
oheistuotteisiin pitkdlti mieskuluttajille, vaikka ldhes puolet scifi-kulttuurin kuluttajista on
naisia (MTVnews 2015). Miksi yhteiskunnassamme tuntuu olevan itsestién selvii, ettd mies
esitetddn mediassa vahvana, vauhdikkaana ja maskuliinisena hahmona tai miksi toimintaa,

tiedettd ja jAnnitystd sisdltdva vithde on varattu jotenkin 1dhtdkohtaisesti miessukupuolelle?

Naisella ja miehelld on edelleen 2010-luvulla melko tiukat lokerot oman sukupuolensa
mukaiselle kdyttdytymiselle ja olemiselle, ja rajojen ylittiminen ndhdiin yhé jokseenkin
poikkeavana toimintana. Mies ja maskuliinisuus assosioituvat varsin usein juuri fyysiseen
voimaan, valtaan ja hallitsevaan asemaan (Jokinen 2010, 128), joita esimerkiksi medioiden
esittdimat mieskuvat pitdvit vahvasti ylla. Jokainen oikea, todellisen maailman mies ei
kuitenkaan ole lihaksikas, urheilua, autoja ja toimintaelokuvia kuluttava macho, jollaisena
media hédnet esimerkiksi mainoksissa ja elokuvissa usein esittdd. Herkka, hoivaava ja pehmed
mies tuntuu kuitenkin edelleen olevan suurempi myytti kuin aktiivinen ja toiminnallinen
nainen; mieskuva ja maskuliinisuus vaikuttavat siis jokseenkin tiukkarajaisemmilta ja
pakottavammilta alueita kuin naissukupuolta esittdvit ja tuottavat naiskuvat (Sarpavaara

2004, 97).

Tammikuussa 2016 keskustelu sukupuolten vélisestd tasa-arvosta kdavi kuumana, kun
mediassa pohdittiin suomalaisen (hetero)miehen roolia parisuhteessa. Véestoliiton
parisuhdekeskuksen johtaja Heli Vaaranen esitti Helsingin Sanomissa 13.1.2016, ettd "tasa-
arvoisesta suhteesta on ajauduttu hyvin kauas”, silld yhi useampi mies tuntee itsensi
viheksytyksi parisuhteessaan (Vaaranen 2016). Vaarasen kérjistdvéssi tekstissd kohtaavat
hyvin polarisoidut ja homogeenisiksi ryhmiksi kuvatut sukupuolet, ja hinen yleistavissa
parisuhteen kuvauksessaan suomalainen miesparka jdd auttamatta pasmardivdn” naisen
tossun alle. Vaarasen viitteet heréttivat kiivasta julkista keskustelua miesten asemasta, ja
muun muassa suomalainen ohjaaja ja kirjailija Juha Hurme toteaa Ylen haastattelussa: ”Jos

nykymies on tossun alla, niin tulkoon sieltd pois” (Hurme 2016). Feministiksi julistautuva



Hurme muistuttaa, ettei ole naisen vika, jos mies ei osaa késitelld parisuhteeseen liittyvia

ongelmia ja jdi ndin helposti alakynteen.

Vaikka Vaarasen ndkemysten nostattama keskustelu heijastaa ldhinna yhteiskunnan
kasvukipuilua muuttuvien arvojen ja sukupuoliroolien myllerryksessd, on se myos osoitus
miesndkokulman kiinnostavuudesta, ajankohtaisuudesta ja noususta yleiseen tasa-
arvokeskusteluun. Keskustelu sukupuolten vilisestd tasa-arvosta on ollut viime aikoina
muutenkin vilkasta, ja Vaarasen aloittaman kohun lisdksi mediassa on puitu ndyttavisti muun
muassa Anttila-tavaratalon sukupuolittavaa lelumarkkinointia (Helsingin Sanomat 14.3.2016)
sekd suomalaisten koulujen pyrkimysta sukupuolitietoiseen opetukseen (Helsingin Sanomat
18.10.2016). Siind missd vuosi 2016 alkoi keskustelulla miehen roolista parisuhteessa, se
paittyi myos mieskuvakeskusteluun suomalaisen pop-artisti Pete Parkkosen julkaistua uuden
musiikkivideonsa, jonka keskidssd on seksistd kertovien lyriikoiden lisdksi laulajan 6ljytty,
lahes alaston vartalo. Parkkosen Kohta sataa -kappaleen videota pidetdédn rajojen rikkojana ja
mieskuvan uudistajana (Helsingin Sanomat 21.12.2016), silld tyypillisesti vastaavanlaisissa
liioitellun seksualisoiduissa musiikkivideoissa ovat esiintyneet 1dhinni naiset. Toisaalta voisi
olla aiheellista pohtia, uudistaako Parkkonen kiiltdvine lihaksineen lopulta kuvaa miehena
olemisesta ja miti tarkoitusta ruumiin yliseksualisointi lopulta palvelee. Niitd pohdintoja en

kuitenkaan jatka tdssd tutkimuksessa pidemmalle.

Vuonna 2014 tutkin kandidaatintutkielmassani naiseuden representaatioita laulaja Katy
Perryn lanseeraaman Killer Queen -hajuveden mainoskampanjassa. Media, mainonta ja
feministinen mediatutkimus kiinnostavat minua edelleen, ja maisterintutkielmassani aion
jatkaa saman aiheen &érelld, joskin mainonnan mieskuvien ndkdkulmasta. Feministisista
lahtokohdista tehty tutkimus ja koko sukupuolten vilinen tasa-arvokeskustelu ovat
ymmarrettavasti keskittyneet pitkddn 1dhinna naiskuviin ja naisen aseman parantamiseen.
Feminismin historia vaiheistetaan tunnetusti kolmeen aaltoon, joista ensimmaéinen (1800-
luvulta alkaen) keskittyi osoittamaan naisten yhtéldisen pystyvyyden yhteiskunnalliseen
toimintaan miesten rinnalla, toinen radikaali aalto (1960- ja 1970-luku) painotti vahvasti
sukupuolten keskinéistd erilaisuutta ja naisten arvoa tai jopa paremmuutta miehiin nédhden ja
lopulta kolmas postmoderni aalto (1980-luvulta 1dhtien) on muotoutunut monien erilaisten
erojen feminismiksi (Rossi 2010a, 25). Naisndkokulmaa on tutkittu laajasti ja monitieteisesti,
ja keskidssa on ollut pitkilti sukupuolten vilisen epdtasa-arvon seka sitd tukevien

yhteiskunnallisten rakenteiden nékyviksi tekeminen ja purkaminen (esim. Kuusipalo 2011,



Narvi 2014, Voipio 2015). Naistutkimuksesta kumpuavat lisdksi sukupuolentutkimuksessa
sittemmin vakiintuneet teoriat, joiden mukaan sukupuoli ei ole pelkké biologinen tosiasia,
vaan sukupuoli ndhdddn kulttuurisena konstruktiona ja performatiivisina toistotekoina (Butler

2006; Rossi 2003).

Sukupuolentutkimus on alkanut tutkimuksena “naisista, naisilta, naisille”, ja alaa kuvaavana
kattokisitteend kaytettiinkin pitkdén naistutkimus-nimitystd. Alan hierarkia nimityksineen ei
edelleenkéén ole tiysin vakiintunut, ja termeji naistutkimus, sukupuolentutkimus ja
feministinen tutkimus kéytetddn hieman vaihtelevasti kuvaamaan saman tieteenalan piirissa
tehtyd tutkimusta. (Juvonen, Rossi & Saresma 2010, 11.) Aivan viime vuosina
sukupuolentutkimus-termi on kuitenkin saanut vahvemmin jalansijaa, silld se on otettu
kayttoon yliopistojen naistutkimus-oppiaineen tilalla. Tieteenalan nimen vakiintuminen
jokseenkin neutraalimmaksi edesauttanee alan moninaisuuden ymmartamisté ja tekee tilaa

yhé kirjavammalle tutkimukselle.

Viime vuosikymmenind naistutkimuksen rinnalle on noussut vahvemmin myds
miesndkokulma (ks. esim. Jokinen 2012a), jonka olisikin yhti lailla syytd kuulua myos
feministisen tutkimuksen piiriin. Tasa-arvokeskustelua kdydaan miesndkdkulmasta
tyypillisesti etenkin isyyden ja asevelvollisuuden aihealueista, mutta on ensiarvoisen tdrkeéa,
ettd feministisessd tutkimuksessa keskitytddn enemmaén entistd laajempiin ndkdkulmiin, ja
siksi tutkin maisterintutkielmassani nykymainonnan esittimid mieskuvia. Vaikka mainoksilla
on ensisijaisesti kaupalliset tavoitteet, ne ovat myos erittdin keskeisid ja ndkyvid nyky-
yhteiskunnan tekstejd, jotka kertovat aina ympéaroivésta kulttuurista, thmisista ja
arvomaailmasta. Tuotteiden lisdksi mainokset myyvét mielikuvia, asenteita ja thanteita, kuten
vaikkapa thanteellisia raameja naisena ja miehend olemiselle. Kosmetiikkamainokset
ndyttivit tuotteidensa ohessa kuin huomaamatta kuvia ideaalisen kauniista thannenaisista,
joiden tiyteldinen hymy, tuuheat ripset ja virheeton iho vangitsevat katsojan huomion.
Partakonemainoksissa vahvoja ja huoliteltuja leukaperiddn ja lihaksikkaita vartaloitaan
esittelevit puolestaan thannemiesten ruumiillistumat. Mainonnan sukupuolikuvasto on
mielestédni relevantti tutkimuskohde ja se kiinnostaa minua, silld uskon mainonnan
vaikuttavan lukemattomien esityksiensa avulla katsojan kdsitykseen miehend ja naisena
olemisesta sekd ylldpitdvan osaltaan kulttuurisesti vakiintuneita ja normatiivisia sukupuolten
esittdmisen tapoja. Tamain takia ei ole yhdentekevad, millaisia kuvia mainokset meille

jatkuvalla toistolla nayttavét.



Tarkastelen tutkielmassani, miten miehid ja maskuliinisuutta esitetdédn nykymainoksissa ja
kuinka ndma representaatiot asettuvat suhteessa perinteiseen ja hallitsevaan mieskuvaan eli

niin sanottuun hegemoniseen maskuliinisuuteen. Tutkimuskysymyksiéni ovat:

- Miten miehid ja maskuliinisuuksia representoidaan nykymainoksissa?
- Miten nykymainosten esittdmét mieskuvat toistavat hegemonista maskuliinisuutta tai

toisaalta haastavat ja kyseenalaistavat sen?

Liséksi tutkin, kuinka maskuliinisiin mieskuviin on véhitellen alettu liittid myos
feminiinisiksi katsottuja piirteitd. Minua kiinnostaa etenkin, millé tavoin feminiinisyys
tuodaan mieskuvassa esiin, eli onko se neutraali ja luonteva osa tarkasteltavan mainoksen
mieskuvaa vai tehddidnko feminiinisten piirteiden avulla esimerkiksi eroa “oikeiden” eli
hegemonista maskuliinisuutta edustavien miesten ja “muiden” vilille. Oletan, etté
feminiiniset eleet, ilmeet ja ominaisuudet ovat mainosten mieskuvissa 1dhinnd huumorin tai
vastakkainasettelun ilmentéjid, ja tavoitteenani onkin selvittdd, ndhdddnko feminiinisiksi

katsotut piirteet (edelleen) uhkana "todellisille” miehille ja hegemoniselle maskuliinisuudelle.

Tutkimukseni kumpuaa feministisen mediatutkimuksen perspektiivisté, jossa ollaan
kiinnostuneita siitd, miten ja millaisena sukupuoli nikyy eri medioissa, kuten lehdissa,
mainoksissa, televisiossa, elokuvissa ja internetissd, ja sen tarkoituksena on tehdd sukupuoli
nikyviksi. Tyypillisesti feministinen mediatutkimus keskittyy sukupuolirepresentaatioiden
analyysiin, ja monitieteisen luonteensa vuoksi sitd voidaan pitdd ennemminkin tutkimuksen
ndkokulmana kuin tdysin yhtendisend tieteenhaarana. (Méakeld, Puustinen & Ruoho 2006, 7—
8.) Tutkimukseni sitoutuu feministifilosofi Judith Butlerin teoriaan sukupuolen
performatiivisuudesta, ja 1dhtokohtana on lisdksi sukupuolentutkimuksessa keskeinen
perusajatus, jonka mukaan sukupuoli ei ole pelkéstddn yksilon biologinen ominaisuus vaan
sukupuoli rakentuu toistamalla tiettyjd kulttuurisesti vakiintuneita eleitd. Tarkasteluni
keskiOssd ovat mainoskuvien ja -filmien miesrepresentaatiot, eli miestd ja miehend olemista
esittivit, edustavat ja tuottavat kuvat. Sovellan analyysissédni myos jonkin verran queer-
tutkimuksen nidkokulmia ja tarkastelen valitsemiani mainoksia heteronormatiivisuuden

késitteen avulla.



Olen koonnut tutkimukseni analysoitavan materiaalin mahdollisimman erilaisista
miesesityksistd pitden mielessd ensimmadiisen tutkimuskysymykseni, eli miten miesté ja
maskuliinisuutta representoidaan nykymainoksissa. Olen valinnut analyysiini kahdeksan
Suomessa 2010-luvulla esitettyd mainosta, joiden mieskuva on syysté tai toisesta herittanyt
huomioni. Materiaali on siis valittu harkinnanvaraisesti, ja niin se edustaa vain hyvin pienta
osaa 2010-luvun mainoskuvastosta. Valituissa mainoksissa mieskuvia esitetddn kuitenkin
sukupuolen- ja miestutkimuksen nikokulmista katsottuna kiinnostavilla tavoilla, ja siksi juuri
ndiden mainosten ldhempi tarkastelu on mielesténi perusteltua. Valitut mainokset esittavét
my06s mielenkiintoisia variaatioita sukupuolista, ja ne tarjoavat ndin hyvdd materiaalia
vivahteikkaalle analyysille. Olen pyrkinyt valitsemaan materiaaliini erityisesti mainoksia,
joissa perinteisen mieskuvan rajat venyvit ja miehend oleminen nayttaytyy
kompleksisempana ja ndin mielestdni enemman todellisuutta vastaavana. Téllaisia
mainonnassa vieldkin melko harvakseltaan ndhtévia rajanylityksid ovat esimerkiksi miehiin
liitetyt feminiiniset piirteet kuten pehmeys ja herkkyys seké naistapainen toiminta kuten

kodin- ja lastenhoito.

Tutkimus on luonteeltaan laadullinen, eikd sen tarkoituksena ole tuottaa yleistettivaa ja
objektiivista kuvaa suomalaisen mainonnan mieskuvastosta. Pureudun mainoskuviin ja
audiovisuaalisiin mainosfilmeihin 1dhiluvunmukaisella analyysilld, ja tiedostan oman
subjektiivisen asemani mainosten tulkitsijana. Tutkimuksessaan televisiomainosten mies- ja
naiskuvista Leena-Maija Rossi kytkee 1dhiluvun tarkan katsomisen késitteeseen (Rossi 2003,
14). Rossin tutkimuksen tapaan analysoitava materiaalini on (audio)visuaalista, ja analyysini
on vahvasti tarkan katsomisen ja yksityiskohtaisen kuviin pureutumisen varassa. Pelkka
katsominen tuntuu kuitenkin mielesténi jokseenkin passiiviselta menetelmaélti, ja visuaalisen
kulttuurin tutkimuksen yhteydessa onkin syytd puhua visuaalisesta lukutaidosta, joka

korostaa nimenomaan kuvista tehtdvia tulkintoja.

Janne Seppédsen méadritelmén mukaan visuaalinen lukutaito on kykyd ymmartia visuaalisten
jarjestysten (eli vakiintuneiden kuvallisen esittdimisen tapojen) kulttuurisia merkityksia.
Liséksi se on visuaalisten jérjestysten historiallisuuden ja niihin liittyvien valtaprosessien
tajuamista sekd vaihtoehtoisten jarjestysten hahmottamista. Visuaalinen lukutaito ei siis ole
vain ympardivan maailman ja nidkyvén todellisuuden hahmottamista, vaan parhaimmillaan
myo0s sellaisten esitysten tuottamista, jotka haastavat esimerkiksi perinteisid sukupuolen

esittdmiseen liittyvid stereotypioita. Seppanen huomauttaa, ettd lukutaito on kuvien



analyysissdkin hyvé vertauskuva, silld se viittaa oppimiseen. Vaikka monet visuaaliset
esitykset, kuten valokuvat, avautuvat katsojille ikdén kuin luonnostaan, vaatii erilaisten
visuaalisten mekanismien nikeminen ja niiden merkitysten ymmartdminen yhté sinnikésta
tyotd kuin perinteisen lukutaidon omaksuminenkin. (Seppénen 2004, 14—15; 148.)
Visuaalisen lukutaidon merkitys korostuu nykyisessd mediayhteiskunnassamme, ja se on osa
my0s nykylasten ja -nuorten koulutusta. Vuonna 2016 peruskouluissa astui voimaan uusi
opetussuunnitelma, joka painottaa monilukutaitoa ja laajaa tekstikdsitystd: teksteilla
tarkoitetaan paitsi sanallisten my0s kuvallisten, auditiivisten, numeeristen ja kinesteettisten
symbolijérjestelmien sekd ndiden yhdistelmien avulla ilmaistua tietoa (OPS 2014, 22). Tdmén
ajatusmaailman mukaan néden valitsemani (audio)visuaaliset mainokset teksteind, joiden
analyysissé ldhilukuun pohjautuva tarkka katsominen nivoutuu visuaaliseen lukutaitoon ja

edelleen visuaalisten esitysten pohjalta tehtyihin tulkintoihin.

Vaikka mainosten tulkinta on yksil6llinen prosessi, analysoin valitsemaani materiaalia
kuitenkin véistdmattd myos vallitsevan kulttuurin ja yhteiskunnallisen arvomaailman kautta.
Tulkinnat eivit synny mielivaltaisesti tyhjiossd, vaan visuaalisten esitysten kdyttdmilla
merkeilld ja koodeilla on usein jokin hyvin laajasti tunnettu symbolimerkitys, jolloin
merkitysten muodostuminen on tiiviisti sidoksissa yhteisollisyyteen. Katsojan tehtdvéna ei
kuitenkaan ole ainoastaan uskollisesti “uloskoodata” mainokseen “’sisddnkoodattua”
merkitystd, vaan katsoja on aktiivinen tekija ja merkityksen muotoilija, joka tuo
merkitysprosessiin omat tulkintansa, oman historiansa, oman katsomisen, ndkemisen ja
nidkymisen perspektiivinsd. (Rossi 2003, 15.) Seppénen kiteyttdd, ettd visuaalinen lukutaito on
kulttuuristen itsestdénselvyyksien haastamista ja nikymattomien merkitysten nékyvéksi ja
tiedetyksi tekemistd (Seppédnen 2004, 224). Tdhédn ideaan istuu myds Rossin kadyttima
vastakarvaan lukemisen strategia, jossa tarkastellaan mainoksia avoimesti ja tehddan
ilmeisten ja ensisijaisten tulkintojen kanssa ristiriitaisia mutta silti mielekkéitd ja perusteltuja
tulkintoja (Rossi 2003, 29). Tutkielmassani pyrin tekemiin mainosten mieskuvista tuoreita
tulkintoja sekd Rossin ettd Seppdsen viitoittamien metodien avulla. Analyysissani tukeudun

liséksi alan aiempaan tutkimukseen ja hyddynnén sukupuolentutkimuksen keskeisid teorioita.



2 MIESTUTKIMUKSEN AARELLA

Kun aloitin tiedonhaun tutkimustani varten, tein ensimmaéisend aivan mielenkiinnosta
perinteisen Google-haun. Sy6tin hakukoneeseen perdkkidin sanat sukupuolentutkimus
mieskuva mainonta” ja sain haullani varsin kiinnostavan tuloksen. Tavanomaisten Wikipedia-
artikkelien, vauva.fi-palstan keskustelujen ja yliopistojen oppiaine-esittelyjen lisdksi Google
kysy1 minulta kuin varmistellen: ”Tarkoititko: sukupuolentutkimus naiskuva mainonta”. Kuin
sattumalta Google tuli oikaisuehdotuksellaan tarjonneeksi minulle melko kuvaavan esimerkin
miestutkimuksen asemasta naistutkimuksen rinnalla; tim4a asetelma antaa tutkimukselleni

kuitenkin vain lisdpontta ja on merkki miestutkimuksen tarpeellisuudesta.

Go g|€ Suomalaisen miestutkimuksen juuret ulottuvat
sukupuolentutkimus mieskuva mainontiX n 1980-luvun tienoille (Jokinen 1999, 23).
KAKKI  KARTAT  KUVAHAKU  VIDEOT T Miestutkimus ei tuoreudestaan huolimatta ole
tieteenalana endd Suomessakaan aivan uusi
Tarkoititko: sukupuolentutkimus naiskuva

mainonta suuntaus, mutta se tuntuu kuitenkin olevan selvisti

, o sukupuolentutkimuksen naisndkokulmaa
Sukupuolentutkimus — Wikipedia

hitps://fi.m.wikipedia.org » wiki > Sukup... vieraampi. Mitd miestutkimus siis oikein on?
Mobiililaitteisiin sopiva - Sukupuolentutkimus on Millaisiin asioihin miestutkimuksessa
kattokasite, johon siséltyvat tasa-arvotutkimus,

feministinen tutkimus, kriittinen miestutkimus, ... pureudutaan? Enta miki on miestutkimuksen

(Pom Sukupuolentutkimus - Turun yliopisto suhde naistutkimukseen ja feminismiin? Tassa

wwwitlfl > NTopetus2011_lopullinen luvussa sukellan ndiden kysymysten &irelle ja

1920 , syvennyn niin miestutkimukseen tieteenalana sek
www.hum.utu.fi/oppiaineet/sukupuolentutkimus
..... Kupiainen: Kertovan kansanrunouden nuori esittelen sen asemaa tieteen kentilli.

nainen ja nuori mies, 2004; 2. Apo & ...
Televisiomainonta sukupuolituotantona, 2003.

Kuva 1: Google himmentyi
miestutkimuksesta

2.1 Miestutkimus tieteen kentalla

Arto Jokinen, Andreas Ahlbéck ja Kirsi Kinnarinen esittidvét artikkelissaan "Nakyméton
sukupuoli ndkyviksi” (2012) miesten ja poikien olevan yhteiskuntatieteellisessd ja
humanistisessa tutkimuksessa niin sanotusti nikymitdn sukupuoli. Akkiseltiin timi viite
tuntuu nurinkuriselta ja oudolta, silld perinteisesti nimenomaan naissukupuoli on mielletty

miesten dominoivaan ja julkiseen valta-asemaan ndhden ndkymattoméksi ja kodin piiriin



kétkeytyviksi. Ilmaus miehistd "ndkymattdménd sukupuolena” on kuitenkin ymmaérrettava ja
oivaltava, mikéli sitd tarkastellaan nimenomaan tutkimuksen tekemisen niakokulmasta.
Micehisti on tehty tutkimusta kautta aikain, ja tieteelld on pitkdédn tarkoitettu aivan itsestdin
selvisti ja kyseenalaistamatta miesten tekemaa tutkimusta miehistd — mutta titd miestd ei ole
kuitenkaan kutsuttu mieheksi vaan ihmiseksi. Mies on edustanut thmisen prototyyppid niin
ladketieteessd, psykologiassa, sosiologiassa kuin historiassakin, mutta pitkdin aikaan tima
miestd koskeva tutkimus ei ottanut huomioon sukupuolittunutta ndkdkulmaansa. Mies on siis
pitkddn edustanut tieteessd monenkirjavia ja erilaisia ryhmid, mutta tutkimuksessa ei ole
osattu ottaa huomioon, ettd kaikki tarkasteltavat henkil6t ovat sukupuoleltaan nimenomaan
miehid. Miessukupuolen ndkemyksii ja kokemuksia eldmaésti ei nédin ollen ole pidetty
tutkimuksessa merkittdvind tai mielenkiintoisina, eika tutkittavan ilmion (esim. alkoholismin
tai vakivallan) yhteyttd sukupuoleen ole osattu hahmottaa. (Jokinen, Ahlbick & Kinnarinen

2012, 171; Jokinen 1999, 15-16.)

Sukupuoli ja sen merkitys ihmisen eldmédssa nousivat nikyviksi 1960—70-luvulla
Yhdysvalloissa feminististen liikkeiden my6téd, ja timén feministisen liikehdinnén
vaikutuksesta nousee myds tieteenala, jota kutsutaan nykyaan vaihtelevasti (kriittiseksi)
miestutkimukseksi tai maskuliinisuustutkimukseksi. Mies- ja maskuliinisuustutkimuksen
tehtdvédnd on tehdd ndkyméton ndkyvéksi ja tutkia miehid ja poikia, joiden sukupuoli ei ole
vain oletusarvoinen itsestddnselvyys vaan oma merkityksellinen osa-alueensa. Miestutkimus
pyrkii selvittdiméédn esimerkiksi sitd, miten sukupuoli vaikuttaa miesten eldmééin, asemaan ja
identiteettiin, miten sukupuolta tuotetaan ja rakennetaan sekd mitd sukupuoli ylipddtdan on.

(Jokinen ym. 2012, 172; Jokinen 1999, 16.)

Vaikka miestutkimus ja naistutkimus ponnistavat jokseenkin samoilta juurilta, molemmilla on
samankaltainen emansipatorinen ote ja ne pyrkivit enemmain tai vdhemmaén sukupuolten
viliseen tasa-arvoon, ei miestutkimus ole kuitenkaan kerdnnyt ldheskddn yhta laajoja
kannattajajoukkoja tai kithkeda litkehdintdd kuin naiskysymys on tehnyt (Jokinen 2012b, 15).
Jorma Sipila kartoittaa hieman kérjistden syitd tdhédn ilmidon artikkelissaan "Miestutkimus —
sdr6ja hegemonisessa maskuliinisuudessa” (1994). Sipild huomauttaa, ettd vahvat
yhteiskuntatieteen virtaukset vaativat taustalleen vahvan yhteiskunnallisen liikkeen, jonka
tavoitteena on murtaa alistusta ja repressiota. Juuri téllaisten liikkeiden ympdérille syntyy
tieteen suuntauksia, jotka pyrkivdat muun muassa tekemaén alistuksen nakyviksi, kritisoimaan

vanhaa tiedettd ja kehittdmiin uusia tutkimusmetodeja. Sipildn mukaan feministinen tutkimus



ja naislitke ovat mitd tyypillisimpii tillaisen yhteiskuntatieteen ja yhteiskunnallisen liikkeen
esimerkkejd. (mt. 18.) Sipild vertaa miestutkimuksen asemaa naistutkimukseen kérjistden,

mutta osuvasti:

Feminismin energian salaisuus on siis naisten alistamisessa ja toivossa kyetd
sarkemién repression mekanismeja. Miten miehilld ja varsinkaan
heteroseksuaalisilla miehilld voisikaan olla vastaavanlainen kriittinen intressi kuin
naisilla! Miehilld, eliiteill ja hallitsevilla luokilla on yleensad yhta véhén tarvetta
pohtia omaa asemaansa teoreettisesti kuin kalalla vedessd, sanovat Jeff Hearn ja
David Morgan [1990, 15]. (Sipild 1994, 18.)
Miksi miesten siis pitdisi kiinnostua mieheydestéén ja pohtia sitd sukupuolikriittisesti? Eiko
miehelld, tuolla itsestiddn selvélld ja valtaa pitdvélld sukupuolella, ole kaikki varsin hyvin?

Miksi miehen oikein pitdisi muuttua?

Kun tasa-arvopolitiikka alkoi 70-luvulla muotoutua, se keskittyi ajan olosuhteiden mukaan
luonnollisesti naisiin ja tyttdihin sekd heiddn asemansa parantamiseen. Néin tasa-
arvokeskustelu my0s vakiintui ldhtokohtaisesti naiskysymyksen piiriin, jolloin miehia
kisiteltiin 1dhinna vertailukohteina tai heidin naisille ja lapsille aiheuttamiensa ongelmien
ndkokulmasta. Tasa-arvokeskustelua kéytiin siis pitkdén ensisijaisesti naisten aloitteesta,
naisten valitsemista aiheista ja naisten kielelld, jolloin siind jdi miehelle 1dhinné syyllisen
paikka. Taémin vuoksi miehet eivét ole osallistuneet aktiivisesti tasa-arvokeskusteluun, ja
kansan keskuudessa tasa-arvo tuntuu edelleen assosioituvan ldhinnd naiskysymyksiin.
Tosiasiassa nykypdivén tasa-arvokeskustelu pyrkii kriittiseen pohdintaan molempien
sukupuolten vélisestd tasa-arvosta ja kaipaa ndin kipedsti myos miehié osallistumaan
yhteiseen keskusteluun. Uusia, miesndikdkulman huomioivia tasa-arvokysymyksid ovat
esimerkiksi vain miehid koskeva yleinen asevelvollisuus, miehiin kohdistuvan
perhevékivallan huomiotta jéttiminen, miesten heikompi asema huoltajuuskiistoissa ja

poikien ongelmat koulussa. (Jokinen 2012b, 12—-14.)

Aktiivisten naisten ylldpitdman tasa-arvopuheen myo6tad 2000-luvun naiskuva on paivittynyt
huomattavasti monipuolisemmaksi vastaamaan nykytodellisuutta, mutta mieskuva on
jumiutunut pakoilleen parin sukupolven taakse. Siind missd naiset ovat siirtyneet pelkin
kodin suljetusta piiristi ja passiivisista objekteista myds aktiivisiksi, itsendisiksi ja julkisiksi
toimijaksi, on miehet sidottu edelleen ensisijaisesti ldhinnd kodin ulkopuolisen

vallankdyttdjin sekd etdisen isén ja aviomiehen rooleihin. (Relander 2012, 78.) Nykyinen



mieskuva tuntuu siis vastaavan todellisuutta heikommin verrattuna monipuolistuneeseen
naiskuvaan (naiskuvan ongelmia aliarvioimatta), joten miesten olisi syytéd heritid ja kiinnostua

entistd vahvemmin omasta asiastaan.

Arto Jokinen heréttelee miehid mieskysymyksen dérelle jo ldhes kahden vuosikymmenen
takaisessa artikkelissaan ”Suomalainen miestutkimus ja -litke: muutoksen mahdollisuus?”
(1999) osoittamalla esimerkkejd yhteiskunnan ddripéistd: sekéd yhteiskunnan pohja etti
yhteiskunnan huippu koostuvat suurimmaksi osaksi miehistd. Miehend olemiseen liittyy
suurempi riski syrjaytyd yhteiskunnan ulkopuolelle, tilastollisesti miehilld on huomattavasti
naisia suurempi itsemurha- ja tapaturmariski ja miesten elinidn ennuste on keskiméérin 7—-8-
vuotta naisia alhaisempi. Toisaalta miessukupuolesta on etua vahvan sosioekonomisen
aseman tavoittelussa ja valta ja omaisuus ovat keskittyneet Suomessakin ensisijaisesti
miehille. (Jokinen 1999, 17-18.) Jokisen esimerkit ovat perdisin Tilastokeskuksen tasa-
arvotietoa kokoavasta julkaisusta Naiset ja miehet Suomessa 1998, eiké tilanne ole
kdytannossd juurikaan muuttunut, kuten uusin vastaava julkaisu — Naiset ja miehet Suomessa
2016 — osoittaa (Naiset ja michet Suomessa 2016). Miehend oleminen ei siis ole tutkimusten
valossa niin etuoikeutettua ja helppoa kuin naistutkimuksen ndkdkulmasta toisinaan annetaan
ymmartdd, mutta miehend olemisen monimuotoisuuden ymmartdminen vaatii entista
aloitteellisempaa, osallistuvampaa ja aktiivisempaa miesliikettd — ilman niitd mieskuva pysyy

pitkdén yksitoikkoisena ja menneisyyden rooleihin jaméhténeena.

Miestutkimuksen suhde naistutkimukseen ja feminismiin ei ole yksiselitteinen, vaikka se
alkujaan kumpuaakin naistutkimuksen aloittamasta traditiosta. Miestutkimuksesta on
erotettavissa kaksi selkeédé pdilinjaa, joista toinen omaksuu feminismin ndkdkulmia ja
sitoutuu sukupuolten vilisen tasa-arvon rakentamiseen. Tasté linjasta kiytetddn nimitysta
profeministit tai antiseksistiset miehet. Toinen miestutkimuksen haara puolestaan sanoutuu
jyrkasti irti feministisistd tasa-arvopyrkimyksistd. Tdma niin sanottujen promiesten (engl. pro-
male) koulukunta pyrkii korostamaan maskuliinisuutta ja miesten asemaa, ja sen mukaan
miesten ongelmat aina alkoholismista neuroottiseen tyontekoon ovat naisten aitheuttamia.
Taman linjan ajattelussa nainen ajaa vaatimuksellaan miehen kuluttavaan eldméntapaan ja
esimerkiksi tappava alkoholinkdyttd ndhdédn miehen yrityksend paeta naisen vallan alta.
Promiesten linja ndkee myds perinteiset sukupuoliroolit (esim. nainen kotona, mies toissé
jne.) tdysin luonnollisina tiloina, joita naisliike ja emansipaatio ovat horjuttaneet miesten

hyvinvoinnin kustannuksella. Pd4asiassa miestutkimus haluaa kuitenkin esittaytya selkedsti
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antiseksistisend, ja enimmékseen se noudatteleekin molempien sukupuolten véliseen tasa-

arvoon pyrkivid profeminististé linjaa. (Jokinen 1999, 31-32; Sipild 1994, 17.)

Kenties keskeisin suuntausten jakaja miestutkimuksen alalla on juuri suhtautuminen
feminismiin. Tiivistettynd voidaan kuitenkin sanoa, ettd miestutkimuksen tarkoituksena on
vastata naistutkimuksen esittdmiin haasteisiin ja tarkastella sukupuolta sosiaalisesti tuotettuna
toimintana. Miestutkimus pyrkii esittdmddn samanlaisia kysymyksid miehistd ja miehenéd
olemisesta kuin naistutkimus on esittdnyt naisista ja naiseudesta, mutta miestutkimus ei
kuitenkaan yritd sivuuttaa, korvata tai kumota naistutkimusta. Pdinvastoin miestutkimus on
nimenomaan kaivattu lisd sukupuolentutkimuksen ja/tai feministisen tutkimuksen kenttéén, ja
kukin tutkija méaarittelee itse, tekeekd hén sukupuolentutkimusta vai feministista tutkimusta.

(Jokinen 1999, 22.)

2.2 Mita on maskuliinisuus?

Kasitteind “mies” ja “maskuliinisuus” liitetddn usein kiinteésti toisiinsa, ja ndiden termien
vastakohtina ndyttdytyvat yhté kiintedsti toisiinsa sidotut sanat nainen” ja ”feminiinisyys”.
Kielitoimiston sanakirjan méaritelmin mukaan maskuliininen on jotain miehistd, miehekdistdi
ja miesmdistd, kun taas feminiininen on naismaista ja naisellista. Yleinen oletusarvo ja
kulttuurimme kirjoittamaton sdaantd tuntuu olevan, ettd mies on (tai hdanen kuuluu olla)
maskuliininen, ja toisaalta ettd kaikki maskuliiniset asiat, ilmeet, eleet ja toiminnot ovat
suoraan kytkoksissd miessukupuoleen. Vastaavat odotukset liitetdén tietenkin my0s naiseen ja
feminiinisyyteen. Millainen mies sitten on maskuliininen, ja misté tekijoistd timi mystinen
maskuliinisuus oikein koostuu? Enté tekeeko pelkké biologinen sukupuoli miehestd

maskuliinisen, eli onko mies aina ldhtokohtaisesti maskuliininen?

Maskuliinisia ja ensisijaisesti miehiin liitettyja piirteitd ovat lansimaisessa kulttuurissa muun
muassa aktiivinen toiminnallisuus, hallitseva ja valtaa pitivd asema, rationaalinen ajattelu,
kilpailullisuus, fyysinen voima ja vékivalta. Maskuliinisuus on my6s ehdottoman ei-
feminiinistd, eli maskuliinisuuteen eivit kuulu feminiiniseksi mééritellyt piirteet kuten
tunteellisuus, hoivaava huolenpito ja passiivisuus. (esim. Jokinen 2003, 8.) Arto Jokinen antaa
lansimaiselle ideaalimiehelle myds varsin tarkan reseptin, joka koostuu viidesti odotuksesta

tai aspektista:
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(i) Mies on fyysisesti voimakas, ja hin on fyysiseltd kooltaan naista suurempi.
(i) Mies menestyy yhteiskunnallisesti ja taloudellisesti. Han kykenee eldttdmain
perheensi, ja hinelld on poliittista tai sosiaalista valtaa.

(iii) Mies on luonteeltaan vakaa ja jarkkyméaton, miké ilmenee paattavaisyytena,
kriisitilanteiden hallintana ja rationaalisuutena.

(iv) Mies kykenee puolustamaan itsedin, naistaan, lapsiaan, omaisuuttaan ja
yhteisoddn sekd henkisilté ettd fyysisiltd hyokkayksilta.

(v) Mies on synnynndisesti heteroseksuaali. Rakastajana hin on vasymaton
puurtaja.

(Jokinen 2000, 208.)

Yhdeksi kriittisen miestutkimuksen kiytetyimmisti késitteistd on tullut hegemoninen
maskuliinisuus, jonka tutkijat Tim Carrigan, R.W. Connell ja John Lee lanseerasivat vuonna
1985 artikkelissaan Toward a New Sosiology of Masculinity”. Connellin sittemmin
eteenpdin kehittimén teorian ydin on, ettd maskuliinisuuden sijaan tulee puhua monikollisesti
maskuliinisuuksista; teorian mukaan on olemassa tietty tavoittelemisen arvoinen
ideaalimaskuliinisuus, jolle muut maskuliinisuudet ja kaikki feminiinisyydet ovat alistettuja.
Hegemonisen maskuliinisuuden teoria esittid siis, ettd valtasuhteet rakentuvat hierarkkisesti
paitsi sukupuolten myd6s miesten valilla. (Sipild 1994, 19-20.) Hegemoniseksi katsotut piirteet
ovat aina kytkoksissa vallitsevaan kulttuuriin, ja maskuliinisuuden hegemonia onkin
nimenomaan kulttuurinen ideaali. Ldnsimaisessa kontekstissa hegemonia koostuu valkoisista
hallitsevan luokan heteromiehistd, jolle alisteisia ja marginaalisia maskuliinisuuksia ovat
muun muassa nuoret, naismaiset, mustat ja homoseksuaaliset miehet sekd ammattitaidottomat
tyontekijét ja ne, jotka eivit halua osallistua yhteison rituaaleihin (Carrigan, Connell & Lee
1985, 587, 591; Connell 2005, 80—81). Teoksessaan Representing Men (2003) Kenneth
MacKinnon huomauttaa, etti todellisen maailman miehilla saattaa lopulta olla varsin vihén
tekemisté kulttuurisen ideaalimaskuliinisuuden kanssa. Maskuliinisuuden hegemonia
tuntuukin ndin tarvitsevan suorastaan fantasiahahmoja ilmentdmaén itseddn, ja téllaisia

fantastisia ideaalimiehid media mielelldén kuluttajilleen tarjoilee. (MacKinnon 2003, 9, 16.)

Jiri Nieminen arvostelee véitoskirjassaan Hegemonisesta maskuliinisuudesta miesten
moneuteen. Kriittisen miestutkimuksen mahdollistuminen valtio-opillisessa ajattelussa (2013)
sitd, kuinka kriittisessd miestutkimuksessa ollaan kiinnostuneempia 16ytiméén hegemonisia
maskuliinisuuksia sen sijaan, ettd etsittiisiin uusia ja erilaisia tapoja olla mies. MacKinnonin
tapaan my0Os Nieminen kritisoi Connellin teoriaa toteamalla, ettd hegemonisen
maskuliinisuuden ulkopuoliset maskuliinisuudet jaavit sisdlloltdan hyvin epdmairaisiksi ja

maskuliinisuuden hegemonia itsessddn on enemméinkin fantasiaa. Hegemonista
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maskuliinisuutta ei tulisi Niemisen mukaan samaistaa sellaisenaan mieheyden normiksi,
koska sitd ei kuitenkaan voi kukaan saavuttaa. (Nieminen 2013, 50.) Viitoskirjassaan
Nieminen mainitsee myos intersektionaalisuuden, joka on 2000-luvulla noussut keskeiseksi
késitteeksi myo0s kriittisessd miestutkimuksessa. Intersektionaalisen teorian avulla
tutkimuksessa huomioidaan, ettd thmistd méadrittdvat sukupuolen ohella my6s monet muut
sosiaaliset kategoriat, kuten iki, etnisyys, luokka, seksuaalinen suuntautuminen ja uskonto.

(Nieminen 2013, 11.)

Hegemonisen maskuliinisuuden késitettd esitelldén tutkimusten teoriataustoissa usein
Connellin teoriaan viitaten sanankdanteilld ”mieheys ja maskuliinisuus ei ole kaikille miehille
sama” (esim. Ojala & Pietild 2013, 26; Nieminen 2013, 11). Itse ldhestyn aihetta niin, ettad
mieheys eli miehend oleminen ei tietenkddn ole kaikille miehille sama, vaan jokainen mies on
ensisijaisesti olemassa yksilond omalla tavallaan. Maskuliinisuus sen sijaan ldhestyy oman
tulkintani mukaan vakion omaista késitettd, joka on kuitenkin hyvin kontekstuaalinen:
miehekkdiksi koetut piirteet vaihtelevat muun muassa ajan ja kulttuurin mukaan, jolloin

maskuliinisuuskaan ei lopulta ole aina ja kaikkialla maailmassa samanlaista.

Yleensd on kuitenkin varsin helppo listata oman aikansa ja kulttuurinsa maskuliinisiksi
katsottuja piirteitd, ja yhtd helppoa on linjata, mikd on epdmiehekéstd. Lansimaisessa 2010-
luvun Suomessa maskuliinisuuden perikuva ja tdydellinen hegemonian ilmentdjd on varmasti
edelleen lihaksikas, menestyvi, voimaa ja itsevarmuutta uhkuva johtohahmo. Kenties
alakulttuureilla on vield omat tarkkarajaisemmat maskuliinisuuden hegemoniansa, joissa
thanteellisen maskuliinisuuden merkeiksi voidaan maéritelld esimerkiksi musikaalisuus,
urheilullisuus, tatuoinnit tai vikivalta. Se miten miehet maskuliinisuutta “’toteuttavat”
tietenkin vaihtelee, ja miehend oleminen voi olla myds feminiinistd. Monesti nykymiehilti
tunnutaan odottavan myds pehmedmpédd puolta, mutta onko miehen herkkyys maskuliinista?
Kyse on ehkd enemmaénkin mieskuvan venymisestd, ei niinkdén maskuliinisuuden
muutoksesta: perinteisen maskuliinisuuden rinnalle osaksi modernia mieskuvaa sallitaan
véhitellen muitakin, jopa feminiiniseksi katsottuja piirteitd, mutta itse maskuliinisuuteen
feminiininen pehmeys ei ainakaan vield liity. Oman tutkimukseni kannalta erityisen
kiinnostavia ovat juuri tdllaiset mieskuvaa venyttivét esitykset, joissa miehiin liitetdédn myos
feminiiniseksi katsottuja piirteitd. Ndin miehend oleminen saa hegemonisen maskuliinisuuden
tavoittelun rinnalle erilaisia muotoja — joskin tulkinnan kannalta keskeistd on se, millaisessa

valossa ndmé feminiinisid piirteitd omaksuneet miehet lopulta esitetdén.



MacKinnonin mukaan tillainen niin sanottu ”uusi mies” ja pehmedmmaét maskuliinisuudet on
noteerattu jo 1970-luvulta asti, ja ne ovat siitd 1dhtien muotoutuneet yha uudelleen.
Nykykontekstin mukainen uusi mies ruumiillistuu MacKinnonin sanoin seuraavasti: "He
would seem to be a middle-class professional, white, heterosexual, aged usually between mid-
twenties and early forties, with a female partner — not necessarily a wife — who has imbibed
feminist ideas.” Téma kuva ei tunnu kovin uudistukselliselta, ja MacKinnon
kyseenalaistaakin uuden miehen ja pehmedmmat maskuliinisuudet haastamalla, ettd muutos
on vain hegemonian keino séilyttda valtansa: ”The most cynical interpretation would be that,
in order for masculinity to remain hegemonic, it must admit the feminine at certain historical

moments.” (MacKinnon 2003, 13, 15, 16.)

Maskuliinisuuksien tutkimuksessa Connellin hegemoninen maskuliinisuus on edelleen yksi
kéytetyimmisti teorioista, mutta sen rinnalle on noussut myds uusia kasitteitd. Artikkelissaan
“Inklusiivinen maskuliinisuus — kriittisen miestutkimuksen uusi paradigma?” (2016) Jiri
Niminen esittelee yhdysvaltalaisen Eric Andersonin lanseeraamaa inklusiivisen
maskuliinisuuden teoriaa, joka pyrkii tarjoamaan uuden vaihtoehdon Connellin hegemoniselle
maskuliinisuudelle. Nieminen viittaa Andersonin teokseen Inclusive Masculinity: The
Changing Nature of Masculinities (2009). Nieminen summaa Andersonin teorian ydinta,
jonka mukaan moderni maskuliinisuus on aiemmin rakentunut homofobialle ja -hysterialle,
mutta 2000-luvun miessukupolvi on luonut uutta inklusiivista maskuliinisuutta, jossa on tilaa
tunteiden esittdmiselle ja feminiinisyydelle, ja jossa misogynia on lisdksi vihentynyt.
Nieminen viittaa kuitenkin de Boiseen ja O’Neilliin ja muistuttaa, ettei inklusiivisen
maskuliinisuuden teoria ole saanut varauksetonta vastaanottoa: sitd pidetdén ylioptimistisena,
ja sen on viitetty sivuuttavan sukupuolittuneen vallan, silld se olettaa maskuliinisuuden
perustuvan yksinomaan homofobialle. Nieminen itse ndkee sekd Connellin ettd Andersonin
teorioissa mahdollisuuksia, mutta myds ongelmakohtia, ja hin ehdottaakin artikkelissaan
ndiden kahden teorian soveltamista synteesind. "Mydhédismodernin sukupuolijérjestelméin
monitulkintaisia ilmi6itd ja maskuliinisuuteen liittyvid valtasuhteita ei kuitenkaan voi tutkia ja
purkaa vain yhden késitteen avulla”, Nieminen kiteyttad artikkelinsa lopuksi. (Nieminen

2016, 47; 49; 50.)
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3 SUKUPUOLI MAINONNASSA

3.1 Viistamattoméit mainokset

Yksinkertaistetusti maériteltynd mainonta on maksettua mediajulkisuutta, jonka
perimmadisend tarkoituksena on yrityksen myynninedistiminen (Malmelin 2003, 20). Jotta
mainokset onnistuisivat tehtdvissidin, on niiden saatava kuluttajien huomio ja jéétiava
katsojien mieleen. Arsyttivit mainosrallatukset ovat tavallisesti mieleenpainuvia (esim.
Bafucin, Arla Natura kermajuusto), samoin vitsikkddt mainoskampanjat (esim. Elisa
Hintasaarnaajat). Myos shokeeraavat valistusmainokset (esim. Liikenneturva: Hyppy) ja
tunteisiin vetoavat klassikkomainokset (esim. Finnair: Poro ja tdhti) muistetaan. Kaikista
mieleenpainuvimpia mainoksia tuntuvat usein olevan juuri mainosfilmit, joiden elinaluetta
television mainoskatkot ovat perinteisesti olleet. Nykyééin ndiden audiovisuaalisten
mainosfilmien reviiri on kuitenkin laajentunut huomattavasti mainoskatkojen ulkopuolelle,
tavallisista mainoskuvista puhumattakaan. Mainokset ovat valloittaneet paitsi katujen varret,
kauppakeskusten valotaulut ja ndyteikkunat, my0s internetin ja sosiaalisen median palvelut
kuten YouTuben, Instagramin ja Facebookin. Musiikkipalvelu Spotify esittdd mainoksia
tasaisin viliajoin musiikkikappaleiden lomassa, ja elokuvateattereissa mainokset kestavét
hyvinkin viisitoista minuuttia ennen kuin varsinainen elokuva alkaa. Tietysti mainoksia
esittdvit meille my0s printtimediat ja radio, mutta nykyisin yleistyneen tuotesijoittelun ja
sponsoroinnin (Malmelin 2003, 44) myo6ti altistumme mainoksille monesti myds silloin, kun
luulemme vain katsovamme esimerkiksi television ajankohtaisohjelmaa tai lukevamme

vilpitonté blogi-kirjoitusta.

Meidén ldnsimaisessa hyvinvointiyhteiskunnassamme mainokset ovat siis todellakin
vaistiméattomid tekstejd, emmeka voi vélttyd ndkemastd ja kuulemasta niitd paivittdin
lukemattomia mairid (Rossi 2005, 86). Vaikka nykyihmiset ovat varmasti osittain turtuneet
jatkuvalle mainonnan tulvalle ja oppineet suodattamaan sitd, eivit ndma tekstit ja esitykset
kuitenkaan ole merkityksettomid. Mainostajat itse kokevat toimivansa enemménkin
yhteiskunnan ja kulttuurin peileina kuin niiden luojina (Malmelin, Wilenius & Izarra 2008,
74-75), eli mainonnan tekijat viittdvit vain heijastavansa yhteiskunnan olemassa olevia
ilmioitd. Kuitenkaan asia ei monien tutkijoiden mukaan ole ndin yksiselitteinen, ja
heijastusteoria on saanut visuaalisen kulttuurin tutkijoilta ankaraa kritiikkid (Rossi 2015, 80).

Mainoksilla on kiistatta suuri valta ihmisten mielikuvien muokkaajana, ihanteiden luojana,
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arvojen rakentajana ja kulttuuristen normien asettajana, ja ndin ne nimenomaan osallistuvat
aktiivisesti ympérdivéin yhteiskunnan rakentamiseen eivétkd vain viattomasti heijastele sen

toimintaa.

3.2 Mainosten sukupuolirepresentaatiot

Mainokset vaikuttavat vastaanottajiinsa keskeisesti esimerkiksi esittdmansa
sukupuolikuvaston kautta. Mainokset niyttivét meille, millaiset ihmishahmot — millaiset tytot
ja pojat, miehet ja naiset — ovat houkuttelevia, huomiota heréttavii ja katseiden kohteiksi
hyviksyttivid. Ja ennen kaikkea ne niyttdvat meille, miten olla mies ja miten nainen.
Sukupuoli ei ole pelkkad biologinen fakta ja syntymaissa lyoty leima, vaan sukupuoli
muodostuu muun muassa toisteisista teoista, ilmeisti, eleistd, tyyleista ja liikkeistd, joita
esimerkiksi mainosten valittimét kuvat katsojille jatkuvasti tarjoilevat. Ndin mainokset siis

osallistuvat suoraan sukupuolen méérittelyyn.

Mainonnan sukupuolikuvien yhteydessé ei voida olla puhumatta representaatioista. Stuart
Hall médérittelee representaation jirjestelmaéksi, jossa kulttuurin sisdlld tuotetaan merkityksia
kielen avulla. Kieli ymmarretién tdssa tapauksessa laajasti: se on mikéd tahansa jarjestelma,
joka kayttaa merkkejd tai symboleita vélittddkseen merkityksid. Kun jaamme ajatuksiamme ja
esitimme ideoitamme ja ndkemyksidmme — siis kommunikoimme keskenimme — esitimme,
eli representoimme kielen avulla merkityksid. Asioihin, esimerkiksi esineisiin, thmisiin tai
tapahtumiin, liitetyt merkitykset eivét kuitenkaan ole olemassa valmiina niissa itsessdén, vaan
ne syntyvit representaatiojirjestelméan avulla, siis yhteiskuntamme ja inhimillisten

kulttuuriemme vaikutuksesta. (Hall 2013, 14; 45.)

Kaésitteend representaatio, englannin kielen re-present, tarkoittaa esitysté tai uudelleen
esittamistd. Vallitsevan midritelman mukaan representaatio on luonteeltaan seki esittdvaa,
edustavaa ettd tuottavaa. Mainoskuvat ja representaatio liittyvit kiintedsti yhteen, silld
mainoskuvat ovat itsessddn esityksid eli representaatioita sukupuolista, mutta kuvat paitsi
esittdvdt miehid ja naisia, ne myo0s edustavat laajemmin ikédén kuin koko kyseessi olevaa
sukupuolikategoriaa. Lisdksi sukupuolirepresentaatiot my0s tuottavat tietynlaisia miehena ja
naisena olemisen merkityksid, eli kuvaa siitd millaista on olla ja miten olla mies tai nainen.
(Karkulehto 2011, 37; Paasonen 2010, 40.) Monesti ajatellaan, ettd mainonnan esittima

sukupuolikuvasto on jokseenkin kapea ja liian tiukkarajainen muotti, ja sithen tunnutaan
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kaipaavan monipuolisempaa mies- ja naiskuvastoa. ’Oikeiden” ja ”véérien” sukupuolikuvien
madrittely on kuitenkin mahdotonta, silld kategorioina naiset ja miehet ovat mittaamattoman
monimuotoisia, ja mainosten sukupuolirepresentaatiot ovat parhaimmillaankin aina osittaisia

(Paasonen 2010, 44-45).

3.3 Performatiivinen sukupuoli ja sukupuoli mainonnan pakkomielteeni

Mainosten sukupuolirepresentaatioihin kytkeytyy kiintedsti myds Judith Butlerin tunnetuksi
tekema teoria sukupuolen performatiivisuudesta. Teoksessaan Gender Trouble (1990) (suom.
Hankala sukupuoli, 2006) Butler pohtii, kuinka sukupuoli on rakentunut ndyttimééin niin
luonnolliselta ja itsestddn selvélti, ja kuinka téllaista ndenndistd luonnollisuutta pidetdén
yhteiskunnallisesti ja kulttuurisesti yll4. Performatiivisuusteorian ydintd on Butlerin ajatus,
jonka mukaan sukupuoli ei ole niinkdén olemista vaan tekemisti: sukupuoli rakentuu siis
performatiivisesti toistamalla tiettyja kulttuurisesti totunnaisia ilmeiti, eleitd, asentoja ja
tekoja. Rossin (esim. 2002, 111; 2010b, 265) tapaan nden, ettd sukupuolen representaatio ja
performatiivisuus kietoutuvat késitteind toisiinsa. Mainosten sukupuolirepresentaatiot ovat
itsessdén performatiiveja eli toisteisia esityksid, joissa sukupuolta tehddin ja suoritetaan aina

vallitsevan historiallisen ajanjakson ja kulttuurisen kontekstin puitteissa.

Kulttuurintutkimukseen, mediaan ja mainontaan perehtynyt Sut Jhally kirjoittaa artikkelissaan
”Advertising, Gender and Sex: What’s Wrong with a Little Objectification?” (1989)

mainoskuvien, sukupuolen ja todellisuuden suhteesta:

For too long the debate on gender has been focused on the extent to which
advertising images are true or false. Ad images are neither false nor true
reflections of social reality because they are in fact a part of social reality. Just as
gender displays are not true or false representations of real gender relations,
neither are ads true or false representation of real gender relations or of ritualized
gender displays-they are hyper-ritualizations that emphasize some aspects of
gender displays and de-emphasize others. As such advertisements are part of the
whole context within which we attempt to understand and define our own gender
relations. They are part of the process by which we learn about gender. (Jhally
1989.)

Jhally toteaa artikkelissaan, ettd sukupuolen rooli kulttuurimme modernissa mainonnassa on
varsin ylikorostunut. Hin huomauttaa, ettd ihmisen identiteetti on laaja ja monimuotoinen
kokonaisuus, jossa sukupuoli on vain yksi osa-alue. Muita tarkeitd alueita yksilon eldaméssa

ovat muun muassa poliittiset, ammatilliset, uskonnolliset ja luovat tekijit, mutta mainoksissa
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tasapaino nédiden osa-alueiden vélilld on Jhallyn mukaan kovin erikoinen, silld mainoksissa
kaikki méadritellddn sukupuolen kautta. Paivittdiin mainoskuvat nayttavit lukemattomat méérat
hahmoja, jotka toimivat ja maarittyvét ensisijaisesti sukupuolensa mukaan — sukupuoli

tuntuukin olevan mainonnalle suoranainen pakkomielle. (Jhally 1989.)

Mainosten vaikutus katsojiinsa perustuu kuitenkin Jhallyn (1989) mukaan pitkélti juuri
helposti ja nopeasti tunnistettaviin sukupuoliin, silld katsoja voi usein yhdelld silméayksella
todeta, esiintyyko mainoksessa mies- vai naishahmo, ja identifioida itsenséd suhteessa tdhin.
Tunnistamme eri sukupuolet vaivatta kulttuurisesti vakiintuneiden koodien ja merkkien
avulla: esimerkiksi punatut huulet, keimaileva kehonasento, hulmuavat hiukset ja alas luotu
katse viittaavat naiseen, kun taas mies tehdddn esimerkiksi ryhdikkailla haara-asennolla,

vankkarakenteisilla kehonpiirteilld ja varmalla, usein suoraan katsojaan suunnatulla katseella.

Mainoksien vetonaulana esiintyy siis 1dhes aina helposti mieheksi tai naiseksi tunnistettava
henkild, ja ihmishahmoja kéyttdvd mainoskuvasto onkin aina sukupuolimainontaa (Rossi
2003, 11). Aina sukupuolittuneisiin mainoksiin ei kuitenkaan tarvita edes thmishahmoja, silld
pelkit eri sukupuoliin viittaavat vihjeet riittivit rakentamaan kuvan miehesti ja naisesta.
Tallaisia vihjeitd ovat esimerkiksi vérit ja muodot, joita muun muassa Flora & Voi-mainos
kayttdd hyvikseen. Mainoksessa kuvataan jadkaapin sisdltod, missd inhimillistetyt ja
sukupuolitetut elintarvikkeet viettdvét aikaa keskendin (Kuva 2). Mainoksessa naissukupuoli
on tuotettu selvisti pehmedmmilla ja pyoredammilld muodoilla, ja naishahmoina paprika ja
hillopurkki ovat saaneet tyypillisend sukupuolta selventdviné silauksena myos silméripset.
Miespuolisina hahmoina porkkana ja hunajapurkki ovat puolestaan naishahmoja pidempii, ja

“herra hunaja” on saanut kasvoilleen jopa viikset. (Flora & Voi.)

Kuva 2: Neutraalit elintarvikkeet sukupuolittuvat helposti pienien vihjeiden avulla.
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3.4 Mainosten sukupuolikuvastoa: heteronormatiivisuus ja kompensaatio

Sukupuolen ja visuaalisen kulttuurin tutkija Leena-Maija Rossi on tutkinut mainosten
sukupuolikuvastoa muun muassa teoksessaan Heterotehdas (2003). Rossi kuvaa teoksessa
laajan aineistonsa avulla, kuinka televisiomainonnassa esitetdén tyypillisesti naisfeminiinisia
ja miesmaskuliinisia sukupuolia, mutta tdsti perinteisestd kuvastosta on 16ydettavissd myos
sdr6jd. Rossi hyodyntdd analyyseissddn ajatusta vastakarvaan lukemisesta ja aktiivisesta
katsomisesta, jolloin tekstiin suhtaudutaan kriittisesti ja ilmeisien tulkintojen rinnalle pyritdén
16ytdméén uusia ndkokulmia. Rossi painottaa, ettd mainokset voivat toistaa perinteisia
sukupuolia toisin liittdmalld miehiin feminiiniseksi katsottuja piirteitd ja naisiin
maskuliinisuuden merkkeja — kuitenkin niin ettd hahmot ovat edelleen hyviksyttdvia tai jopa

houkuttavia samaistumisen tai halun kohteita. (Rossi 2003.)

Rossi kisittelee Heterotehtaassa mainoksia myds queer-tutkimuksen ndkokulmasta. Queer-
tutkimus on perinteistd lesbo- ja homotutkimusta laajempi ala, jossa tarkastellaan kriittisesti
koko heteronormatiivista sukupuolijédrjestelmii. Rossi korostaa, ettd heteroseksuaalisuus ei
ole mikdén luonnollisen perusseksuaalisuuden edustuma, vaan se on vain yksi
seksuaalisuuden muoto, jota tosin tuotetaan, ylldpidetdédn ja normalisoidaan kulttuurissamme
painokkaasti. (Rossi 2003 12—-13.) Heteronormatiivisen ajattelun mukaan heteroseksuaalisuus
ndhdéén itsestddn selvind oletusarvona, mutta queer-nakokulmasta heteroseksuaalisuus ei ole
luontaista tai normaalia — se on vain yleistd (Rossi 2003, 120). Mainonta toimii kuitenkin
Rossin mukaan varsinaisena heterotehtaana, ja heterous on yksi keskeisimmista ja
kdytetyimmistd mainonnan keinoista, kun mainostajat haluavat vedota katsojiin ja saada
aikaan mainoskuviin samaistumista. Mainostajien suosikkeja — ja samalla
heteroseksuaalisuuden ponkittdjid — ovat miehen ja naisen muodostaman pariskunnan vapaa-

ajan vieton kuvaukset ja ydinperhekuvasto. (Rossi 2003, 123, 125, 130.)

Heteronormatiivisuuden vastaparina Rossi nostaa analyysiin myos normatiivisen
heteroseksuaalisuuden késitteen. Normatiivinen heteroseksuaalisuus viittaa
heteroseksuaalisuuden sisdiseen normitukseen ja heterokdytanteitd rajoittavin selkeérajaisiin
sddntoihin. Rossi huomauttaa, etti ndin ollen on olemassa my0s epdnormatiivista heteroutta,
josta esimerkiksi hin nostaa vanhemman naisen ja nuoremman miehen vilisen seksin. (Rossi

2003, 120.) Ainakin vield vuonna 2009 Rossin kisitys piti tdysin paikkansa, kun Atria Fresh -
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mainos herédtti pahennusta esittdmalld juuri nuoremman miehen ja vanhemman naisen intiimid

suhdetta (Atria Fresh; Ilta-Sanomat 16.10.2009).

Mainonnan sukupuolikuvia on mielestdni kiinnostavaa tarkastella myos kompensaation
ndkokulmasta. Sanna Karkulehto méirittelee teoksessaan Seksin mediamarkkinat (2011)
kompensaation késitettd naistutkimuksen ndkokulmasta, mutta tulkintani mukaan kisite
taipuu yhtilailla miesrepresentaatioiden tarkasteluun. Kompensaatiossa on Karkulehdon
mukaan kyse siitd, ettéd toiseus ja erilaisuus nédyttiaytyvit vdhemmén uhkaavina, mikili ne ovat
esilld vain yhdelld kulttuurisesti marginaalisen identiteettikategorian alueella. Karkulehto
kayttdd naisndkokulman esimerkkind kompensaatiosta 1950-60-luvun Playboy-lehted, joka
esitteli ajassaan radikaalilla tavalla ja ndkyvisti naisten seksuaalisuutta ja paljasta pintaa.
Samassa yhteydessd ei kuitenkaan olisi ollut sopivaa tai mahdollista 1dahted rikkomaan vield
vaikkapa rodullisia” eroja, joten Playboy siis kompensoi radikaalit naisten seksuaalisuuden
esityksenséd nayttamailld muilta osin mahdollisimman konventionaalisia ja konservatiivisia
naishahmoja — eli valkoisia ja keskiluokkaisia heteroseksuaaleja. (Karkulehto 2011, 119—
120.) My06s maskuliinisuuden hegemoniasta poikkeavat miesesitykset vaativat ndkemykseni
mukaan rinnalleen hyvin konservatiivisia maskuliinisuuden merkkeja kompensoimaan
rajanylityksid, jotta mainoshahmojen miehuus ei ’kérsi” litkaa. Kompensaatiota
tarkasteltaessa kiinnitetddn siis huomiota moniin erilaisiin identiteettikategorioihin, ja se

limittyykin tiiviisti yhteen intersektionaalisuusteorian kanssa.

3.5 Mainosten traditionaalinen sukupuolijirjestelma

My®0s tutkija Harri Sarpavaara on tarkastellut mainoselokuvien sukupuolikuvastoa
vaitoskirjassaan Ruumiillisuus ja mainonta (2004). Sarpavaara analysoi tutkimuksessaan
yhteensd 167:n mainoselokuvan ruumiillisuusrepresentaatioita, ja hinen mukaansa miehié ja
naisia esitetddn mainoksissa mairallisesti suunnilleen yhté paljon (mts. 23), mutta ndma nais-
ja miesruumiiden representaatiot 1dhinni toistavat traditionaalista sukupuolijirjestelmaa.
Nainen kuvataan mainoksissa miestd useammin nauttivana ja enemman ruumiillisena
hahmona, kun taas mies nédyttiytyy kurinalaisena ja rationaalisena. Sarpavaaran mukaan
nainen esitetddn myo0s perinteisen sukupuolijdrjestelmin mukaisesti useammin hoivaajana ja
huolenpitdjdni, ja vastaavasti voimankayttijané esiintyy padsadntoisesti mies. Sarpavaara
kuitenkin huomauttaa, etti naisen liikkkumatila huolenpidon ja voimankayton vélilld on

huomattavasti vdljempi kuin miehelld, joten naisella on Sarpavaaran mukaan miestd enemméin
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mahdollisuuksia ylittdd sukupuolitradition asettamia rajoja. (Sarpavaara 2004, 143—144.)
Tadma havainto on oman tutkimukseni kannalta erityisen mielenkiintoinen, ja olenkin pyrkinyt

16ytdméén analysoitavaksi mainoksia, joissa vastaavia rajanylityksid sallitaan my6s miehille.

Sarpavaaran aineiston mukaan nainen esitetdin mainoksissa huomattavasti miestd useammin
ruumiin huollon ja ulkonddn kohentamisen kohteena. Téllaiset naisrepresentaatiot voidaan
Sarpavaaran mukaan tulkita paitsi ulkondkdpaineiden yllédpitdjiksi ja luojiksi, toisaalta myos
traditionaalisen sukupuolijérjestelman uudistajiksi, silld aktiiviset ja kehojaan muokkaavat
naistoimijat esittdvat vaihtoehdon perinteisen passiiviselle ja heikolle naismyytille.
(Sarpavaara 2004, 144.) Ulkondkdpaineet eivit kuitenkaan ole pelkdstidin naisten taakka,
vaan yhti lailla miehet ja pojat kokevat ahdistusta ulkondkdihanteiden vuoksi. Nuorten
hyvinvointikokemuksia ja tulevaisuuden odotuksia selvittdneen raportin mukaan miehet
karsivit itse asiassa ulkondkoon ja painoon liittyvistd ongelmista merkittavisti naisia

enemmaén (Alanen, Kainulainen, Saari 2014, 4, 32-34).

Sarpavaara tarkastelee mainoselokuvien ruumiillisuusrepresentaatioita myos komiikan
ndkokulmasta, ja hidnen analyysinsd mukaan nauru kohdistetaan huomattavasti useammin
mieheen kuin naiseen. Tyypillisesti myds humoristiset mainokset toistavat Sarpavaaran
mukaan perinteistd sukupuolijrjestelmid, ja komiikka synnytetddn usein esittdmalla
mainosten mieshahmojen maskuliinisuus jotenkin kyseenalaisena. Mainonta tuntuu siis
ylldpitdvian ajatusta, ettd poikkeamat perinteisestd maskuliinisuudesta ovat naurettavia,
toisarvoisia ja kaukana tosimiehistd”. (Sarpavaara 2004, 144—145.) My0s osassa oman
tutkimukseni mainoksista huumori on keskeisessé roolissa, ja peilaankin néitd mainoksia

analyysissidni my0s Sarpavaaran havaintoihin komiikasta.
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4 NYKYMAINOSTEN
KIINNOSTAVIA MIESREPRESENTAATIOITA

Tutkimukseni analysoitava materiaali koostuu yhteenséd kahdeksasta mainoksesta, jotka ovat
heréttineet huomioni kiinnostavien miesrepresentaatioidensa vuoksi; joukossa on kuusi
mainoselokuvaa ja kaksi mainoskuvaa. Rossista (2003) ja Sarpavaarasta (2004) poiketen en
puhu enéi televisiomainoksista, silld nyt yli kymmenen vuotta heidédn tutkimustensa jialkeen
eldamme paljon monimediaisemmassa maailmassa. Sekéd Rossi ettd Sarpavaara korostavat
tutkimuksissaan television keskeistd roolia, mutta nykyéén ruutuaika ei liity endé vain
televisioon vaan myds tietokoneisiin, dlypuhelimiin, tabletteihin sekd muihin dlylaitteisiin ja
vithdetekniikkaan. Televisiosarjoja ja elokuvia ei valttaimittd katsota endd ldhetysaikaan TV:n
ddressd, vaan niitd seurataan itselle sopivimpaan aikaan eri kanavien nettipalveluista (esim.
ruutu.fi ja katsomo.fi) ja yhd suositummiksi tulevilta suoratoistopalveluilta (esim. Netflix ja
HBO Nordic). Tdmén liikehdinndn my6td myos mainokset ovat siirtyneet kiintedksi osaksi

erilaisia nettipalveluita eikd endé ole mielekdstd puhua pelkéstidin televisiomainoksista.

Rossin tapaan analysoin kuitenkin mainoksia anonyymeiné kulttuurituotteina enkd mainitse
niiden esittdjid. Vaikka televisio ei ole endd mainosten tirkein pesidpaikka, on kertautuvuus
niille edelleen tyypillistd: mainokset ilmestyvét vuosien kuluessa eri palveluihin yha

uudelleen ja uudelleen (Rossi 2003, 28).

Aloitan mainosanalyysini esittelemilld kolme Snickers-suklaapatukan mainosta: yhden
mainoselokuvan ja kaksi mainoskuvaa. Mainokset kuuluvat samaan mainoskampanjaan, ja
niiden esittelyn jdlkeen analysoinkin niitd yhdessé vertaillen. Kolmen Snickers-mainoksen
jilkeen vuorossa on Saarioisten mainosfilmi, ja sen jilkeen analysoin Gigantin
mainoselokuvaa. Etenen edelleen Oikotien ja Apobasen mainosfilmeihin, ja viimeisena
tarkastelen Nissenin mainoselokuvaa. Koska analyysini materiaali koostuu sekd visuaalisista
ettd audiovisuaalisista teksteistd, ovat kuvat ja kuvakaappaukset tirkedssd osassa analyysini

lomassa.

4.1 Snickers: nalkaisena et ole mies

Snickersin mainosfilmissd kurkistetaan miesten pukuhuoneeseen. Mainos alkaa yleiskuvalla
pukuhuoneen hilindstd, jossa kymmenkunta miestd vaihtaa vaatteita, valmistautuu

harjoituksiin, on menossa suihkuun tai tekee 18ht64d kotiin. Pukuhuoneen yleisilme seké
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miesten treenikassit ja lattialla lojuva jalkapallo kertovat, ettd kyseessd on oletettavasti
jonkinlainen urheilukeskuksen pukuhuone, eiki tilannetta kuvata esimerkiksi tydpaikan

pukukopissa.

> Pl #) 000/020

Kuva 3: Miesten pukuhuone

Puheensorinan leikkaa pian napakka naisdéni, jonka ldhde ilmestyy kuvaan hetked
myO6hemmin. Juhlavasti laittautunut, sdhkonsiniseen mekkoon ja sointuviin hansikkaisiin
pukeutunut nainen tivaa drtyneend kahdelta mieheltd, kumpi heistd on pihistinyt hdnen
deodoranttinsa. Miehet tujjottavat selvisti huvittuneina naishahmoa ja vitsailevat

naureskellen: ”Who’d wanna smell like you?”

| o) 0:03/0:20

Kuva 4: Artynyt diiva Kuva 5: Huvittuneet kaverit

Naishahmo ei 1dhde mukaan miesten naureskeluun vaan pilkkaa heité kiukutellen ja imito1
teenndisesti ndiden vitsailua. Tamai saa toisen miehisté jo hieman nirkdstyméén, mutta nainen
ei vilitd miehen vastavditteistd. Han kaskee toykedsti miestd olemaan hiljaa ja heittdd
sanojensa vahvistukseksi tatad tennissukalla kasvoihin. Hyokkédyksen kohteeksi joutunut mies

ndyttdd ylldttyneeltd ja harmistuneelta, mutta ennen kuin sanaharkka ehtii kérjistya
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pidemmidlle, kolmas mies ilmestyy kuvaan ja ojentaa naishahmolle suklaapatukan sanoen

napakasti mutta ystavéllisesti: "Dan! Eat a Snickers!”

> »l o) 011/020

Kuva 6: Pelastava Snickers-patukka

Nainen ihmettelee miehen tarjousta, johon mies vastaa: “Because you turn into a right diva
when you’re hungry.” Nainen haukkaa ahnaasti suuren palan suklaapatukasta, ja kuva leikkaa
lyhyesti patukan tarjonneeseen mieheen, joka kysyy: ”Better?” Kun kamera palaa takaisin
suklaapatukkaa syovan hahmon kasvoihin, hin onkin kokenut tdydellisen muodonmuutoksen

artyneesti ja diivamaisesta naisesta pyoredkasvoiseksi ja leppoisan oloiseksi mieheksi.

> M ) 0137020 » > ) 016/020

Kuva 7: Ahnas puraisu. Kuva 8: Muodonmuutos.

Snickersid syovd mies huokaa tyytyviisend “Better!”, ja tdimidn myoti kuva vaihtuu
mainoskampanjan sloganiin: Y ou’re not you when you’re hungry”. Voice-over-miesdéni
toistaa suklaanruskealle pohjalle piirtyvén tunnuslauseen, ja mainos paittyy suureen
lahikuvaan toffeeta valuvasta, halkaistusta Snickers-suklaapatukasta. Viimeisen ruudun
keskiOssé ovat lisdksi Snickersin logo seké tuotteen tunnettu ’Get some nuts” -mainoslause,

jotka miesddni selostaa myos katsojalle.
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Kuva 9: Snickersin mainoslause. Kuva 10: Snickersin logo.

Samaa mainoskampanjaa ovat my0s seuraavat Snickersin mainoskuvat. Ensimmaéinen
mainoskuva (Kuva 11) on napattu mitd ilmeisimmin kesken kiivaan maastopyorékilpailun.
Taustalla piirtyvit alppimainen vuoristo ja poutainen taivas, mutta kuvan keskipisteend ovat
viisi mieshahmoa, jotka ajavat pyorilla tiiviind joukkona alas rosoisen ja vuoristoisen nakdisti
pyordreittid. Kura lentdd, ja kiivaasta kilpailusta ja kovasta vauhdista kielivit my0s miesten
keskittyneet ilmeet sekd etukumarat asennot pyorien seldssid. Kamera ei ole my0skddn ehtinyt
saada kaikkia kilpailijoita kokonaisuudessaan kuvaan, vaan kaksi aivan etualan mieshahmoa
ovat vilahtaneet jo osittain ulos tiiviisti rajatusta kuvasta. Miehet ovat pukeutuneet
urheilullisesti pyorailyshortseihin ja t-paitoihin, heilld on padssd mustat, virtaviivaiset
pyordilykypérit, ja itse pyordt ovat paksuine renkaineen etujousituksineen selvdsti maastoon

tarkoitettuja kilpapyorid.

YOU'RE
NOT YOU
WHEN <
YOU'RE

HUNGRY

VOITA mr=rzrcrs

MAASTOPYORA

OSALLISTU KILPAILUUN OSOITTEESSA

WINWITHSNICKERS.COM

SVIGKERS)

9

o

Kuva 11: Mainoskuva — Snickers ja pyorakilpailu.

25



Aivan kuvan keski0ssé piirtyvd mieshahmo erottuu kuitenkin tdydellisesti
kilpakumppaneistaan (Kuva 12). Talld miehelld on kirkkaanvéristen urheilupaitojen sijaan
padlldén kauhtuneen nidkdinen villapusero, ja takaraivolla keikkuu valkoinen,
pyorednmallinen kypérd. Mies lepuuttaa ranteitaan ohjaustankoon hartiat lysyssé; velton
ndkoinen asento ja harhaantunut katse saavat mieshahmon nayttimiin vasyneeltd ja
eksyneeltd. Joukkoon kuulumattomuutta ja pyorikilpailun keskelle eksymistd alleviivaa
erityisesti miehen kulkuvéline: vaaleanpunainen citypyoréd, jonka ohjaustankoon kiinnitetyssa

korissa on pydrdan sdvyyn sointuvia, vaaleanpunaisia ja valkoisia ruusuja.

Kuva 12: Pyorakilpailun "mustalammas."

Mainoskuvan oikeaa puolta hallitsee suklaanruskealle pohjalle suuraakkosin kirjoitettu
”You’re not you when you’re hungry” -mainoslause. Tekstin kehykseksi on ripoteltu
tuotteeseen liittyen maapédhkinédn puolikkaita, ja alalaitaan on sijoitettu Snickers-logo. Liséksi

mainos kehottaa katsojaa osallistumaan netissa kilpailuun, jossa voi voittaa maastopyorén.
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YOU'RE
NOT ON
THE BALL
WHEN
YOU'RE

HUNGRY

# SATISFIES
PR

Kuva 13: Mainoskuva — Snickers ja jalkapallo-ottelu

Snickersin mainoskampanjan toinen mainoskuva (Kuva 13) on asetelmaltaan hyvin
samankaltainen kuin maastopyorikilpailua esittdvd mainoskin. My0s tdméan kuvan pddosassa
on miesjoukko urheilutapahtuman &érelld — nyt ei tosin urheilla itse, vaan miehet seuraavat
jannitykselld urheilua, oletettavasti jalkapalloa, televisiosta. Miesnelikko on kuvattu
mainokseen suoraan edestépdin, niin etté televisioruutu jd4 kameran ja miesten viliin. Kolme
miehistd istuu sohvalla television déressd, ja yksi mies seuraa ottelua sohvan takana seisten.
Ottelussa on selvésti juuri tapahtunut jotakin jannittdvéi; oletettavasti miesten kannattama
joukkue on tehnyt maalin. Sohvan takana seisova mies juhlii maalia tuulettaen villisti kddet
nyrkkiin puristuneina, ja ilonpitoa séestdd miehen ilmeestd padtellen myos ddnekds huuto.
Sohvan (edesté katsottuna) vasemmalla ja oikealla laidalla istuvat miehet ovat kumartuneet
innokkaina kohti televisioruutua. Vasemmanpuolimainen mies osoittaa voitonriemuisesti
ruutua maalin merkiksi, ja kasvoilta on luettavissa riemukas kannustushuuto. Sohvan oikealla
laidalla istuva mies puristaa toisella kddelld jannittyneend sylissddn olevaa jalkapalloa. Hianen
ilmeensd on himmaistyksen ja innostuksen sekainen, ja toisella kddellddn mies puristaa

vierustoverinsa, sohvan keskelld istuvan miehen olkapaita.

Sohvan keskelld hurraavien kavereidensa ymparéiméani istuva mieshahmo on selvisti

mainoksen katseenvangitsijaksi tarkoitettu padhenkilo, silld hdn poikkeaa huomattavasti
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mainoksen muista hahmoista. Keskimmaéisen miehen vaatetus on varsin silmiinpistava:
hinelld on pééllddn sinivalkoraidalliset pyjamahousut, punavalkoinen neulepaita ja
kirjavanpunaiset sukat, kun taas muut miehet ovat pukeutuneet tyypillisiin vapaa-
ajanvaatteisiin eli farkkuhousuihin ja t-paitoihin. Merkittdvin poikkeama on kuitenkin se, ettd
keskimmainen mies on kiihkeédn jalkapallo-ottelun sijaan tdysin uppoutunut neuletyon pariin.
Mies on nostanut jalkansa sohvalle risti-istuntaan, sylissdén hinelld on jalkapallon sijaan
lankakera ja késissd pitkét neulepuikot ja tekeilld oleva neule. Televisioruudun tapahtumat
eivit selviasti kiinnosta miestd vahaikéén, silld hdn on kdéntynyt poispdin ruudusta ja katsoo
keskittyneesti neulomustaan. Miehen keskittynyttd ilmettd korostavat pienet nenélle tyonnetyt
silmélasit. Neule-mies istuu aivan kuin omassa kuplassaan tiysin tietimattomana
ympdroivistd tapahtumista, eikd sohvan oikealla laidalla istuvan miehen yritys heritelld hinta

mukaan pelin pariin ndyti tuottavan tulosta.

Mainoksen oikean puolen peittdd tummanruskeaksi varjostunut kiviseind, jota vasten esitetdén
kampanjan mukailtu mainoslause: ”You’re not on the ball when you’re hungry”. Tekstin
alapuolella valokeilaan on nostettu Snickers-patukka, joka on ikdén kuin isketty kiviseindén
niin ettd seind on sen voimasta halkeillut. Patukkaa ympardivit tuotteen tunnusmaiset
maapihkinin puolikkaat, ja sen avulla muodostuu mainoskuvan toinen iskulause ’Snickers

satisfies”.

Tyypillisesti suklaata mainostetaan hedonististen naisten himon kohteena, mutta Snickers-
suklaapatukkaa miehekkéine pdhkindineen mainostetaan nimenomaan mieskuluttajille.
Kaikki kolme esittelemddni Snickers-suklaan mainosta sijoittuvat enemman tai vahemmaén
urheilulliseen kontekstiin, tai ainakin niissi ollaan kiintedsti urheilun darelld. Mainokset
haluavatkin selvésti esittdd Snickers-patukan urheilullisten miesten superruokana, ja
mainokset liittdvit miehekkyyden ja urheilullisuuden néin toisiinsa. Snickers-mainosten viesti
on selked ja sloganin mukainen: nilkdisend mies ei ole oma itsensé, vaan hén on visynyt ja
veltto, eikd hin pysty keskittyméén olennaisiin asioihin. Mainosten idea tiivistyy ajatukseen,
jossa mies on nélkdisend heikko, eikd ndin ollen oikeastaan mies ollenkaan — ”You’re not you
when you’re hungry” -slogan voisi yhtd hyvin kuulua ”You’re not a man when you’re

hungry” tai vield pidemmalle vietynd Y ou’re not a man when you’re weak”.

Kaikissa kolmessa mainoksissa nima urheilulliselle miehelle epatoivottavat piirteet tuodaan

ilmi feminiinisyyden ja naistapaisuuden avulla. Teoksessaan Aikuisten arki (2005) Eeva
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Jokinen pohtii nais- ja miestapaisuutta kuvaamalla, miten naisilla ja miehilld on historiallisesti
ollut tapana tehdé erilaisia asioita. Tapaisuudet paitsi viittaavat sosiaalisiin normeihin, ne
myo6s kuvaavat jatkuvuutta ja ennustettavuutta ihmisten ja rakenteiden vuorovaikutuksessa.
Vakiintuneet sukupuolitapaisuudet ovat kéytettavissd, kun ihmiset mukautuvat erilaisiin
rakenteisiin ja instituutioihin, ja ne myos kutsuvat heitd tietynlaisiin toimiin ja kiytokseen.
(Jokinen 2005, 50.) Snickersin televisiomainoksessa nélkdisen mieshahmon naistapaisuus on
mennyt niin pitkélle, ettd hin on muuttunut kokonaan diivamaiseksi ja kérttyiseksi naiseksi.
Nayttelija Joan Collinsin, ikonisen diivan, esittima karikatyyrinen naishahmo on kuitenkin
pukeutunut kirkkaansiniseen mekkoon, ja tdma klassinen poikien véri” toimiikin
kompensoivana miehen merkkind ja vihjaa metamorfoosin kokeneen hahmon piilotetusta

maskuliinisuudesta.

Snickersin televisiomainoksessa naiseksi muuttuneen miehen kaverit suhtautuvat
hyvéntahtoisen huvittuneesti timan visyneeseen kiukutteluun. Toisaalta muut miehet
osoittavat naljailullaan selvisti, ettd drtynyt ja ditvamainen kiytds on poikkeavaa ja ei-
toivottua. Toisen miehen tarjoama Snickers-patukka toimii diiva-miehen pelastuksena, ja sen
avulla hahmo saa takaisin todellisen miehuutensa, minké ensipuraisun jélkeen muuttunut

ulkoinen habitus osoittaa.

Televisiomainoksen miljoona toimii miesten pukuhuone, joka on ndin selkedsti rajattua
miehisyyden aluetta ja johon naisilta ja feminiinisyydeltd on paasy kielletty. Snickers-
mainoksen mukaan pukuhuoneessa on tilaa vain maskuliinisuudelle, ja pukuhuonetta
voidaankin pitdd yhtend maskuliinisuuden esittimisen alueena, jossa miehet todistelevat omaa
miehisyyttddn toisille miehille. Arto Jokinen (2003) mukailee Kimmelid (1996) ja esittdd, ettd
maskuliinisuus méadrittyy paitsi erona feminiinisyyteen myos arvottamisena toisiin
maskuliinisuuksiin. Miesten tulee siis ehdottomasti erota naisista, mutta samalla on myds
esitettdvd miestd toisille miehille. (mt. 15.) Jokinen nédkee, ettd maskuliinisuus on pitkélti
homososiaalisesti sdddeltya ja esitettyd. Miehet kaipaavat toisten miesten hyvéaksyntii ja
kunnioitusta — mieheksi ei synnytd, vaan mieheys ansaitaan. (Jokinen 2003, 15; Jokinen 2010,

129.)

Todellisen miehuutensa ovat kadottaneet myds Snickersin mainoskuvien miehet, jotka
ndyttdvit eksyneen keskelle pyorikilpailua ja jalkapallo-ottelun kotikatsomoa.

Pyorékilpailuun eksyneen nuhjuisen mieshahmon kadotettua maskuliinisuutta alleviivaavat
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tyttdmdiisen vaaleanpunainen polkupyoréd ruusukimppuineen, ja jalkapallo-ottelun
seuraamisesta herpaantunut mies erotetaan kuvan muista “tosimiehistd” naistapaisen
neuletyon seki kirkkaanpunaisen villapaidan ja punaisten sukkien avulla. Vaikka
mainoskuvien miehet eivit ole televisiomainoksen tapaan muuttuneet fyysisesti naisiksi,
erotetaan heidét ja heiddn epdonnistumisensa miestapaisessa toiminnassa (kilpailussa ja

urheilun seuraamisessa) nimenomaan feminiinisilla piirteilla.

Snickersin mainokset voidaan tulkita hegemonisen maskuliinisuuden ponkittéjiksi, joissa
miehiin liitettyjen feminiinisten ja naistapaisten piirteiden tehtdvané on ilmaista ndiden
mieshahmojen poikkeavan hegemoniasta ja saattaa heidédt naurunalaisiksi. Feminiiniset ja
naistapaiset vihjeet erottavat miehet paitsi maskuliinisuuden hegemoniasta,
televisiomainoksen tapauksessa my0s koko miessukupuolesta. Snickers-mainoset esittavit,
ettd maskuliinisuuden hegemoniassa ei ole tilaa tunteiden ndyttdmiselle ja drsyyntymiselle
(televisiomainos), visymykselle (pyorékilpailu) tai ajatusten harhailulle ja keskittymisen
herpaantumiselle (jalkapallopeli). Néitd ei-toivottuja piirteitd ilmentiavét mieshahmot
tyonnetddn mainoksissa hegemonian ulkopuolelle tekemaélld heista pilkkaa feminiinisini ja

ndin ollen epdonnistuneina miehini.

Mainosten mieskuvien feminiinisyyttd ilmentéavit esimerkiksi koristeellisuus, passiivisuus,
riippuvuus, alistuminen ja heikkous, mutta myos tunteellisuus, hoivaaminen ja ruumiillinen
pehmeys. Mainosten mieskuviin liitettdva feminiinisyys on melko usein liioiteltua
ylifeminiinisyyttd, jonka funktio on esittdd feminiininen mies naurettavana sukupuolivitsini.
(Rossi 2003, 89.) Tahén vitsiin koko Snickersin mainoskampanja perustuu. Naismaisiksi
tyylitellyt mieshahmot poikkeavat muista, normin mukaisista miehisti, ja katsojien pilkka
kohdistetaan heihin. Harri Sarpavaara on havainnut tutkimuksessaan, ettd huumori on
mainoksissa varsin yleistd ja tyypillisesti nauru kohdistuu mainoksissa juuri mieheen.
Sarpavaaran tulkinnan mukaan komiikan funktio voidaan yhteiskunnan kannalta katsottuna
ndhda joko vallitsevaa jérjestystd ponkittdvina tai sitd muuttamaan pyrkivéna. Sarpavaaran
aineistossa edeltiva vaihtoehto on huomattavasti yleisempi, eli tyypillisesti koominen
representaatio uusintaa vakiintunutta jarjestysté, vaikka joukosta 16ytyy myds mainoksia,

jotka horjuttavat traditiota. (Sarpavaara 2004, 116, 130-131.)

Myo6s Snickersin kolme mainosta toistavat mieheyden konventionaalista kuvaustapaa

yhdistdmalld miehet urheiluun ja kilpailuun. Sarpavaaran mukaan naurettavat
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miesrepresentaatiot eivit muodosta homogeenista ryhmaééa, vaan niiden koomisuus perustuu
erilaisiin stereotypioihin sekd poikkeamiin traditionaalisesta mieskuvastosta. Sarpavaaran
listauksen mukaan naurettava mies on esimerkiksi: ’lihava, hikoileva, laiha, laiska, ahne,
kurainen, tyhmd, alakulttuurin edustaja, perinteisessd naisen roolissa, epdaidosti
maskuliininen, perinteisen maskuliinisuuden mitat tayttdméaton, kykenemiton kontrolloimaan
ruumiillisia halujaan, tarpeettoman kiinnostunut ulkonidstién, epdjohdonmukainen, vieraan
kulttuurin edustaja, tohelo, oudossa ymparistossd, pddmadrdinsa saavuttamaton, hyodyton,
pukeutumiskoodia tuntematon, epédluuloinen, kriittinen, erehtyvi, naisen vietdvissi, jaiykka,

karhea.” (Sarpavaara 2004, 133—-134.)

Naurun kohteiksi joutuneet Snickers-miehet istuvat monelta osin Sarpavaaran listauksen
kriteereihin. Normin mukainen mies on Snickersin mainosten mukaan puolestaan
urheilullinen, kilpailunhaluinen ja aktiivinen toimija. Ulkoisilta ominaisuuksiltaan normin
mukaiset ei-erottuvat” Snickers-miehet ovat jantevén hoikkia sekd tummapiirteisid, mutta
samalla ldnsimdisen vaaleita. He pukeutuvat rennon neutraalisti, ja maskuliininen sininen
toistuu miesten vaatetuksesta aina farkkuhousuista t-paitoihin. Monen miehen
maskuliinisuutta korostaa parransénki, mutta se ei ole ndissd mainoksissa vain normin
mukaisille miehille suotu piirre. Erityisen runsaan parran saa Snickersin televisiomainoksen
padhenkild muuttuessaan takaisin mieheksi, mutta myos jalkapallomainoksen neulemiehelld
parransdnki on runsas. Tdma tyypillinen maskuliinisuutta korostava piirre voidaankin ndhda
yhtend feminiinisyyttd kompensoivana tekijané: parran avulla jalkapallomainoksen neulemies

on feminiinisistd vihjeistd huolimatta edelleen tunnistettavissa mieheksi.

Tavallaan kompensaatio ei ole Snickersin mainoksissa kuitenkaan erityisen merkittdvassi
roolissa, silld kompensaation kisite liittyy ndihdédkseni aina kiinteésti vastapariksi sellaisiin
representaatioihin, joissa rikotaan tavalla tai toisella totuttuja rajoja ja pyritddn samalla
haastamaan normit, kuten vaikkapa vallitseva sukupuolten esittimisen tapa. Snickers-
mainosten feminiiniset mieshahmot eivét yritd rikastuttaa mainonnan mieskuvastoa tai nayttaa
kompleksisempia sukupuolikuvia, joten mieshahmojen feminiinisten piirteiden rinnalle ei ole
myo6skéédn ollut tarvetta rakentaa erityisid feminiinisyyttd kompensoivia tekijoita.
Feminiinisten miesten naismaisuutta ei siis ole ollut syyté lieventdd esimerkiksi korostetun
maskuliinisilla elementeilld, silli hahmojen on tarkoituskin olla normista poikkeavia vitsejd ja

poOnkittdd ndin samalla normatiivisia sukupuolikuvia ja hegemonista maskuliinisuutta.
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Toisaalta kompensaatio on kuitenkin 14snd my0ds Snickers-miehissé, silld normista
poikkeamista ei ole haluttu vieda /iian pitkélle. Siind missa pilkan kohteina olevat hahmot
poikkeavat sukupuolinormeista, istuvat he kuitenkin tdydellisesti ainakin valkoisuuden,
lansimaalaisuuden, hoikan ruumiinmuodon ja hyvinvoivan keskiluokkaisuuden rajaamaan
muottiin. Tdm4 lienee tavallaan myos positiivinen tekijd, silld ainakin mainokset osoittavat,
ettd pilkan kohteena voi olla myds monen identiteettikategorian mukaan normia vastaava

hahmo eikd nauru kohdistu pelkéstddn marginaaliseksi asetettuihin piirteisiin.

Miehend oleminen néyttdytyy Snickersin mainoksissa urheilun, aktiivisuuden ja kilpailun
liséksi varsin (homo)sosiaalisena toimintana. Mainoksissa miehet kokoontuvat joukkona
yhteisen asian — tissé tapauksessa urheilun — dérelle, ja miesporukoiden rooli on mainoksissa
tarked. Jokinen (2003) mukaileekin Kimmelid (1996) ja toteaa maskuliinisuuteen kuuluvien
homososiaalisten suhteiden siséltdvén veljellistd yhteenkuuluvuutta, jatkdsakkeja ja
herrakerhoja, joissa jollain tavoin myos juhlistetaan miehistd toveruutta. Heteromiesten
homososiaalisuutta varjostaa kuitenkin pelko toverillisuuden erotisoinnista. Rossi (2003, 178)
toteaakin, ettd miesten vélista fyysistd ldheisyyttd ndhdddn mainoksissa ldhes ainoastaan
urheilua tai penkkiurheilua kuvattaessa, jolloin toverien kannustaminen sallii kosketukset.
Snickersin jalkapallomainoksessa nihdddnkin karkea fyysinen kontakti, kun yksi sohvalla
istuvista miehistd on laskenut kidtensé neuletta tekevén vieruskaverinsa olkapaille.
Kannustuksen tiimellyksessd syntynyt toverillinen kosketus neutraalille alueelle, eli
olkapadille, on sallittu, mutta jos kési olisi laskettu vaikkapa polvelle, olisi kosketuksen
merkitys erilainen. Naisten vilinen fyysinen ldheisyys on mainonnassa sallitumpaa.
Halailevat, kuiskuttelevat ja tyttomaisesti keskendén leikittelevit naiset ovat mainoksissa
usein esilld, mutta miesten on pidettdva véilimatkaa toisiinsa vélttddkseen

homoseksuaalisuuden leiman. (Rossi 2003, 177.)

Homoseksuaalin leima ei ole miesten ainoa pelko, vaan miehet ennemminkin pelkaavét, ettd
toiset miehet paljastavat heidén todellisen ei-maskuliinisuutensa. (Jokinen 2003, 16.)
Tarkastelemissani Snickers-mainoksissa padhenkilomiesten todellinen, “ei-tosimiesméinen”
olemus on kuitenkin tuotu tarkoituksella ja korostaen esille. Mainoksia voidaankin lukea
Rossin (2003) tapaan my0s jokseenkin vastakarvaan ja yrittad tulkita niita toisin. Mainoksista
voidaan kenties tulkita, ettd jokaisessa miehessd on lopulta ripaus naista. Miehen todellinen
luonto tulee esiin vain ddriolosuhteissa (eli ndlkdisend), eikd tdiméa todellinen mies olekaan

taydellisen maskuliininen. Kun mies on heikoimmillaan, auttaa feminiininen voima vield
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jaksamaan. Niissd Snickers-mainoksissa naistapaisuus ja feminiiniset piirteet ovat kuitenkin
selvisti ei-toivottuja ja pilkattavia piirteitd, jolloin Snickersin mainokset osallistuvat

ponkittimédn maskuliinisuuden hegemoniaa.

Snickersin ”You’re not you when you’re hungry” -kampanjassa on my0s mainoksia, joissa
keskitytddan koomisiin miesesityksiin ilman feminiinisyyden pilkkaa. Esimerkiksi brittildisen
koomikon Rowan Atkinsonin tunnettu Mr. Bean-hahmo esiintyy mainoksissa normista
poikkeavana miehend, joka kampanjan idean mukaan ”palaa ruotuun” itdmaiseksi kungfu-

taistelijaksi Snicker-patukan avulla.

> Pl o 049/1:10

Kuva 14: Snickers ja koominen Mr. Bean-hahmo.

4.2 Saarioinen: kylli isikin osaa

Suomalainen elintarvikealan konserni Saarioinen representoi mainosfilmissddn isén ja lapsen
vélistd suhdetta. Samalla mainos ottaa kantaa heteronormatiivisuuteen ja tarjoaa uudenlaista
kuvaa miehené (ja isdnd) olemisesta. Sonja Ulma késittelee sattumoisin valitsemaani
Saarioisten mainosta osana pro gradu -tutkielmaansa Televisiomainokset stereotyyppisten
miesrepresentaatioiden toistajina ja purkajina (2015). Koen Saarioisten mainoksen kuitenkin
sen verran poikkeukselliseksi ja merkittdviéksi, ettd pddtin jattdd sen myds omaan analyysiini.
Pyrin liséksi laajentamaan Ulman analyysid ja tuomaan mainoksesta esiin lisdd mieskuvan

laajenemisen kannalta keskeisid havaintoja.

Saarioisen “isd—poika-laatuaikaa” nimella ristitty mainos alkaa yleiskuvalla kesdisestd
kotipihasta (Kuva 15). Pihan keskelld kohoaa suuri punainen omakotitalo, ja leikattua

pithanurmea kiertdd valkoinen puuaita. Taon vieressd on hopeinen henkildauto, ja
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nurmikentdlld seisoo yksindinen maaliverkko. Aurinkoinen ’punainen tupa ja perunamaa’ -

maisema enteilee suomalaista perheidyllia.

x ﬁ » ‘ . | !
i

Kuva 15: Kesdinen perheidylli

Kamera hyppéi sisélle talon keittioon (Kuva 16), jossa isd pilkkoo vihanneksia virikés essu
padlldén ja poika kdvelee hanen luokseen jalkapallo kainalossa sanoen: ”Hei iskd! Méa oon nyt
kakstoista, ja pian mun eldméssé alkaa sellanen vaihe, ettd ma alan kdymain festareilla, ma
16ydén ehka tyttoystdvén — siis jos se nyt ees on tyttd — mut siis anyway, meidédn isd—poika-
suhde tulee muuttumaan. Joten mietipd nyt tarkkaan: hauduttelekko sd tdélld rauhassa niitd

sun patojas, vai tuukko si vield ehké viimesen kerran pelaa mun kaa pihalle futista?”

Kuva 16: Isin ruuanlaitto keskeytyy pojan ehdotukseen.

Isé vaikuttaa ylldttyneeltd mutta samalla ilahtuneelta ja ehké liikuttuneeltakin poikansa
ehdotuksesta. Hin myontii, ettd ruuanlaiton voi korvata Saarioisten valmiilla

lihaperunasoselaatikolla, ja kaksikko suuntaa mitéd ilmeisimmin pihalle kameran leikatessa
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kuvaamaan poydélle nostettua lihaperunasoselaatikkorasiaa ja hoyryévad ruoka-annosta.
Ruudun peittavit Saarioisten tuttu kukko-logo punaisella pohjalla sekd mainoslause ”Aina
hyvé, vililld paras.” Mainos paittyy ruokapdydin dédreen, jossa isé ja poika ruokailevat pelin
jélkeisissa tunnelmissa vastakkain (Kuva 17). Poika kommentoi lopuksi tyytyvéisend pelin
lopputulosta: "Kuus—nolla. Ei paha.” Isd moittii leikillisesti pojan kommenttia, ja haarukoi

suuhunsa Saarioisten valmisruokaa. Poytd on katettu vain kahdelle.

Kuva 17: Ruokahetki kahdenkesken.

Saarioisen mainoksen keskidssé on isén ja pikkuvanhan varhaisteinin suhde. Mainos esittdi
isén lampiména, helposti ldhestyttdvind ja sympaattisena hahmona, joka huolehtii mielelldén
tyypillisesti naisten ja ditien tehtdvéksi koetusta ruuanlaitosta. Limmintd vaikutelmaa
korostavat isin virikds pukeutuminen, kotoisa essu ja hyvéntahtoiset kasvot. Huomattavaa
kuitenkin on, ettd mieshahmo laittaa ruokaa ammattilaisen elkein, ja héntd kuvataan
nimenomaan veitsen kanssa pilkkomassa, eikéd esimerkiksi leipomassa pullataikinaa kédet
jauhoissa. Kodin hengettirend mies jokseenkin poikkeaa maskuliinisuuden hegemoniasta,
mutta titd kompensoimaan mies on kuitenkin saanut kéteensa jaredn veitsen ja

hyvintahtoisilla kasvoilla komeilee tihed parransénki.
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Kuva 18: Hyvéntahtoinen isshahmo on pukeutunut varikkaasti.

Mainoksen alkuasetelman pohjustaman perheidyllin muodostavat tdssi tapauksessa ehkéa
hieman ylléttiden vain isd ja poika, mutta mainoksessa on havaittavissa muutama &itiin liittyva
vihje. Pojan astellessa isédnsé luokse (Kuvat 16, 19 ja 20) ndemme taustalla mallinuken torson
ja sen viereisen tyotuolin selkdmykselld punasdvyisen neuleen. Lisdksi keittion poydalla
vilahtaa virikkaitd kankaita ja keittion tuolin selkdmykselld néyttaisi roikkuvan jonkinlainen
oranssin sdvyinen kassi. Namai vihjeet voisivat viitata ditiin, joka on kenties mainoksen
hetkelli tdissd, ja isdn tehtivini on huolehtia jilkikasvusta. Aitii ei toisaalta tunnuta
odottelevan kotiin — katetaanhan pdyté lopuksi vain kahdelle. Yhtd hyvin mainoksesta
voidaan tulkita isd yksinhuoltajaksi, joka voisi edelld mainittujen vihjeiden perusteella
tyoskennelld vaikkapa vaatetus- ja muotialalla. Tosin tarkkaan katsottuna miehen vasemmasta
nimettOmastd on erotettavissa sormus, joka viittaa av(i)oliittoon tai ainakin parisuhteeseen.
Olipa tulkinta isdstd kumpi tahansa, on mainoksen miesrepresentaatio virkistiva, silli miehen
naistapaista toimintaa tai pehmedi olemusta ei esitetd mainoksessa koomisena. Toisaalta
pehmeédn miehen kuva ei ole niin kumouksellinen, kun se esitetdédn isén roolista kédsin, mutta
Saarioisen mainos ei kuitenkaan leimaa miehen essuineen joutuneen “akkojen rooliin”, kuten

hoivaavia miehid monesti kuvataan.

Saarioisten mainoksen luontevasti huolenpitdjdn roolissa esiintyvd mies onkin merkittava,
silld Sarpavaaran laajan viitostutkimuksen mukaan miehelld voi olla mainoksissa hoivaajan
rooli, mutta ei juuri koskaan ilman naista. Jos mies esitetdén huolenpitijana, esitetddn se
vikindisend ja miehelle ty6lddna, opeteltavana ja ei-luonnollisena toimintana. Hoivaava mies
on Sarpavaaran mukaan mainoksissa parodinen ja naurunalaiseksi joutuva hahmo, eika
Sarpavaara tutkimuksessaan havainnut mitdén merkittivad muutosta kohti huolta pitavaa
mieskuvaa. Sarpavaara kiteyttaédkin, ettd ’huolta pitdvd mies esitetdén useimmiten koomisena

poikkeuksena, ei-vakavasti otettavana hahmona, joka toimiessaan traditionaalisen
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sukupuolijirjestelmédn miesihanteen vastaisesti ylittdd sallitun toimintakentén rajat.”
(Sarpavaara 2004, 96-97; 138; 151.) Saarioisten huolta pitdvad isdhahmo esitetdin kuitenkin
toimissaan varsin luontevana aivan ilman naisen tukea tai koomista vivahdetta, ja limpimén

luonnollisena mainoksessa ndyttdytyy myos miehen suhde poikaansa.

Saarioisten mainosta voidaan pitdd merkittivina mieskuvan uudistajana, silld se esittid paitsi
sympaattisen ja luontevasti huolta pitdvian isshahmon, myo6s selkedn mahdollisuuden
heteronormista poikkeamiselle. Siind missd vanhemman sukupolven edustaja venyttda
mieskuvaa pukemalla essun paille, vie uutta polvea ja samalla uutta ajattelua edustava poika
idean nykymiehestd vield pidemmalle. Kun poika tulee hakemaan isdédnsé jalkapallopeliin,
tulee hdn samalla uskoutuneeksi isille mahdollisesta seksuaalisesta suuntautumisestaan. Poika
kommentoi, ettd isdn ja pojan vélinen suhde on murroksessa, silld pian pojalla olisi
tyttoystdava — ”’jos se nyt ees on tyttd.” Ndin poika uskoutuu isélleen tekemallad selvéksi, ettd
mahdollinen tuleva seurustelusuhde ei vilttaméttd ole heteronormin mukainen, vaan tuleva
seurustelukumppani voi olla myds pojan kanssa samaa tai jotain muuta sukupuolta. Poika
sanoo ’jos se nyt ees on tyttd” vdlihuomautuksen hienoisesti takellellen ja katse ujosti maahan
luotuna (Kuvat 19 ja 20). Isd keskeyttidd toimensa ja katsahtaa poikaansa kommentin myota
hieman yllattyneend (Kuva 21), mutta nyokkéa pian ajatukselle hyviksyvésti hymyillen
(Kuva 22).

Kuva 19 Kuva 20

Kuva 21 Kuva 22
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Saarioisten mainoksessa isd tuntuu olevan tavallaan didin roolissa paitsi ruuanlaittajana ja
huolen pitdjand, myos uskottuna. Usein populaarikulttuurin kuvasto pitdd ylla ditimyyttia,
jossa lapsi tukeutuu nimenomaan &itiinsé, jolle voi kertoa kaikki huolet ja murheet.
Saarioisten mainoksessa tdimé rooli on kuitenkin annettu isélle. Poika ei vaikuta suunnitelleen
heteronormista poikkeavaa ”’jos se nyt ees on tyttd” -kommenttiaan sen kummemmin, vaan
tulee sanoneeksi sen luontevan tilaisuuden tullen. Pojan epéroivé déni ja ujosteleva kehonkieli
kertovat kuitenkin, ettd asia ei ole pojalle mitenkddn yhdentekeva ja isdn suhtautumisella on
pojalle merkitystd. Moderni isdhahmo suhtautuu pojan ajatuksiin kuitenkin hyviksyvésti, eikd
tulevan kumppanin pohdiskelulle uhrata sen enempéi aikaa, kun yhteinen jalkapallopeli
kutsuu. Vaikka poika tuntuu hieman ujostelevan kommenttiaan, on hianellad kuitenkin selvasti
ollut tilaa kasvaa ilman heteronormin liiallista painetta. Poika sanoo olevansa
kaksitoistavuotias, joten hdn on ollut jo vuosia tiiviisti koulumaailmassa, jonka voidaan sanoa
olevan varsin sukupuolittunut ja heteronormatiivinen aina kayténteistd oppimateriaaleihin (ks.
esim. Lehtonen 2003). Koti ja suhde isdén ndyttdytyvit mainoksessa kuitenkin avoimena, eikd

pojan tarvitse peitelld tai havetd ajatuksiaan.

Jouko Huttunen on kisitellyt muuttuvaa isyyttd vuosituhannenvaihteen artikkelissaan
”Muuttunut ja muuttuva isyys” (1999). Vaikka artikkeli on jo jokseenkin vanha, kuvaa se
edelleen hyvin isyyden erilaisia muotoja, ja Saarioisten mainoksen iséhahmoa on kiinnostava
verrata niin sanottuun perinteiseen — vaikka jokseenkin jainteelliseen — isyyden malliin. Isén
rooli on perinteisesti sisdltdnyt vastuun perheen eldttimisestd, mutta perinteisessd isyydessa ei
ole ollut tilaa hoivaamiselle tai tunnepohjaiselle vuorovaikutukselle. Huttunen vertaakin
perinteistd isyyttd hegemoniseen maskuliinisuuteen ja puhuu rinnakkaiskasitteena
hegemonisesta isyydestd. (Huttunen 1999, 171-172.) Perinteinen isyysmalli on ollut
murroksessa jo 1900-luvun puolivélin jdlkeen, ja isdn rooli on toisaalta ohentunut
yksinhuoltajaperheissé aidoksi isdttomyydeksi, mutta toisaalta isyys on myos vahvistunut

uusien osallistuvien, hoivaavien ja sitoutuneiden iséhahmojen myo6té (ks. Kuvio 1).

Saarioisten mainoksen mieshahmo poikkeaa perinteisen isyyden hegemoniasta, jonka mukaan
isd on ollut usein etdinen ja isyyteen ovat liittyneet paitsi rajojen asettaminen, myos kovan
kurin pitdminen. Saarioisten isd edustaakin selvisti niin sanottua uutta isdd ja venyttdd niin

myo6s mieskuvaa sallimalla miehelle ja isdlle lampimén, ldheisen ja huolta pitdvéan roolin.

38



PERINTEISEN ISYYDEN HEGEMONIA
(1960-luvulle)
- leivdntuoja, perheenpaa
- rajojen asettaja, kurinpitdja
- patriarkaattisuus
- poissaolevanakin perheeseen kuuluva

/ AN
OHENEVAN ISYYDEN VAHVISTUVAN ISYYDEN
ALAKULTTUURI ALAKULTTUURI
(1960-luvulta) (1970-luvulta)
7N\ Z N\
AITO ISATTO- AIKUISTUMA- AVUSTAVA ISA UusI ISA
MYYS TON ISYYS (70-80 -luvulta) - hoivaaminen
- urbaani yksin- - ikuiset pojat - vuorovaikutus - vastuullisuus
huoltajuus isind (Peter Pan - - saatavilla olo - sitoutuminen
miehet) - didin apuna

Kuvio 1: Huttunen 1999, 179.

Sekd mainoksen isd ettd poika poikkeavat selvisti perinteisen kankeasta hegemonisen
maskuliinisuuden kuvasta. Siind missd hegemoniseen maskuliinisuuteen kuuluu ehdoton
heteroseksuaalisuus ja suoranainen homofobia, ei Saarioisten mainoksen poika pelkaa
ilmaista poikkeamista heteronormista ja isd hyviksyy tdimdn mahdollisuuden mutkitta. Vaikka
heteronormista poikkeaminen tiytyy mainoksen mukaan edelleen tuoda jollain tavaa julki ja
tavallaan tunnustaa, eikd poika esimerkiksi saavu vain huoletta esittelemain uutta
poikaystidvédnsa, on sen tarjoama kuva niin miehena ja isdné olemisesta ja mieheksi
kasvamisesta virkistdvé ja uudistuksellinen. Pojan poikkeaminen heteronormista ei ole
mainostettavan tuotteen kannalta mitenk&én olennaista, joten Saarioinen on selvisti tehnyt
tietoisen ratkaisun ja halunnut esittdd mainoksessaan jotain uutta ja tyypillisesti
heteronormatiivisesta ydinperhekuvastosta poikkeavaa. Ndin Saarioinen tuntuu tavoittelevan

brindid koko kansan Saarioisena, joka tekee ruokaa meille kaikille.

Saarioisten mainos kytkeytyy myos osaksi kuvastoa, joissa pyritddn tietoisesti tuomaan esille
uudenlaisia esityksid niin perheen, sukupuolen kuin seksuaalisuudenkin osalta. Entistad
kompleksisempia — ja ndin myos todenmukaisempia — hahmoja ovat populaarikulttuurissa
viime aikoina tarjoilleet esimerkiksi IKEAn uusperheiti, eri etnisyyksid, eri ikdluokkia seka
mies- ja naispareja kuvaavat mainokset (esim. IKEA: Thanaa olla kotona, ja IKEA: Tee
olohuoneestasi elohuone), suureen suosioon noussut norjalainen Skam-draamasarja

nykyaikaisella homoseksuaalisuuden kuvauksellaan (Leino 8.2.2017) seké uusi Kaunotar ja
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Hirvi6 -elokuva, jossa ndhddidn Disneyn ensimmadinen avoimesti homoseksuaalinen hahmo

(Nyt 1.3.2017).

Vaikka Saarioisen mainoksen esittimét kuvat miehesté ja pojasta ovat edistyksellisia, tdytyy
mieskuvan venyttdmistd sekd poikkeamista heteronormista ja traditionaalisen
sukupuolijirjestelmén miesihanteesta kompensoida paitsi maskuliinisilla merkeilld myos
muilla vallitsevaksi katsottujen identiteettikategorioiden piirteilld. Isd ja poika ovat valkoisia
ja kotioloista péitellen varsin vauraita ldnsimaalaisia. Hahmoille yhteinen kompensoiva tekija
on myos jalkapallon pelaaminen, joka on yksi tyypillisimmisti poikien pihaleikeistd seké
maailmanlaajuisesti suosittu ja miesvaltainen urheilulaji. Jalkapallo vie my6s hahmot pois
kodin ja keittion piiristd, eli tyypillisesti naisille kuuluvalta alueelta, ulos aktiivisen toiminnan
pariin. Yhteistd laatuaikaa olisi voitu viettdd myds ruuanlaiton parissa, mutta tihén

Saarioistenkaan miehet eivit viela taivu.

4.3 Gigantti: isin hiljainen rakkaus

Kodinelektroniikkaketju Gigantin jouluisessa mainosfilmissa ”Anna lahjan puhua — isd ja
teini” padstddn seuraamaan joulun viettoa oletettavasti sukulaisten kesken. Kamera hyppaa
talvi-illan rauhallisesta pimeydestd sisdlle omakotitalon hélyiseen olohuoneeseen, missd on
meneillddn sukujoulun illanvietto: nainen kantaa tarjottimella glogilaseja, teini-ikdiset pojat
esittelevit isélleen lahjaksi saatuja muovipyssyjé ddnitehosteineen, ja joku heittdd
vauhdikkaasti tikkaa Darts-tauluun. Ndma lyhyet ja nopeat kohtaukset on kuvattu liikkuvalla
kdsikameralla, miké korostaa tilanteen hilyd ja rauhattomuutta ja saa aikaan mielikuvan

kotivideon seuraamisesta.

Seuraavassa kuvassa kamera rauhoittuu kuitenkin kuvaamaan keski-ikéistd miestéd, joka
pyorittelee késissddn avaamatonta lahjapakettia (Kuva 23). Mies luo katseensa huoneen
toiselle laidalle, ja kamera siirtyy miehen katseen suuntaan kuvaamaan mustassa
nahkanojatuolissa itsekseen istuvaa teini-ikdista tyttod (Kuva 24). Hahmo on pukeutunut
tyttomadisesti pinkkiin neulepaitaan, kaulaa koristavat erilaiset korut, ja sormukset sekd
kuluneet kynsilakanjdénteet ndkyvit 1dhikuvassa, kun hdn hypistelee vaivaantuneen oloisena
paitansa hihoja. Hahmon kasvonpiirteisti ja kehonmuodosta voidaan kuitenkin paatella, ettd
kyseessd on transtytto, eli syntymaésséd pojaksi madritelty tytto, ja tdma tulkinta kdy selviksi

mainoksen edetessa.

40



Kuva 23: Isé ja lahjapaketti Kuva 24: Teinityttd istuu vaivaantuneena.

Kamera siirtyy tyton taakse, ja ndyttdd kun toinen pojista — mahdollisesti tyton serkku —
esittelee tdlle uutta kauko-ohjattavaa lennokkia (Kuva 25). Tyttd ndyttdd kuitenkin
sdikdhtaneeltd, eikd hantd kiinnosta serkun uusi lentohérveli (Kuva 26). Kamera leikkaa
pikaisesti isdn kasvoihin, kun hén katselee yksin istuvaa lastaan. Serkkupojat pelaavat tyton
taustalla sdhlyé kolisevine mailoineen, kun isé nousee tuolilta lahja kddessadn. Olohuoneen
toisella laidalla istuvat aikuiset seuraavat tiiviisti sohvalta, kun isd ojentaa sanaakaan
sanomatta paketin lapselleen ja palaa istumaan tétd vastapaatd. Tytto avaa paketin, katsahtaa
1sdénsd hieman yllattyneend, ja isdkin vilkuilee ymparilleen hdmilldin. Paketista paljastuu
hiusten muotoilurauta, ja tytté6 hymyilee isdlleen ilahtuneen onnellisena (Kuva 27). Isén
jannittynyt ilme sulaa l[dmpimiin hymyyn (Kuva 28), ja kamera loittonee kohtauksesta
takaisin ulos talvi-illan pimeyteen. Kirkkaasti valaistusta ikkunasta nakyy, ettd perhejoulu
jatkuu rauhallisissa tunnelmissa. Lopuksi kuvan péélle piirtyy kampanjan mainoslause: ”Anna

lahjan puhua.”

Kuva 25
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> Bl 0 041/052

Kuva 27 Kuva 28

Gigantin mainos keskittyy Saarioisten mainoksen tapaan isén ja teini-ikdisen lapsen
suhteeseen. Merkittdvdn mainoksesta tekee sen herkkd kuvaus sukupuolivihemmistoon —
heihin, jotka eivit ole yksiselitteisesti naisia tai miehid — kuuluvasta lapsesta, jonka
kohtaamista isd tuntuu mainoksessa harjoittelevan. Sukupuolivihemmistoihin liittyva
terminologia on monisyinen verkosto, mikd kuvaa hyvin my®os itse sukupuoli-kdsitteen
luonnetta: se ei ole yksinkertainen joko—tai kategoria. Sukupuolivihemmist6t toimii laajana
ylakésitteend, ja heihin kuluvat ainakin trasihmiset, sukupuolettomat, intersukupuoliset
thmiset sekd sukupuolista ristiriitaa kokevat ihmiset. Joissain julkaisuissa kdytetddn myds
tahdella kirjoitettua sateenvarjokésitetti trans*, joka viittaa laajaan kirjoon sukupuolen
variaatioita ja identiteettejd. Transsukupuolisuus tarkoittaa, ettd kokemus omasta
sukupuolesta ei vastaa syntymaén jidlkeen madriteltyd sukupuolta. Transsukupuolisen ihmisen
sukupuoli-identiteetti voi olla mies, nainen ja/tai jotain muuta. Sukupuolettomuus kuvaa
puolestaan sitd, ettei kaikilla thmisilla ole sukupuoli-identiteettid tai identiteettind voi olla
sukupuolettomuus. Intersukupuolisen henkilon biologinen ruumiillisuus ei ole syntyméssé
vastannut kaksisukupuolijarjestelmin olettamaa naisen tai miehen kehoa, mutta
intersukupuolinen tila ei médrittele sitd, millainen sukupuoli-identiteetti henkilolle kehittyy.
Sukupuolinen ristiriita taas kuvaa yleisesti sitd, ettei ihmisen kokemus omasta sukupuolesta
vastaa hinen kehoaan eiki toisten hdnessd nikeméii sukupuolta. Sukupuoliristiriidan
darimuoto on transsukupuolisuus. Uusia termejé tulee jatkuvasti lisdé ja kdytossé olevat
madritelmat muuttuvat ja tarkentuvat. (Transtukipiste, Hlbtig-sanasto; Irni &Wickman 2011,

8; Kdhkonen & Wickman 2013, 1.)

Termind sukupuoli on itse asiassa enemmainkin pakottava kuin kuvaava. Sitd kaytetddn ikdén
kuin ihmiset olisivat ja voisivat olla ainoastaan naisia tai miehid, vaikka todellisuudessa
thmiset identiteetteineen ja kehoineen ovat hyvin monenlaisia ndiden ”’sukupuoleksi”

kutsuttujen ominaisuuksien osalta. Kaksisukupuolijarjestema siis pikemminkin pakottaa
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thmiset miehiksi ja naisiksi kuin kuvaa sitd, mitd he todellisuudessa ruumiillisuudeltaan ja

identiiteetiltdén ovat, haluaisivat tai voisivat olla. (Irni & Wickman 2011, 11.)

Halusin ottaa Gigantin mainoksen osaksi analyysiani, vaikka se ei keskitykddn pelkéstidin
miesesityksiin, joita tutkielmassani tarkastelen. Mainos sopii kuitenkin analyysini
materiaaliksi, silld sukupuoli seki sen esittiminen ja ilmentdminen ovat mainoksessa
keskeisessd roolissa. Transtyttd luetaan mainoksessa tietenkin naisrepresentaatioksi, joka ei
ole tutkimukseni varsinainen tarkastelukohde, mutta oman tutkimukseni valossa on
mielekdsti tarkastella, miten titd pojan ruumiiseen syntynyttd tytt6d mainoksessa
representoidaan ja millaisia merkityksid miesruumiiseen liitetyt feminiiniset piirteet tdssi
tapauksessa saavat. Huomion arvoista on, ettd miesruumis saa mainoksessa mukautua
hahmon sukupuoli-identiteettiin luontevasti ilman pilkkaa ja naureskelua miehestéd naisen

vaatteissa.

Nina Ylinen on tarkastellut perusteellisesti sukupuolivihemmistdjen representaatioita kevaan
2015 pro gradu -tutkielmassaan Poikatytot, itkevdt transut ja onnelliset virkanaiset:
sukupuolivihemmistojen representaatiot suomalaisissa sanomalehdissd. TyOssdén Ylinen
tarkastelee, millaisia representaatioita sukupuolivihemmistdistd kdytetddn, ja lisdksi hin
pohtii, kenelld on oikeus kunnioittavaan ja identiteettinsd mukaiseen representaatioon.
Gigantin mainoksen teinihahmo representoi transsukupuolisuutta neutraalin arvostavasti, ja
transsukupuolisuuden esittiminen ylipdédtdin on Gigantilta edistyksellinen ratkaisu, silléd
sukupuolivihemmistdjd ei juurikaan ndy mediassa, kuten Ylinenkin tutkielmansa alussa

toteaa (mt. 1-2).

Jotta sukupuolivihemmistoon kuuluva saisi hyviksyvén ja kunnioittavan representaation, on
hinen Ylisen mukaan piistdva puhumaan teksteihin itse. Tyypillisesti hyviksyvid
representaatioita sukupuolivihemmistoistd esitetddn muun muassa henkilohaastatteluissa ja
syrjintdkeskusteluissa, jotka transihmiset ja heiddn puolestapuhujansa ovat itse ottaneet
haltuun. (Ylinen 2015, 103.) Gigantin mainoksessa transsukupuolinen saa kuitenkin
hyvéksyvin representaation, vaikka hiantd kuvataan ulkoa péin, eikd hén paise esimerkiksi
haastattelun kautta vaikuttamaan itse hinestd syntyvaan kuvaan. Mainoksessa transtytto
viettdd perhejoulua sukulaisten ympéar6iméané, mika edustaa ydinperhetti ja sithen kuulumista.
Ydinperhekuvasto on myo6s sukupuolivihemmistdjen kohdalla keskeinen tavallisuuden ja

hyviksynndn merkki (Ylinen 2015, 62), jonka toistamiseen myds Gigantin mainos osallistuu.
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Varsin usein sukupuoliset rajanylitykset vaativat mainoksissa kanavakseen vitsié, jotta niitd
voidaan turvallisesti esittdd, ja huumorista onkin muodostunut perinteinen silta
maskuliinisuuden ja feminiinisyyden sekoittamiselle (Rossi 2003, 83). Gigantin mainoksessa
transtyton pukeutumisesta tai sukupuoli-identiteetisté ei kuitenkaan pilailla, vaikka hanti
kuvataankin hieman ujon ja vaivaantuneen nikodisend sukulaisten keskelld. Myds isd vaikuttaa
Gigantin mainoksen kuvaamassa tilanteessa jannittyneeltd. Han hypistelee ostamaansa lahjaa
mietteliddnd, aivan kuin arpoen, osuiko valinta nyt oikeaan. Tytér, jota isd on luultavasti
pitdnyt suurimman osan tdméan eliméstd poikana, on kenties vield keskelld prosessia ja
aloittamassa sukupuoli-identiteettinsd mukaista eldmaa. Isdn epdvarma kdytos seka tyttiren
hiljainen ja hieman vetiytynyt olemus antavat olettaa, ettei prosessi ole ollut aivan kivuton.
Tyypillisesti voisi ajatella, ettd tyttdren hyvdksyminen ja pojasta luopuminen on ollut vaikeaa
— odotetaanhan poikalapsen yleisesti identifioituvan enemmaén isddnsa. Toisaalta isd ilmentda
my0s stereotyyppistd suomalaista miestd, joka antaa itsestdén jayhdn kuvan eikd osaa ilmaista
tunteitaan ainakaan sanoin. Tdhén asetelmaan kiteytyykin Gigantin mainoksen idea, silld isi
antaa mainoslauseen mukaisesti lahjan puhua puolestaan. Epavarmuudesta huolimatta isi on
valinnut lapselleen lahjaksi naisellista identiteettid tukevan muotoiluraudan hiusten
ehostamiseen, ja ldimpimilld hymyilld sdestetyn lahjan merkitys on selvé: isd hyviksyy

tyttdrensd ja antaa tukensa tdmén identiteetille. Lahja viestittdd, ettd arki tyttond saa alkaa.

Gigantin mainoksen mukaan arki ja oleminen tyttoné poikkeavat selvésti poikana olemisesta.
Mainoksessa tyton serkuiksi tulkitsemani pojat ovat aktiivisia, ddnekkaité ja ekstrovertteja
toimijoita, jotka pelaavat sdhlyd, heittdvit tikkaa ja ovat kiinnostuneita klassisista
poikienleluista, joita ovat mainoksessa esitetyt lelupyssyt ja kauko-ohjattava lentovempain.
Néaméi teinipojat ovat korostetun poikamaisia yksin hiljaa istuvan tyton rinnalla (Kuvat 29 ja
30.) Toinen pojista tuntuu hakevan hieman kompeldsti kontaktia serkkuunsa lennéttdmalla
kauko-ohjattavaa lelua hirniten timén kasvojen edessi. Tyton vastentahtoinen reaktio
korostaa, ettd sukupuolten véliset maailmat eroavat toisistaan taysin. Pinkki pusero, korut ja
kynsilakka koodaavat hahmon alleviivatusti tytoksi, ja hillitty kdytos toistaa stereotyyppisti
kiltin tyton roolia — hahmo on siis tyttd padstd varpaisiin. Sukupuolivihemmistdjen
myonteinen representaatio vaatiikin, ettd esimerkiksi transihmisen on nédytettiva kaikin tavoin
kokemansa sukupuolen mukaiselta (Ylinen 2015, 105). Ndin mainos myos vahvistaa kuvaa
kaksinapaisesta sukupuolesta, jossa jokaisen on valittava paikkansa joko tyttoni tai poikana ja

ndytettava sekd kayttdydyttdva sukupuolensa “edellyttdmalli” tavalla.
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Kuva 29 Kuva 30

Sukupuolen kaksinapaisuutta voidaan pitdd mainoksessa kompensoivana tekijédnd. Tulkintani
voi tuntua ristiriitaiselta, silld nostaahan mainos kuitenkin transsukupuolisuuden keskeiseen
rooliin. Vaikka mainos sallii miesruumiin toteuttaa identiteettinsd mukaista feminiinisyytté, ei
tavallaan oikealle sukupuolirajojen ylittimiselle ja sekoittumiselle tunnu olevan mainoksessa
tilaa: mainoksessa esitetddn tyttojd, poikia, miehid ja naisia, mutta ei mitdan siltd valilta.
Mainoksessa siis tavallaan seké rikotaan ettd vahvistetaan sukupuolinormeja, silld
sukupuolinormista poikkeamista (transsukupuolisuutta) kompensoidaan hyvin
traditionaalisella sukupuolten esittdmiselld. Pojan ruumiiseen koodattu tytto rikkoo vallitsevaa
sukupuolikdsitystd siind mairin, ettd transtytto eristetdén pinkkeine puseroineen tdysin
kaikesta poikamaisesta — ikéén kuin katsoja ei ymmartdisi hdntd tytoksi, jos hdn osallistuisi
serkkujensa peleihin. Liséksi transsukupuolisuutta kompensoivana elementtind mainoksessa
toimii my0s tyypillinen ldnsimainen, valkoinen ja heteronormatiivinen ydinperhe. Turvallisen
tuttu perhemiljo6 ympér6i mainoksen transrepresentaatiota ja viestii hyviksynndstd, mutta

samalla sen tehtdvina on tasapainottaa erilaisuutta ja toiseuden uhkaa.

Kiinnostava yksityiskohta Gigantin mainoksessa on sen 90-lukua henkivéd milj66. Kodin
sisustus ja ithmisten pukeutuminen luovat vaikutelman, ettd mainoksessa naytetdan
kotivideota vuosien tai vuosikymmenten takaa. Mainosta kuitenkin esitettiin televisiossa
aktiivisesti vuoden 2016 lopussa, ja sen tuore aihevalinta isédn ja translapsen suhteesta sopii
hyvin nykykontekstiin ja vdhitellen uudistuvien mainoskuvien joukkoon. Silti Gigantti tuntuu
mennyttd aikaa huokuvalla mainoksella ilmaisevan, etti sen jokseenkin jédyhi ja
sukupuolittunut ajattelu ei kuvaa enéé tiysin nykykontekstia. Gigantti tuntuu kuin
varovaisesti toivovan, ettd mainoksen lamminhenkisestd kuvauksesta oltaisiin menty vield
eteenpdin ja nyt 2020-lukua lukua ldhestyttdessa sukupuolivihemmistdjen ja sukupuolirajoja

rikkovien kuvien esittiminen ei olisi niin harvinaista kuin se vield todellisuudessa on.
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4.4 Oikotie: veljesrakkaus alleviivattuna

Asuntopalvelu Oikotien mainoksen avauskohtauksessa kaksi miestéd kdvelee usvaisessa
loppukesidn maisemassa peritysten kohti vanhaa puutaloa. Suurta pihaa ympardi maalaamaton
puuaita, ja varisseet lehdet peittivit pitkdhkod pihanurmea — talo vaikuttaa asumattomalta.

(Kuva 31.) Taustalla soiva piano- ja jousivoittoinen musiikki lyriikoineen (Seija Simolan

”Kun aika on”) luo mainokseen haikean ja surumielisenkin tunnelman.

Kuva 31: Syksyinen ja surumielinen milj66.

Seuraavassa kohtauksessa miehet kuljeskelevat hiljalleen tyhjan talon himaérissi huoneissa.
He vaihtavat katseita, ja ilmeet ovat vakavan miettelidét, kunnes he saapuvat erdan
ovenkarmin kohdalle. Tummapiirteisemmén miehen kasvoille levidd hymy, kun
vaaleatukkainen mies sivelee sormellaan viivoja ja pdivimédrid, jotka on piirretty aikanaan
mittana toimineeseen karmiin. Tunnelma vapautuu, ja tummatukkainen mies pudistaa

vaaleampaa toverillisesti hartiasta molempien hymyillessé levedsti. (Kuvat 32 ja 33.)

Kuva 32: Pituuskasvun muistelua. Kuva 33: Tunnelma vapautuu.

Miehet jatkavat tutkimusmatkaansa vanhassa talossa, ja kamera leikkaa kuvaamaan

ylédkulmasta, kun tummatukkainen mies kurottaa pdlyisen kaapin yldhyllyltd vanhoja Jallu-
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lehtid. Kaksikko selailee vanhaa miestenlehted virnuillen ja naureskelen, ja tummatukkainen

mies toytdisee toista leikillisesti kyynarpéélld. (Kuvat 34-37.)

-

Kuva 34 Kuva 35

Kuva 36 Kuva 37

Seuraavaksi siirrytddn miesten mukana pihalle, ja kamera kuvaa selkdpuolelta, kun
parivaljakko virtsaa rinnatusten. Vaaleatukkainen mies tuuppaa nyt vuorostaan toista, ja
veljellinen halailun, painin ja tonimisen kombinaatio jatkuu seuraavassa kuvassa miesten

kdvellessd nurmen poikki kohti piharakennusta. (Kuvat 38 ja 39.)

Kuva 38 Kuva 39

Pihavajasta miehet 10ytdvét vanhan mopon, ja tummatukkainen mies naureskelee vieressi
padtaan pudistellen, kun toinen, viimeistdén nyt veljeksi osoittautunut mies, yrittdd polkea
himahékinseittien peittimad menopelid tuloksetta kidyntiin. Vajan hamaérista siirrytdén
seuraamaan mainoksen loppukohtausta, jossa veljekset istuvat jélleen vakavan nikodisiné
padrakennuksen portailla. Vaaleampi mies ojentaa haikeasti huokaisten lapsuuskotinsa

avaimen veljelleen, joka kddntid puristaa avaimen nyrkkiinsa ja kdidntia katseensa kohti
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pihaportilla lihestyvii perhetti. Aiti, isi ja kaksi pienti poikaa saavat uuden kotinsa avaimen
hymyileviltd veljeksilti, ja pojat pinkaisevat juoksuun aikuisten kdtellessd kaupan
vahvistukseksi. Kamera loittonee poikien mukana vanhemmista, ja ruutuun ilmestyy
mainoksen iskulause ”Vaikeinta on luopuminen.” Pienet veljekset, aikuisten veljesten tapaan
tumma ja vaalea, jatkavat juoksuaan — nyt on heidén vuoronsa rakentaa uudessa kodissa omat

muistonsa. (Kuvat 40 ja 41.)

Kuva 40: Vakavat ilmeet... Kuva 41: ...vaihtuvat uusien asukkaiden riemuun.

Oikotien mainos on varsinainen veljesrakkauden ja miehisen toveruuden ylistys. Mainoksessa
veljekset kdyskentelevit lapsuudenkodissaan ja muistelevat sielld vietettyjd poikavuosia. Se,
millaisia muistoja mainokseen on valittu, on varsin kiinnostavaa ja erikoistakin. Mainoksessa
el muistella vaikkapa pallon potkimista, puissa kiipeilyé tai muita tyypillisid lasten
pihaleikkejd, vaan miehet siirtyvét sujuvasti pituuskasvun muistelun jélkeen Jallu-lehden
tarjoaman aikuisviihteen pariin. Tuntuu erikoiselta kuvitella, millaisiin lapsuusmuistoihin
Jallu-lehti mahtaa veljekset kuljettaa, mutta kohtauksen tarkoitus ole niinkdin maalata
katsojien eteen menneiden aikojen kokemuksia, vaan miestenlehden ja siind esiintyvien
vahipukeisten naisten tirkeimpéni tehtdvéna on osoittaa katsojille, ettd miehet noudattavat
heteronormia. Mainos on lisdksi nimetty miesten valistd suhdetta selventdviasti ”Kun aika on:
Veljekset”, mutta nimi on néhtivissa vain Oikotien YouTube-tililleen lataamasta versiosta,
eikd se ndy mainosfilmissé itsessddn. Tastd huolimatta miesten vélinen veljessuhde tehddin

mainoksessa selvéksi, ja arvailut miespariskunnasta tunnutaan ajavan korostetusti nurin.

Miestenlehden parissa virnuilun lisdksi mainoksessa on viljelty muitakin heteronormia ja
miesten vilistd veljeyttd korostavia vihjeitd. Erikoisin ndistd on pihan virtsaamiskohtaus, joka
on kuvattu osittain pensaan takaa kuin tiristellen, ja etenkin ndin aukikirjoitettuna se tuntuu
huvittavalta ja jopa absurdilta. Télla aktilla veljekset tuntuvat kuin merkkaavan reviirinsa
viimeistd kertaa, ja on vaikea kuvitella naispuolisten sisarusten suorittavan samanlaista

toimitusta lapsuusaikojensa muistoksi. Lépi mainoksen miehet my0s kujeilevat keskendidn
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poikamaisesti tuuppimalla toisiaan, ja tyypillisesti miesten vilisen ldheisyyden esittiminen
rajoittuu juuri téllaiseen toverilliseen selkdén ldiskimiseen. Namé karkeat hellyydenosoitukset
pyrkivit mainoksessa osaltaan vilttdmaan homokonnotaatioita sekd alleviivaamaan miesten
veljessuhdetta ja heteromaskuliinisuutta. Mainoksessa ympyra sulkeutuu edelleen

heteronormin ympdérille, kun uusi ydinperhe saapuu asuttamaan miesten lapsuudenkotia.

Vaikka Oikotien veljekset tuntuvat tiyttdvan hegemonisen maskuliinisuuden merkeisti
tarkeimman, eli heterouden, ottavat he kuitenkin my0s askeleen ulos hegemonian piiristé.
Miehet ovat mainoksessa avoimen tunteellisia, ja ndyttdvit niin ilonsa kuin surunsakin —
olkoonkin, ettei suru ndyttdydy kyynelten muodossa. Lapsuuskodista luopumista voi varjostaa
lisdksi vanhempien kuolema, ja miesten raskaat ilmeet kertovat tilanteen vaikeudesta.
Vastaavasti lapsuuden sattumuksia muistellaan iloisesti nauraen ja miesten vilinen lammin
suhde tulee mainoksessa selvésti ilmi. Veljekset siis jokseenkin murtavat késitysti jaiyhasta

suomalaismiehestd ja rikkovat hegemoniaa, jossa miehen tunteille ei ole tilaa.

Oikotien mainosta voi lukea my0s vastakarvaan ja tulkita miesten vélistd suhdetta queer-
ndkokulmasta. Vaikka mainos tuntuu ensisijaisesti suorastaan alleviivaavan miesten
heteroutta, voidaan uteliaalla ja tarkemmalla katsomisella nostaa esiin myds homovihjeita.
Rossi toteaakin Evansiin ja Gammaniin viitaten, ettd queer-ndkokulma ei rajaudu vain
suoranaisesti homoiksi ja lesboiksi identifioituiviin, vaan jokaisella meistd on vililld ”queerit
hetkemme” (Rossi 2003, 152). Téllaisia queer-henkisié hetkid ilmentéviat Oikotien
mainoksessa etenkin miesten 1api mainoksen toisiinsa luomat intensiiviset katseet, jotka

viestivét ldheisestd suhteesta. (Kuva 42.)

Kuva 42: Intensiiviset katseet luovat jannitettd miesten valille.
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Miehet my0s koskettelevat toisiaan huomattavan paljon, vaikka kosketukset ovatkin karkeita
ja maskuliinista dijamiisyyttd korostavia. Toisaalta, mikd estdd homomiestd osallistumasta
machomaista maskuliinisuutta toistaviin eleisiin? Jos mainoksen nimi ”Veljekset”
unohdetaan, voisi tarinaa katsoa myo0s niin, ettd kaksikko on tullut luomaan viimeisen
silmiyksen toisen miehen lapsuuskotiin. Vaaleampi, parrakas mies tuntuu ottavan kodista
luopumisen raskaammin. Juuri hin sivelee haikeasti ovenkarmiin piirrettyjd mittamerkkeja,
yrittdd polkea kdyntiin vanhaa mopoaan ja luopuu lopuksi hieman lannistunut ilme
kasvoillaan lapsuuskotinsa avaimesta, kun taas tummempi mies pyrkii kannustamana ja
piristdmdin héntd lapsuuden muistojen kierroksella. Tummatukkainen mies 16ytd4 Jallu-
lehdet kenties kumppaninsa vanhan huoneen hyllylti ja viestittdd naureskelun sdestimalla
tondisylldan: vai téllaista sitd on poikana tullut katseltua. Ei ole lainkaan tavatonta, ettd nuori
homopoika on seksuaali-identiteettiddn etsiessddn haeskellut sitd myds miestenlehdisti, joten
utelias mainosrepresentaatioiden puntarointi saa helposti aikaan monia tulkintoja aluksi
ilmiselviltdkin tuntuvista tarinoista. Aivan hyvin voitaisiin siis tulkita, ettd tummempi mies on

vaaleamman kumppani, joka tukee titd haikeassa prosessissa.

Mainoksen kompensoivia mekanismeja voidaan tarkastella tulkinnan mukaan hieman
eritavoin. Mikili mainosta luetaan sen ilmeisimmaén tulkinnan mukaan veljessuhteen
ndkokulmasta, voidaan ajatella, ettd miesten avointa tunteiden niyttimista ja veljellistd
laheisyyttd kompensoidaan heteroutta alleviivaavalla kuvastolla, eli tissd tapauksessa
pornolehden katselulla seki mainoksessa esiintyvilld ydinperheelld. Aidin, isén ja kahden
pojan muodostama perheidylli toimii poikkeavuutta tasapainottavana elementtind myos
silloin, kun mainosta luetaan vastakarvaan homovihjeiden ndkdkulmasta. Liséksi erilaiset
identiteettikategoriat nivoutuvat my0s Oikotien henkildhahmoihin tyypillisen sapluunan
mukaisesti: kaikki hahmot ovat vaaleaihoisia, nuorekkaita ja ruumiiltaan hoikkia, ja siisti
pukeutuminen ja huoliteltu olemus kertovat hyvésti elintasosta. Erilaisuudelle on siis tilaa
vain yhdelld osa-alueella kerrallaan, kuten kompensaation késite esittdd, eikd miehen
herkkyyden tai homoviitteiden rinnalle mahdu enédé esimerkiksi eri etnisyyksia tai

ruumiinmuotoja.

4.5 Apobase: karski mies hoivaajana

Apobase-perusvoiteiden yksinkertainen mainos kuvaa isén ja pienen taaperon hellittelyhetkea.

Mainos alkaa ldhikuvalla tummapiirteisestd miehesté, joka silittelee sylissdin olevaa pienté
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lasta. Mies pitdd lasta ldhelld kasvojaan ja hymyilee ldmpimaisti vaaleatukkaisen lapsen
nauraessa. Taustalla voice-over miesddni kertoo kitaravoittoisen mainosmusiikin sdestimani
apteekissa myytivien voiteiden uudistumisesta. Kamera leikkaa puolikuvaan samasta hetkesti
ja paljastaa miehen paidattoman ylévartalon seké tatuoidun selén ja kdsivarren. Valkoisten
verhojen peittdma tausta luo vaikutelman raikkaudesta ja puhtaudesta. Isd silittdd toistuvasti

lapsen selkda ja pééti, ja lapsi tutkii kiinnostuneena isén tihedd partaa. (Kuvat 43 ja 44.)

P o) 0o01/015 L > o > o) 002«3\5

Kuva 43 Kuva 44

Hella hetki jatkuu seuraavassa kuvassa lapsen seistessd isdn tukemana. Isd koskettaa
nendllddn lempedsti lapsen pehmedi poskea tdimin tasapainoillessa hinen késivarsiaan vasten,
ja tdmaén jalkeen kaksikko telmii valkoisten lakanoiden peittdmalld sdngylld. Lapsi kiljaisee
jokellellen, ja isd nauraa syddmellisesti maatessaan sangyllé istuvaa lasta vastapditi. Isdn
vasemman nimettdméan sormus erottuu selvésti kuvan etualalla, kun hin silittd4 lapsen selkéa.

(Kuvat 45 ja 46.)

7} Pl o) 004/015 » »l o) 007/015

Kuva 45 Kuva 46

Ruutuun ilmestyvit varikkdat Apobase-rasvatuubit mainosteksteineen, ja viimeisessd kuvassa
1sd istuu lattialla sénkyyn nojaten ja heijaa iloisesti nauravaa lasta sylissddn. Sangylle

unohdettu sinertdva pyyhe kertoo, ettd hellittelyhetked vietetddan suihkunraikkaina. (Kuva 47.)
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Kuva 47

Maskuliinisuutta tutkittaessa keskitytddn harvoin isyyteen, miki kertoo osaltaan siitd, ettd
miehend oleminen ei tunnu juurikaan assosioituvan vanhemmuuteen (toisin kuin naisena
olemisen mittarina ndhddén usein juuri ditiys) (Podnieks 2016, 13, 24). Isé—lapsi-kuvasto ei
kuitenkaan ole endd nykymainoksissa mitenkédén uutta tai kumouksellista, silld isdt ja isyys
ovat 2000-luvulla olleet aiempia vuosikymmenid enemmén esilla eri medioissa,
asiantuntijapuheissa ja suomalaisessa yhteiskunnassa ylipadtain. Isit ovat nousseet
nidkyvammin esille niin perhe- kuin iltapdivélehtienkin palstoilla, miehet jakavat sosiaalisessa
mediassa ahkerasti isyyskokemuksiaan ja mainoksissa isét ovat nousseet paitsi didin rinnalle,
osittain jopa heidédn tilalleen lastenvaunujen tyontdjind, lasten ruokkijoina sekd vaippojen

vaihtajina. (Eerola & Mykkénen 2014, 7-8.)

Kristi Rowan Humphreys tutkii artikkelissaan ”Ads and Dads: TV Commercials and
Contemporary Attitudes Toward Fatherhood” (2016) kolmentoista mainoksen isd—lapsi-
kuvastoa vuodelta 2013, ja kdy samalla myds ldpi mainonnan isdkuvaston historiaa. [sét ovat
saanet mainoksissa osakseen hyvin vaihtelevaa kohtelua, ja Rowan Humphreys viittaa Erving
Goffmanin klassikkotutkimukseen 1900-luvun puolivélin mainoksista, joissa miestd kuvattiin
ei-osallistuvana hahmona, joka pyrki kokonaan vélttimaan alistumisen naismaisiin tehtdviin.
Seuraava askel vélinpitiméttomien isédkuvien jilkeen ovat Rowan Humphreysin mukaan
1900-luvun lopun kuvaukset holmoistd ja osaamattomista isistd, jotka esimerkiksi pukivat
lapselle vaipat nurinpéin ja polttivat ajoittain ruuan pohjaan. Nimé komedialliset hahmot
edustivat aikansa miestd, joka opetteli véahitellen toimimaan kodin piirissd. Rowan
Humphreys kuitenkin huomauttaa, ettd todellisuudessa isét ovat isdblogien mukaan olleet

varsin osallistuvia kodin piirissd jo hyvén aikaa ennen aktiivisten isshahmojen ilmaantumista
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mainoksiin. Koska naiset kuitenkin tekevit vield nykyédankin suurimman osan kodin
ostoksista, on mainokset rakennettu timan kohderyhmin mukaan, ja isille on jaanyt
valinpitimaton tai holmon isdn rooli. Nykymainoksissa ei endd juurikaan naureskella miesten
astumiselle kodin piiriin, eli historiallisesti naisellisena pidettyyn valtakuntaan, ja timé onkin
Rowan Humphreysin mukaan merkki siitd, ettd yhteiskunta ei endé pida kotia pelkistddn

naisen valtakuntana, vaan siitd on tullut yhteinen ja jaettu valtakunta. (mt. 107-110.)

Vaikka maskuliinisuuden yhteydessa isyys tuntuu olevan vield marginaalinen aihe, on isyys
selvisti pinnalla tutkimuksissa ja siitd puhuminen on trendikésti. Artikkelissaan ”Isyyden
muutos ja tulevaisuus” (2014) Jouko Huttunen esittda, ettd voidaan puhua kansanliikkeen
termilld ilmaisten suoranaisesta isyyteen herddmisestd. Huttunen viittaa LaRossaan ja
kiteyttdd, ettd merkittdvin syy isyyden ja ditiyden “sfddrien” ldhentymiselle on isyyden
uudenlainen sanoittaminen ja késikirjoittaminen. (Huttunen 2014, 178.) Rowan Humphreys
mukailee samaa ajatusta esittimailld, ettd merkittdva syy mainonnan laajentuneeseen
isdkuvastoon on isidblogien kasvanut mééra ja suosio. Rowan Humphreys summaa, ettad
miehet eivit endd vaikene omasta panoksestaan perhetti ja kotia kohtaan, ja internet antaa
heille mahdollisuuden ilmaista turhautuneisuutensa, jota virheelliset ja usein loukkaavat
isdkuvaukset aiheuttavat. (Rowan Humphreys 2016, 108.) Huttunen kuvaa vield isyyden
muuttuneen niin, ettd isd on tullut osaksi perheessé olevasta intiimiydestd — perhesuhteiden
tuottamasta laheisyydestd ja emotionaalisuudesta — ja timan myotd henkilokohtaisuus on

tullut osaksi isdmiehisyyttd” (Huttunen 2014, 180).

Apobasen hoivaava isd tuntuu tavoittavan Huttusen kuvauksen emotionaalisesta ja
henkil6kohtaisesta isyydestd. Isyyttd tarkasteltaessa ja siitd puhuttaessa esiin nousevat
helposti erilaiset ddripdét: isd on joko ldsnd- tai poissaoleva, perhe- tai tyokeskeinen,
tunteellinen tai tunteeton, vastuullinen tai vastuuton ja niin edelleen (Eerola & Mykkénen
2014, 8), ja Apobasen hoivaisi on selvésti positiivisen isdkuvan ruumiillistuma. Apobase
mainostaa jokaisen iholle sopivia perusvoiteita ja pyrkii tdyttdmain mainoslauseensa ikdan
kuin &éripditd ilmentdvien hahmojen avulla: pieni ja hentoinen lapsi ja karski isthahmo ovat
kuin toistensa vastakohtia. Merkittdvaa on, ettd isd keskittyy nimenomaan pienen taaperon
hellimiseen eikd hén sinélldin tee mitddn muuta. Tyypillisemmin isdkuvastossa on totuttu
nikeméain miehii, jotka hyppyyttavit lapsiaan tai pelaavat, leikkivit, kisailevat ja
hassuttelevat ndiden kanssa. Apobasen isdhahmo on kuitenkin padssyt tyypillisesti naisille ja

dideille varatulle puhtaan hoivan ja huolenpidon alueelle, ja hidn tuntuu selvésti nauttivan
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rauhallisesta hetkestd kahden kesken lapsensa kanssa. Mahdollisesta ydinperheestd mainos
vihjailee miehen vasemman nimettdmén sormuksella, mutta Apobase-isé ei tarvitse ditid

tueksi lapsen hoivaamiseen.

Apobasen isihahmo toimii feminiiniselld hoivan alueella luontevasti, ja titi piirrettd
tasapainottamaan mies on koodattu ulkoisesti varsin maskuliiniseksi. Siind missé vaalea lapsi
on jatetty sukupuolettomaksi ilman tyttdmaiisid rusetteja tai vaaleansinisid vaatteita, on
tummapiirteinen, joskin vaaleaihoinen, isd perimiehinen tiheine parransénkineen ja kdsivarren
lihaksia korostavine tatuointeineen. Kompensaatio pitdd ndin huolen, ettei feminiinisella
alueella toimiva mieshahmo ajaudu liian kauas hegemonisesta maskuliinisuudesta ja ole
turhan naisellinen, ja kompensaation turvin mies saa esiintyd hoivaajana ilman pelkoa
asetelman naurettavuudesta. Kuitenkin juuri isyys ja lasten hoivaaminen ovat tyypillisid
alueita, joilla mies on saanut turvallisesti esittdd feminiinisyyden merkkeja ilman, ettd
mieheyden representaatio muuttuu naurettavaksi sukupuolivitsiksi (Rossi 2003, 93). Vaikka
Apobase-miehen habitus onkin rakennettu ponkittiméén miesmaskuliinisuutta ja kytkosta
hegemoniaan, antaa mainoksen miesrepresentaatio kuitenkin kasvot aidosti hellélle ja
pehmedlle mieheydelle, ja nédin se samalla venyttdd miehend olemisen rajoja ja uudistaa

miehistd toiminta-aluetta.

Huttunen huomauttaa, ettd kansainvilistd isyyskeskustelua on kéyty tdhdn esti ensisijaisesti
vain hyvinvointivaltioiden ansioty06lléd eldvin kahden (hetero)vanhemman nékokulmasta,
olipa kyseessi sitten yksi- tai kaksivanhempainen perhe, ydinperhe tai uusperhe. Aivan
toisentyyppisten elinolojen seké perhe- ja sukukulttuurien isyys on jdényt toistaiseksi ldhes
huomiotta (Huttunen 2014, 180—181), mika leimaa osaltaan myo6s medioiden isdkuvastoa.
Apobasen mainos olisikin vield edistyksellisempi, mikéli toinen sen hahmoista olisi
esimerkiksi tummaihoinen — nyt ’jokaisen iholle” sopivat voiteet kohdennetaan vain
pohjoismaisen vaaleille ihmisille. Huttunen puhuu myds vahvistuvan ja ohenevan isyyden
trendeistd ja toteaa, ettd vahvistuvasta isyydestd on helpompi saada ndyttdd: se koetaan
positiivisena asiana ja siitd kerrotaan mielelldén, kun taas ohut isyys on jo 1dhtokohtaisesti ei-
toivottua, jolloin seki didin ettd isdt mieluummin vaikenevat siitd kuin ottavat asian puheeksi
(Huttunen 2014, 187). Nykymainosten isdkuvaston trendind ovat kuitenkin juuri positiiviset ja
vahvistuvan isyyden mallit, jossa mies esiintyy aktiivisesti kodin piirissé ja on tunnetasolla
yhteydessa lastensa kanssa (Rowan Humphreys 2016, 107). Apobasen mainos korostaa isin ja

lapsen lammintd suhdetta ja onkin ndin tiysin linjassa timén suuntauksen kanssa.

54



4.6 Nissen: mies vailla varjopuolia

Nissenin silmélasimainoksen taustalla soi idyllinen pianomusiikki, kun vihertdvédan essuun
sonnustautunut nuori mies astelee talon portaikkoa alas kermaista taytekakkua tarjottimella
kantaen. Miehen vaaleat hiukset on muotoiltu huolitellusti pois kulmikkaiden silmélasien
kehystdmilta kasvoilta, mutta tihed parta seké rennot farkkuhousut ja neulepaita tuovat
miehen olemukseen pehmeytté ja huolettomuutta. Ruudun etualalle piirtyy teksti
Herrasmiehen ohjeet edullisten silmdlasien ostoon, ja mies alkaakin portaita laskeutuessaan
puhutella katsojaa: ”Moi, thanaa et si tulit!” Oonki pitkddn halunnu puhua sulle silmélasien
hinnoista, nimittéin tarjouksilla houkuttelijoita riittdd, mut sd [osoittaa katsojaa] ansaitset niin
paljo enemmén. Si ansaitset koko paketin.” Mies sipaisee sormeensa kermavaahtoa kakun
reunasta, katsoo intensiivisesti kameraan ja nuolaisee kerman viettelevésti sormestaan. Mies
katsoo kameraan alta kulmien, nyokkaa kohti kuvan vasenta reunaa ja kutsuu katsojan

mukaansa: ”Tuu, menndin!” (Kuvat 48 ja 49.)

erras

OH. EET ED ISTEN
SILMKL_%ASIEN OSTOON

> Pl o) 002/0:56

Pl ) 016/0:56

Kuva 48: Maanldheinen herrasmies. Kuva 49: Viekoitteleva nuolaisu.

Kohtaus vaihtuu, ja katsoja saa seurata puolildhikuvasta, kun mies harjoittelee jonkinlaisen
kamppailulajin liikkeitd ja moittii samalla muita optikkoyrityksia silmélasien ylihinnoittelusta
ja téllaisen toiminnan mahdollistamista suurista prosenttialennuksista. Kuvan vasemmassa
kulmassa on piirroskuva -70%—alennuskuplasta, jonka mies hajottaa kyynarpaallaan
sdpdleiksi. Essu ja pehmed villapaita ovat vaihtuneet hihattomaan urheilupaitaan, joka

paljastaa miehen késivarsien pullistelevat lihakset. (Kuvat 50 ja 51.)
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» »l o) 023/056 o ra > »l o) 027/056

Kuva 50 Kuva 51

Kuva siirtyy ldhikuvaan, ja miehen kasvot nousevat ruudun alalaidasta, kun mies punnertaa
ylos kuvan keskioon. Miehen otsalla hehkuu urheilun nostattama hiki, ja seuraavassa
loitonnetussa kokokuvassa hén jatkaa punnertamista rintalihakset pinkeind. Samalla mies
kertoo muiden optikkoliikkeiden turhista kylkijdishoukutuksista, jotka eivit kuitenkaan saa

silmélasien loppusummaa pienemmaéksi. (Kuvat 52 ja 53.)

LINSSIT
KEHYKSET

P>  »l o) 030/056

Kuva 52 Kuva 53

Seuraavaksi kamera leikkaa nopeaan kohtaukseen, jossa mies tekee ilmaan napakan
karatetyylisen lyonnin taistelukarjaisun sdestimina. Jalleen voimaa uhkuvat suonikkaat
kdsivarret tuntuvat olevan kuvan keskiossd. Tamin jilkeen siirrytddn loppukohtaukseen, jossa
urheilu on vaihtunut paidattomaan loikoiluun takkatulen dédressd. Mies kertoo Nissenin
silmélasien jarkeviastd hinnoittelusta varsin houkuttelevissa puitteissa: hdn makoilee lattialla
lampaantaljan pailld kahden koiranpennun kanssa, vieressa on maljakollinen syvinpunaisia
ruusuja ja taustalla loistaa 1immin takkatulen kajo. Kamera zoomaa vélilld 1dhikuvaan, kun
toinen koiranpennuista nuolee miehen kasvoja, ja mainoksen péétteeksi mies kutsuu katsojan
suoraan Nissenin litkkeeseen tutustumaan silmélaseihin tarkemmin. Kutsua seuraa

viekoitteleva hymy, ja kamera loittonee idyllisestd kohtauksesta. (Kuvat 54 ja 55.)
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Pl o) 042/056 Pl o) 048/056

Kuva 54 Kuva 55

Nissen on nimennyt YouTube-kanavalleen lisddménsd mainosvideon varoittavasti otsikolla
”Ali lankea isojen prosenttien houkutuksiin!”, mutta mainoksen hieman ristiriitaisena ideana
on saada katsoja lankeamaan juuri Nissenin tarjoamiin houkutuksiin, joita mainosta isdnnoiva
mieshenkild varsin auliisti esittelee. Mainos on kiinnostava, silld se esittda viettelevin ja
hyvin avoimesti seksualisoidun mieshahmon, joka toimii koko mainoksen vetonaulana.
Mieshahmo on mainoksessa tavallaan naisen paikalla, silld tyypillisesti juuri nainen on totuttu
ndkeméain viettelevissd ja vihdpukeisissa mainoskuvissa. Mies ja etenkin miesruumis
asettuvat Nissenin mainoksessa halukkaiden, ihailevien ja arvioivien katseiden kohteiksi —
joskin hahmo tuntuu olevan enemmaénkin valokeilassa paistatteleva katseenvangitsija, eiki

kohteena oleva katseen vanki.

Nissenin mainoksen mieshahmosta voi tulkita muitakin feminiinisid merkkeja kuin
tyypilliselle naisen paikalle asettumisen. Ensimmaéisessd kohtauksessa ruutuun ilmestyva
teksti nimedd hahmon herrasmieheksi, ja mies puhutteleekin katsojaa lampimén tuttavallisesti
ja kohteliaasti. Mies on kuitenkin pukeutunut jokseenkin naismaisesti essuun, ja erityisen
naisellinen ele on kermavaahdon vietteleva nuolaisu sormenpaistd. Ensimméiisen kohtauksen
esittima mies tuntuu poikkeavan selvisti hegemonisesta maskuliinisuudesta, mutta tita
mielikuvaa aletaan kompensoida heti seuraavassa kohtauksessa, ja naisellisten piirteiden

paikkailu jatkuu oikeastaan 14pi mainoksen.

Seuraavissa kohtauksissa ndmé poikkeamat maskuliinisuuden hegemoniasta pyritdin
korjaamaan ylenpalttisella lihasten pullistelulla ja voiman esittelyllda. Ensimmaisen
kohtauksen feminiiniset elementit kompensoidaan korostetulla maskuliinisen loiston
ndyttdmiselld, mutta viimeisessd kohtauksessa Nissen-mies palaa taas jokseenkin feminiinisen
rooliin houkuttelevan viettelijdn paikalle. Mieshahmo on asettunut néytille kuin tarjottimelle,

ja hin kutsuu katsojan tutustumaan silmélaseihin aivan kuin suoraan hinen itsensi luokse.
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Mies makaa kyljellddan kyyndrpaddhénsd nojaten mutta kannattelee ylempai jalkaansa osin

irrallaan toisesta ja vilttda télla haara-asennon jdljittelyttd tdysin naismaisen poseeraamisen.

Nissenin katseenvangitsijamiestd on kiinnostava tarkastella Laura Mulveyn klassikoksi
muodostuneen katseiden teorian avulla. Mulvey esitteli feministisen elokuvatutkimuken
teoriansa alun perin artikkelissaan ”Visual pleasures and narrative cinema” (Screen, 1975),
mutta viittaan téssd tutkielmassa sen suomennokseen ”’Visuaalinen mielihyvi ja
kerronnallinen teoria”, joka julkaistiin Synteesi-aikakauslehdessd vuonna 1985. Koska
mainosfilmit ovat usein narratiivisia, ikdén kuin lyhyitd elokuvia, voi Mulveyn ajatuksia
soveltaa hyvin my0s mainosten tarkasteluun. Artikkelissaan Mulvey pohtii, mihin klassisen
Hollywood-elokuvan katsomisesta saatava mielihyvé pohjautuu, ja pohdinnoissaan hin
soveltaa Freudin ja Lacanin psykoanalyyttisia teorioita. Varsinaisena tutkimuskohteenaan
Mulvey kisittelee kerronnallisen elokuvan tapoja kuvata sukupuolta, etenkin naista. Teorian
keskeisintd antia on ajatus hallitsevasta ja aktiivisesta mieskatseesta, joka alistaa kohteekseen
passiivisen naishahmon. Elokuvien naishahmot ovat maskuliinista katsetta sekd sen
mielihyvéi ja halua varten, eikd mieshahmoa voida Mulveyn mukaan esittdé katseiden

kohteeksi alistettuna spektaakkelina. (Mulvey 1985.)

Mulveyn teoriaa on sittemmin varsin oikeutetusti kritisoitu muun muassa siité, ettei se jété
elokuvaa katsovalle naiselle muuta roolia, kuin masokistisen samaistumisen halukkaiden
katseiden alla olevaan naisobjektiin. Lisdksi Mulveyn ajatukset kumpuavat tdysin hetero-
oletuksen mukaisesta nakokulmasta, eika teoria ota huomioon naisen halukasta katsetta. (ks.
koonti Mulveyn kritiikistd esim. Vanhanen 2013, 31-35; Rojola 2014, 19-23.)
Nykynédkokulmasta ongelmallinen on my0s ajatus mieshahmon kykeneméttomyydesta toimia
katsottavana (seksi)objektina, ja tima ajatus onkin helppo kumota vaikkapa juuri katsauksella

mieshahmoja esittdviin nykymainoksiin.

Nissenin mainoksessa mieshahmo esiintyy ja esitetdédn eittimaétti katseita vangitsevana
spektaakkelina, joka kuitenkin samalla selvésti nauttii katsottavana olemisesta. Mulveyn
mukaan ” -- naiset ovat néytteilld ja heitd katsotaan. Heidan ulkonékonsd on koodattu
voimakasta visuaalista ja eroottista vaikutusta silmélldpitden. -- Nainen pyséyttda katseen,
leikittelee miehiselld halulla ja signifioi sitd.” (Mulvey 1985, 9.) Taméa kuvaus pitee kuitenkin
tdysin myds Nissenin mainoksen esittiméin mieshahmoon, jonka tehtdvd on nimenomaan

pysdyttdd mainoksen katsojan katse ja suorastaan naulita se itseensd. Mainoshahmon
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korostettu ruumiillisuus, paljas pinta ja kiiltdvét lihakset houkuttelevat etenkin halukkaita
katseita, joita mainos ei kuitenkaan rajaa sukupuolen tai seksuaalisen suuntautumisen
mukaan. Mainoksesta néet puuttuu heteroseksuaalisuuden alleviivaaminen, silld mieshahmoa
el aseteta mainoksen sisélld naiskatseen ihailtavaksi. Hyvin usein seksuaalisesti virittyneiti
miesrepresentaatioita heteroseksualisoidaan esittdmalld ne yhdessa naisten kanssa. Talla
halutaan torjua homokonnotaatiot ja viestittid, ettd kuvat on suunnattu vain naisille (Wickman
2006, 148; Kyrold 2005, 190, 193—196.) Nissenin mainoksessa ovat kuitenkin ldsnéd vain mies
Jja mainoksen katsoja, eikd Nissen-mies puhuttele vain mies- tai naiskatsojia, vaan hin kutsuu
luokseen jokaisen, johon hin ja mainos ovat tehneet vaikutuksen. Lopun poseeraava asento ja
korostuneet rintalihakset konnotoivat jokseenkin jopa homoeroottista Tom of Finland
-tuotantoa. Nissen-mies ei siis ole automaattisesti vain heterohalun kohde, vaan hén asettuu

kenen tahansa haluttavaksi.

Nissenin mainos ei ndkemykseni mukaan kuitenkaan kdinnd Mulveyn teoriaa pailaelleen,
vaikka se asettaakin ndytille vahvasti erotisoidun mieshahmon. Mulvey mainitsee
artikkelissaan ohimennen, ettd myds katsottavana oleminen voi tuottaa mielihyvda (Mulvey
1985, 7), mutta hianen teoriansa perustuu kuitenkin tdysin ajatukseen valtaa pitdvasti
maskuliinisesta katseesta, joka alistaa katsottavaksi objektikseen passiivisen naishahmon ja
saa siitd mielihyvéa. Nissenin pullisteleva mieshahmo ei kuitenkaan tulkintani mukaan alistu
katsottavaksi, vaan hin tekee itse itsestddn tietoisesti spektaakkelin ja tuntuu myos nauttivan
siitd. Mulveyn teorian keskeinen késite on skoptofilia, eli utelias tirkistelyvietti, johon
elokuvan katsomisesta saatava mielihyvd Mulveyn mukaan pitkélti perustuu (Mulvey 1985,
7-9, 14). Nissenin mainoksen katsoja ei kuitenkaan piise yllattimaan mieshahmoa, vaan

tdma ottaa heti mainoksen alussa tilanteen haltuunsa puhuttelemalla katsojaa.

Tadma niin sanottu neljdnnen seinén rikkominen, eli hahmon tietoisuus katsojasta, on hahmon
ja katsojan valtasuhteen kannalta oleellista, silld se tekee Nissen-miehesti tilanteen herran.
Kukaan ei tirkistele héntd salaa, vaan hédn toimii tietoisesti katsojaa johdattavana isdnténa ja
asettuu ndin myos tarkoituksellisesti halukkaiden katseiden kohteeksi. Tama luo kiinnostavan
ristiriidan, silld Mulveyn teorian mukaan valta on nimenomaan maskuliinisessa katseessa,
joka kohdistuu tirkistellen elokuvan naiskuviin. Valta tuntuu Nissenin mainoksessa kuitenkin
jakautuvan sekd mainoksen katsojalle ettd mainoksen mieshahmolle, ja maskuliininen katse
on ldsnd my06s Nissenin mainoksessa — se kohdistuu mainoksen katsojiin. Nissen-mies vastaa

intensiivisesti katsojan katseeseen eika alistu objektiksi. Mulvey tuntuu siis olevan osin
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oikeassa ainakin Nissenin mainoksen kohdalla: mies ei alistu spektaakkeliksi, vaan héin tekee

itse itsestdan sellaisen.
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5 PAATANTO

Tassd maisterintutkielmassa olen tarkastellut kahdeksaa Suomessa 2010-luvullaa esitettya
mainosta. Tutkielma pohjaa sukupuolentutkimukseen, feministiseen mediatutkimukseen seka
visuaalisen kulttuurin tutkimukseen, ja tavoitteenani on ollut selvittdd, millaisia
miesrepresentaatioita ja maskuliinisuuksia valitsemani mainokset esitettavit, edustavat,
tuotettavat ja toistavat. Olen tarkastellut, miten mainosten miesrepresentaatiot noudattavat
ja/tai rikkovat hegemonista maskuliinisuutta ja toisaalta millaisia merkityksid mieskuviin
kietoutunut feminiinisyys saa aikaan. Lisdksi olen pohtinut, millaisia kompensoivia
elementtejd mainoksiin on rakennettu tasapainottamaan hegemonisesta maskuliinisuudesta ja
traditionaalisesta mieskuvasta poikkeamista. Kompensaatiomekanismien analyysissd olen
tarkastellut mainoksia intersektionaalisuusteorian ndkdkulmasta ja pyrkinyt ottamaan

huomioon erilaiset identiteettid maarittavat kategoriat.

Analysoitava materiaali on valittu harkinnanvaraisesti, ja laadullisen tutkimukseni
tarkoituksena on ollut tehdé syviluotaavaa ja yksityiskohtaista mainosanalyysid, ei niinkdén
tuottaa laajamittaista ja tdysin yleistettdvéa tutkimusta. Olen analysoinut valitsemiani
mainoksia ldhilukuun rinnastettavalla menetelmalld, mutta tirkedssa roolissa ovat olleet
erityisesti visuaalinen lukutaito sekd Leena-Maija Rossinkin (2003) kdyttiméa vastakarvaan
lukeminen. Rossin (2003) tapaan en ajattele tulkintojeni olevan ainoita mahdollisia saati
absoluuttisia totuuksia, vaan ne on esitetty omasta, feministisen ajattelun muokkaamasta

nakokulmastani.

Millaisia miesten ja maskuliinisuuksien kuvia analysoimistani mainoksista sitten on
tulkittavissa, ja miten hegemoninen maskuliinisuus ja miesfeminiinisyys ndkyvét valitsemani
materiaalin miesrepresentaatioissa? Kokoan nyt yhteenvetona vertailevia pohdintoja

analyyseisténi.

Snickersin ”You’re not you when you’re hungry” -kampanjan kolme mainosta esittavit kuvia
miesideaalista, johon feminiinisyys ei kuulu. Snickersin mainoksissa feminiiniset piirteet
osoittavat mieshahmojen poikkeamisen “oikeista miehistd” ja miesten feminiinisyys on
mainoksissa selvd koominen piirre ja pilkan aihe. Normin mukaiset ”oikeat miehet” ovat
Snickers-mainoksissa urheilullisia tai urheilusta kiinnostuneita, aktiivisia, kilpailuhenkisii ja

vasymaittomid sekd nuoria, valkoisia ja ruumiiltaan hoikan jantevid. Ndin Snickersin



mainokset ponkittdvit hegemonista maskuliinisuutta ja traditionaalista mieskuvaa, jossa
miesten feminiinisyys néyttiytyy ei-toivottuna ja feminiininen mies heikkona ja naurettavana
“epadmiehend.” Valitsemistani mainoksista nimé kolme Snickersin mainosta mukailevat
selvisti eniten maskuliinisuuden hegemoniaa, ja niiden tarjoama mieskuva on melko

yksipuolinen.

Muita analysoimiani mainoksia on vaikea laittaa varsinaiseen jirjestykseen sen mukaan,
miten ne toistavat tai rikkovat hegemonista maskuliinisuutta ja traditionaalista mieskuvaa.
Tasmallisen janan muodostaminen ei toki ole tarkoitustaan, ja sen mahdottomuus kuvaa myds
hyvin sité, ettd ndiden mainosten miesrepresentaatiot ovat jo huomattavasti kompleksisempia.
Snickersin yksioikoisen miestyypin tidydelliseksi vastakohdaksi haluan kuitenkin nostaa
Saarioisten sympaattinen isithahmon ja heteronormin kyseenalaistavan pojan. Saarioisten isd
kuvaa tuiki tavallista miesti, joka voi pukea péailleen vérikkdén essun ja punasdvyisen paidan,
laittaa ruokaa hyvéantuulisesti ja jutustella varhaisteini-ikdisen lapsensa kanssa. Mies toimii
tdysin luontevasti perinteiselld naisen paikalla, eikd hdnen maskuliinisuuttaan ole ollut tarpeen
liiemmin korostaa tdmén vastaparina. Sen sijaan hén on aivan tavallinen keski-ikdinen,
pyoredkasvoinen ja kaljuuntunut mies, jonka hyvantahtoisuudesta kertoo se, ettd poika kokee
turvalliseksi uskoutua hinelle mahdollisesta seksuaalisesta suuntautumisestaan. Tadma
puolihuolimattomaton tunnustus ei juurikaan hetkauta isdé, vaan pieni himmastys kééntyy
nopeasti hyviksyviksi hymyksi. Saarioisten mainoksessa naistapaisuus ja feminiiniset
elementit sulautuvat mutkattomasti mieshahmoon, ja poika puolestaan edustaa uutta

kddnteentekevdd sukupolvea, jolle heterous ei endd ole niin vahvasti pakottava normi.

Isédn ja lapsen vilinen suhde on varsin vahvasti edustettuna analyysini mainoksissa, ja
Saarioisten mainoksen liséksi isd—lapsi-kuvastoon keskittyviat myos Gigantin ja Apobasen
mainokset. Oikotien mainoksessa representoidaan niin ikdin isyytté, joskin isyys ei ole
mainoksen keskidssd. Gigantin mainoksen isdkuvauksesta merkittidvin tekee se, ettd isd antaa
mainoksessa hyviksynténsé transsukupuoliselle lapselleen. Mainos on huomionarvoinen, silld
se kuvaa transsukupuolisuutta neutraalistin arvostavasti, eikd heitd kulunutta herjaa naiseksi
pukeutuvasta miehestd. Miesruumis saa mainoksessa hyldtd hegemonisen maskuliinisuuden ja
miehend olemisen ja toteuttaa hahmon sukupuoli-identiteettid naisena. Toisaalta Gigantin
mainos kuitenkin ponkittdd kuvaa kaksinapaisesta sukupuolesta, jossa sukupuoli on joko—tai

ja miesten ja naisten maailmat eroavat tiysin toisistaan. Toisin kuin Saarioisten mainoksessa,
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Gigantin sukupuolirepresentaatioissa feminiinisyys ja maskuliinisuus eivét kytkeydy aidosti

toisiinsa.

Oikotien mainoksen keskidssd on isdsuhteen sijaan kahden padhenkilémiehen vilinen
monitulkintainen suhde. Mainos voidaan tulkita maskuliinisuuden hegemoniaa vahvasti
ponkittidvéksi tarinaksi veljeksistd, jotka tulevat luomaan viimeisen silmiyksen
lapsuuskotiinsa. Mainos tuntuu tarkoituksenmukaisesti viljelevdn heteronormatiivisia vihjeiti
aina miestenlehden selailusta miehisyytti korostavaan virtsaamiskohtaukseen ja lopun
onnelliseen ydinperheeseen. Mainosta leimaavat myds maskuliinisen karkeat
hellyydenosoitukset ja miesten leikkimielinen kisailu. Toisaalta miesten avoin tunteellisuus
kytkee hahmoihin feminiinisyyttd ja murtaa maskuliinisuuden hegemoniaa, ja mainos on
my0s helppo lukea vastakarvaan homovihjeiden ndkokulmasta, jolloin miesten suhde ei

ndyttdydy pelkistddn veljellisend rakkautena.

Apobase-rasvojen mainos uudistaa mieskuvaa esittimalla lasta helldsti silittelevén ja
onnellisena sylissdéin tuudittavan isithahmon. Mainoksessa helld feminiinisyys yhdistyy
isdhahmon korostetun maskuliiniseen habitukseen, jota voidaan tosin pitdd myos
feminiinisyyttd kompensoivana tekijani. Analysoimissani mainoksissa isédt ovat selvésti
tunnetasolla yhteydessé lapsiinsa, ja he osoittavat, etteivit hoiva ja huolenpito ole endi

ainoastaan naisille ja dideille varattuja toimialueita.

Nissenin silmédlasimainoksen miesrepresentaatio on mielesténi erityisen kiinnostava, silld se
esittdd hyvin kompleksisen mieshahmon, joka on mainoksen aluksi essuineen ja
villapaitoineen pehmeédn maanldheinen unelmavivy, mutta muuttuu kuitenkin yhdella
kermavaahdon nuolaisulla vietteleviksi seksiobjektiksi. Mainoksen alku enteilee selvisti
hegemonisesta maskuliinisuudesta poikkeavaa, pehmeén viettelevaa ja jopa naisellista
miesrepresentaatiota, mutta mainoksen edetessda hahmon pullistelevat lihakset, urheilullisuus
ja fyysisen voiman esittely kytkevit sen tiiviisti takaisin maskuliinisuuden hegemoniaan.
Merkittavad on kuitenkin se, ettd mieshahmo on ylikorostetun seksualisoitu halukkaiden
katseiden kohde — vaikkakin hahmo asettautuu néytille tietoisesti ja nauttii esilldolosta.
Mieshahmo ei rajaudu pelkistddn heterohalun kohteeksi, ja perinteiselld naisen paikalla
katsottavana toimiessaan Nissen-mies rakentaa hyvin kiinnostavan ja monisyisen esityksen

miehend olemisesta.
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Leena-Maija Rossi (2003) ja Harri Sarpavaara (2004) osoittivat mainostutkimuksissaan
2000-luvun alussa, ettd mainosten sukupuolikuvasto rakentuu varsin usein traditionaalisen
sukupuolijirjestelmén mukaisesti naisfeminiinisistd ja miesmaskuliinisista hahmoista, ja etti
etenkin mieshahmojen litkkumatila sukupuolen esittimisessd on varsin tiukka. Viittiisin
kuitenkin, ettd nyt yli kymmenen vuotta Rossin ja Sarpavaaran tutkimusten jalkeen
mainonnassa ollaan nytkdhdetty askel eteenpiin, ja sukupuolia esitetdin nykymainoksissa
entistd enemman varioiden. Mieshahmoille sallitaan nykymainoksissa my0s feminiiniset
piirteet, ja ne ottavat naisen paikan esimerkiksi toimiessaan luontevasti hoivaajina ja

huolenpitdjind ilman naishahmon tukea ja valvontaa.

Nyt, kun eletdén 2010-luvun loppuvuosia, tuntuisi aika olevan viimein kypsé entisti
monipuolisemmille mainoskuville, ja niitd onkin ollut viime aikoina jatkuvasti tarjolla.
Mainoksista ei tarvitse endd useinkaan kaivaa vastakarvaan lukemalla vivahteikkaampia
representaatioita, silli mainokset ovat alkaneet tarjota itsessddn monisyisempid hahmoja.
Esimerkiksi IKEAn radiomainoksessa miespari tunnelmoi syksyé ja siemailee yhdessa teeti.
Mainoksen pehmed miesdéni kuvaa kodikasta tunnelmaa: ”Mies katsoo, kuinka raskaat
sadepisarat rummuttavat ikkunaa. Han huokaisee. Jos jossain, niin juuri tdssd hén juuri nyt
haluaa olla: kotona. [--] Hdn ottaa vieressddn istuvaa miestddn kiddestd ja ajattelee, ettd syksy
on vuodenajoista kodikkain.” Tuoreissa Jyvéskyldn Energian mainoskuvissa on puolestaan

”sdahkod ilmassa” sekd mies- ettd naisparin vélilla:

JYVASKYLAN
ENERGIA %

Kuva 56
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Lat i,

Kuva 57: Jyviskylan Energia

1

Liséksi isdkuvaston vahvistamista jatkavat osaltaan uudet DNA:n, Santanderin ja Elisan
mainosfilmit. DNA:n mainos kuvaa naisporukan kanoottivaellusta kesdisissd maisemissa, ja
iltanuotiolta yhteys kotiin miehen ja lapsen luo kdy helposti puhelimitse (Kuva 58).
Santanderin mainoksessa miehen roolina on tuuditella lasta ja ripustaa pyykkid samalla kun
aiti kokoaa kodin uutta hyllykkéa (Kuva 59), ja Elisan mainos vetoaa tunteisiin kuvaamalla
yksinhuoltajaisin ja teinipojan uudestaan limpenevii suhdetta (Kuva 60). Oman lisdnsa
mainosisien joukkoon antaa verbaalisella tasolla uusi Two Dads -aamupalatuotemerkki, joka

on kuin vastaisku Saarioisten “ditien tekemadlle ruualle” (Kuva 61).

Meil on tail kotona kaikki oikein hyvin.

Kuva 58: (DNA: kanoottiretki.) Kuva 59: (Santander: Laina.)

Kuva 60: (Elisa: Pidetidan yhta.)
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Saatavilla S-ryhman myymaldistd

A A
NSAASTI KurTUA, VAHAN SOKER/

Kuva 61: Two Dads mainostaulu.

Nykymainoksissa pakottavat sukupuolisen olemisen rajat, hegemoninen maskuliinisuus ja
heteronormatiivisuus tuntuvat siis rakoilevan yhd merkittivimmin. Tutkielmani mukaan
miehend oleminen voi olla mainoksissa urheilullista maskuliinisuutta, fyysistd voimaa ja
kiiltdvia lihaksia, mutta toisaalta myds hellédn hoivaavaa isyyttd, ruuanlaitosta nauttimista,
ystavyyttd, veljellistd rakkautta tai kumppanin tukemista surussa. Mieheys on seksikésti
poseeraamista, yhdessdoloa perheen kanssa, se on yksinhuoltajuutta, se on rakkautta naiseen
ja rakkautta mieheen. Mieheys ndyttaytyy ilahduttavan monipuolisena verkostona eika
miehend oleminen velvoita aina korostettuun maskuliinisuuteen. Toisaalta tarkastelemani
mainokset kertovat tarinaa my®ds tietyilld osa-alueilla varsin saman kaavan mukaisesta
miehisyydestd: miehend oleminen on valkoista lansimaalaisuutta, terveytti ja hyvinvointia,
nuorekkuutta, vakaata toimeentuloa ja eldmaa suurissa omakotitaloissa. Erilaiset kulttuurit,
etnisyydet ja yhteiskuntaluokat sekd vanhuus rajautuvat pois analysoimieni mainosten

kuvaamasta mieheydesta.

Monissa uusissa IKEAn mainoksissa erilaisuus tai paremminkin monenlaisuus vaikuttaisi
toteutuvan hyvin usean identiteettikategorian ndkdkulmasta, ja IKEAn mainosten laajempi
analyysi niin mies- kuin naisrepresentaatioiden osalta olisikin erityisen kiinnostava
jatkotutkimuksen aihe. Sukupuolirepresentaatioiden analyysiin erinomaista ainesta tarjoaa
my0s norjalainen draamasarja Skam (2015-2017) ja etenkin sen kolmannen tuotantokauden
tarina, jonka keskipisteessd on nuoren poikaparin suhde. Uskon, ettd véhitellen téllainen
uudistuksellinen kuvasto lisdédntyy, ja populaarikulttuurissa representoidaan vield

tulevaisuudessa padasiallisesti juuri monenlaisuutta pakottavien normien sijaan. Néin
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marginaaleja ja toiseutta puretaan paitsi sukupuolen my0s seksuaalisuuden, kulttuurin,
ruumiillisuuden ja muiden identiteettid madrittdvien kategorioiden ndkdkulmasta. Kenties
jonain pdivana aivan uudessa kontekstissa my6s maskuliinisuus on jotain aivan muuta kuin
mitd me nyt kdsitimme sen olevan, ja maskuliinisuus ja feminiinisyys sulautuvat lopulta

lahemmaksi toisiaan.
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Kuvat
Linkit tarkastettu 15.12.2017

Kuva 1: kuvakaappaus Google-haun tuloksesta

Kuva 2: kuvakaappaus mainoselokuvasta ”Flora & Voi — tdydelliset yhdessi”,
https://www.youtube.com/watch?v=D8qgagBtIcHU

Kuvat 3—10: kuvakaappauksia Snickersin mainoselokuvasta,
https://www.youtube.com/watch?v=AsQBrbJ9T3M

Kuvat 11 ja 12: rajattuja skannauksia Snickersin kilpailukupongista

Kuva 13: valokuva Snickersin mainostaulusta

Kuva 14: kuvakaappaus Snickersin mainoselokuvasta,
https://www.youtube.com/watch?v=qlVDxI[.21gN4

Kuvat 15-22: kuvakaappauksia Saarioisten mainoselokuvasta ’Isd—poika-laatuaikaa”,
https://www.youtube.com/watch?v=Wj0OugjBsNlg

Kuvat 23-30: kuvakaappauksia Gigantin mainoselokuvasta ”Anna lahjan puhua—isi ja teini”,
https://www.youtube.com/watch?v=R_cx9ITLZQ8

Kuvat 31-42: kuvakaappauksia Oikotien mainoselokuvasta ”Kun aika on: veljekset”,
https://www.youtube.com/watch?v=0CTyPBCIR2g

Kuvat 43—-47: kuvakaappauksia Apobasen mainoselokuvasta ”Apobase. Jokaisen iholle”,
https://www.youtube.com/watch?v=K48R9ilgb9¢g

Kuvat 48-55: kuvakaappauksia Nissenin mainoselokuvasta ”Ali lankea isojen prosenttien
houkutuksiin!” https://www.youtube.com/watch?v=72d; FVMNWIU

Kuvat 56 ja 57: kuvakaappauksia Jyviskyldn Energian mainoksista Facebookissa

Kuva 58: kuvakaappaus DNA:n mainoselokuvasta Kanoottiretki”,
https://www.youtube.com/watch?v=LOaxPQeYW2M

Kuva 59: kuvakaappaus Santanderin mainoselokuvasta ”Laina”,
https://www.youtube.com/watch?v=hAVBe9;JGY0

Kuva 60: kuvakaappaus Elisan mainoselokuvasta ”Pidetdan yhta”,
https://www.youtube.com/watch?v=czD6WVLV8Ac

Kuva 61: valokuva mainostaulusta, Tanja Mustonen
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