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Tutkimuksen tarkoituksena oli kuvailla ja tulkita sitd, millainen ideologinen taus-
ta Suomen huippumalli haussa -ohjelmalla on. Aineistona tutkimuksessa kaytet-
tiin vuoden 2010 kevaalla esitettyjen ohjelman kolmannen tuotantokauden jak-
Soja, joita oli yhteensd kymmenen. Liséksi tutkimuksessa oli tarkoitus tarkastel-
la, miten valtasuhteita ja ideologisuutta tuotetaan ohjelmassa, seka pohtia sita,
kuka tai mik& kyseisistéd valinnoista hyotyy. Tuloksia tarkasteltin my6s laajem-
masta sosiokulttuurisesta nédkdkulmasta.

Tutkimus on luonteeltaan laadullinen ja analyysin nakOkulmaksi valittiin
kriittinen diskurssianalyysi. Diskurssi ymmarretdan tassa tutkimuksessa kielen-
kayton tavaksi, joka on kulttuurisesti muodostunut. Tutkimus nojaa vahvasti
kriittisen pedagogiikan ajatusmaailmaan ja termistéon. Analyysissa metodeina
kaytettiin genreanalyysia ja kerronnan analyysia.

Analyysin tuloksena SHMH-sarja yhdistettiin uusliberalistisen ideologian
piiriin, jossa korostetaan vapaata kilpailua, markkinoiden valta-asemaa ja yksi-
I6llisyyttd. Ohjelma opettaa myds seka kilpailijoitaan ettéd katsojia branddadmaan
itsensé eli tekem&an omasta identiteetistdan markkinoitavan tuotteen. Analyysin
tulokset yhdistetdan siihen, kuinka media toimii nyky-yhteiskunnassamme kas-
vattajana. Tuloksia tarkastellaan myo6s kriittisen mediakasvatuksen valossa,
viihteen ja markkinoinnin yhdistymisen nakokulmasta, seka kerrotaan, kuinka

ohjelmassa identiteettimme esitetdan markkinoille alistettuna subjektina.
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1 JOHDANTO

Nykyisessd mediakulttuurissa informaatiota ja viihdetta vélittdvét viestimet ovat
keskeisid — joskin usein védrintulkittuja — kulttuurin pedagogeja: ne kertovat
meille, kuinka kéyttdytyd ja mitd ajatella, tuntea, uskoa, pelété ja tahtoa ja mita
taas ei. Kriittisen medialukutaidon oppiminen onkin olennaisen tarkedd, kun ih-
miset opettelevat tulemaan toimeen tdmé viettelevédn kulttuuriympdristén kans-

sa. (Kellner 1998, 10.)

Tassa pro gradu -tutkielmassa tarkastellaan Suomen huippumalli haussa tosite-
levisio -sarjan avulla sitd, millaista maailmankuvaa nykyinen mediakulttuurimme
katsojille pyrkii valittdm&an. Kyseinen televisiosarja tarjoaa tutkimukselleni hy-
van lahtékohdan, koska se perustuu menestysformaattiin, joka on kerannyt suu-
ria yleis6ja niin formaatin alkuperdismaassa Yhdysvalloissa kuin Suomessakin.
Esityskuukausinaan Suomen huippumalli haussa (SHMH) oli sita esittavan tv-
kanava Nelosen katsotuin ohjelma (Finnpanel, katsotuimmat ohjelmat kanavit-
tain).

Tutkimus on luonteeltaan kriittinen, joka tarkoittaa sita, etta viihteen tarjo-
amia vallitsevia totuuksia kyseenalaistetaan myds yhteiskunnallisesta nakdkul-
masta (Herkman 2007, 35). Herkmanin (2007, 35-36) mukaan kriittisyys ei kui-
tenkaan tarkoita kielteisyytta, vaan on pikemminkin uteliaisuutta, kyseenalais-
tamista, totuuden etsimista ja yhteiskunnallisen kontekstin ndkemisté aineistos-
ta. Tahan tutkimusnékbkulmaan liittyvat olennaisesti mediassa esiintyvat rep-
resentaatiot ja ideologiat. Kriittisen pedagogiikan voisi sanoa olevan laht6kohta-
na koko télle tutkimukselle, koska sen keskitssa ovat kysymykset siita, kenelld
on valtaa kasvattaa ja kuka maaraa kasvatuksen siséallét mediassa ja populaa-
rikulttuurissa (Suoranta 2005, 10). Kriittistd pedagogiikkaa maaritelldan lisaa
tdman raportin teoriaosiossa.

Nykyisen perusopetuksen opetussuunnitelman perusteissa on aihekoko-

naisuus nimelta viestinta- ja mediataito, johon on koottu niin median kayttéon,
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tulkintaan kuin tuottamiseenkin vaadittavia taitoja (Opetushallitus 2004, 39—40).
Oppilasta tulee opettaa aihekokonaisuuden mukaan suhtautumaan Kkriittisesti
median valittamiin siséltéihin ja pohtimaan niihin liittyvié eettisia arvoja seké tul-
kitsemaan muiden viestintdd. Keskeisind sisaltdind kuvataan muun muassa
viestien sisallon ja tarkoituksen erittely ja tulkinta, median rooli ja vaikutukset
yhteiskunnassa sekd median kuvaaman maailman suhde todellisuuteen. (Mts.)
Paéastakseen naihin tavoitteisiin tulee opettajalla itsellaan olla analyyttinen |a-
hestymistapa lasten ja nuorten suosimaan mediatodellisuuteen. Naista tavoit-
teista kumpuavat tdmankin tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat, joihin
vastaamalla pyrin kehittam&an omia taitojani mediakasvattajana ja median tul-
kitsijana. Taméa on mahdollista toteuttaa Suomen huippumalli haussa -ohjelman
diskurssianalyyttisella tarkastelulla, koska Herkmanin (2002, 20) tapaan uskon,
ettd "mediakulttuurin analyyttinen tarkastelija voi p&aastad varjokuvien lahteille,
niihin ideoihin, jotka valkkyvéat mediatodellisuuden taustalla”.

Ihminen kasvaa sosiaalisessa ja kulttuurisessa ympéaristdssa ja kehittyy
ymparistdstd omaksumiensa erilaisten mallien avulla (Bandura 2001). Nain ol-
len myds median esittdma ihmiskuva, arvomaailma ja elamanmalli vaikuttavat
vahvasti nykyisessd mediakulttuurissamme siihen, millaiseksi identiteettimme
muodostuu nuoruusvuosina. Media tarjoaa monimuotoisen samaistumismallien
gallerian, mik& saattaa sek& avartaa minuuden rajoja ettd kapeuttaa ihanne-
minada stereotyyppiseen suuntaan (Mustonen 2001, 119).

Yksi tutkimukseni Iahtdkohdista ja syistd sen tekemiseen on se, ettd me-
diakulttuuri toimii kasvattajan roolissa yhd enimméssa maarin. Sen pedagogi-
nen voima on jopa saattanut ohittaa merkitykseltédén ja affektiiviselta voimaltaan
koulun antaman kasvatuksen (Suoranta 1998, 33). Tomperi, Vuorikoski ja Kiila-
koski (2005, 7) toteavat Kenen kasvatus? -kirjan johdannossa, ettd "kasvatuk-
sessa on aina ja ennen kaikkea kysymys siitd, keitd kasvatettavista halutaan
tehda.” Onkin hyva pohtia sitd, minkéalaisia kasvatustavoitteita Suomen huippu-
malli haussa -sarja pitaé siséallaén ja miten naihin tavoitteisiin tulisi suhtautua.

Tositelevision tarjoama mahdollisuus paasté julkisuuteen ilman erityisia
ansioita (Oksanen & Nare 2006, 166) saattaa tuntua houkuttelevalta. Median

vaikutusta ja mediassa viihtymisen viehattavyyttd voidaan mitata nuorten jul-
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kisuushakuisuudella. Julkisuushakuisuus oli huipussaan uuden vuosituhannen
alkuvuosina, mutta on kuitenkin viime vuosien aikana ollut hieman vahentynyt.
Vuoden 2009 Nuorisobarometrin mukaan julkisuushakuisia oli joka kymmenes
15-29 -vuotiaista suomalaisista, kun taas nelja vuotta sitten viel& noin puolet
edusti julkisuushakuisten ryhmaa. (Myllyniemi 2009.) Halukkaita kilpailijoita tosi-
televisio-ohjelmiin kuitenkin riittda, ja uusia formaatteja otetaan kayttéon jatku-
vasti. Tositelevisiokilpailuun osallistuminen ndhdaankin usein haastavana ja ri-
kastavana kokemuksena, joka tarjoaa mahdollisuuden kehittdd omaa itsedén
(Aslama 2009, 84-85).

Oma suhteeni tositelevisioon on tutkiva, ja yksi syy pro gradu -tutkielman
aihevalintaan oli kiinnostus mediakulttuuria ja sen yhteiskunnallisia muutoksia
heijastelevaa luonnetta kohtaan. Myds tositelevision nopea suosio ja siihen yha
voimakkaammin liittyvd markkinointikoneisto ovat saaneet mielenkiintoni he-
raédmaan. En ole tositelevision suurkuluttaja ja suhtaudun kriittisesti kyseisen
genren aarimmaisyyksiin meneviin ohjelmiin. Toisaalta valmistuvana luokan-
opettajana ja kasvattajana koen velvollisuudekseni tutustua mediakulttuuriin ja
kriittiseen medialukutaitoon, joka on avainasemassa vastuullisessa mediakas-
vatuksessa. Téssé tutkimuksessa pyrin pitdméaan nékdkulmani mahdollisimman
objektiivisena ja kasittelemaan aineistona olevaa SHMH-ohjelmaa tarkasti kriit-
tisen diskurssianalyysin viitekehyksessé (Fairclough 1997, 14).

Analyysi ja siitd tehtavat paatelméat edustavat melko rajattua nakdkulmaa,
joita luonnehtivat sellaiset avainkasitteet kuin uusliberalistinen ideologia ja sub-
jektiviteetti. Rajaukseen johdattivat aineiston ensimmaéinen katselukerta seka
perehtyminen lahdekirjallisuuteen. Aineistona tutkimuksessa on koko SHMH-
ohjelman kolmas tuotantokausi (2010), josta laajana aineistona olisi valittavissa
myds toisenlaisia n&kdkulmia aina analyysitavan mukaan. Kriittisen diskurssi-
analyysin vahvuuksia on valtasuhteiden paljastaminen tekstissé (Luke 1995,
40). Valtasuhteiden huomioon ottaminen on tassa tapauksessa tarkeaa, koska
ne vaikuttavat olennaisesti sarjan representoimaan maailmankuvaan. Tasta
syysté péaéatin tutkijana keskittya kuvaamaan sita, millainen ideologinen ymparis-

t6 SHMH-ohjelmassa katsojan silmien eteen luodaan.
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Aluksi esittelen luvussa 2 kriittistd pedagogiikkaa sek& Kkriittista me-
diakasvatusta, jonka jalkeen selvennan diskurssianalyysia n&dkdkulmana sekéa
muutamia kriittisen mediatutkimuksen kannalta tarke& késitteita. Luvussa 3 esi-
telladn tutkimuskysymykset, kerrotaan tutkimuksen metodologisista ratkaisuista
seka kuvaillaan tutkimusaineistona olevaa televisiosarjaa. Tulosluvuissa 4,5 ja 6
keskittyvat kuvaamaan ohjelman ideologista ympéaristdad, sen tarjpamaa subjek-
tiviteettia seka sosiokulttuurista aspektia. Luvun 7 pohdinnassa tehdaan johto-
paatoksia tuloksista ja liitetddn analyysin tuloksia vieléd laajemmin I&hdekirjalli-

suuteen.



2 KRIITTINEN MEDIATUTKIMUS

2.1 Kriittinen pedagogiikka

Taman tutkimuksen kriittisyys perustuu hyvin pitkalti kriittisen pedagogiikan aja-
tuksiin yhteiskunnasta ja kulttuurista. Taman vuoksi on syytd kartoittaa tassa
luvussa lyhyehkdsti kriittisen pedagogiikan taustoja seké kriittiseen tutkimusna-

kOkulmaan liittyvia kasitteita.

2.1.1 Kriittisen pedagogiikan taustat

Kriittisen pedagogiikan tavoitteena on lisatd ihmisten mahdollisuuksia tasaver-
taiseen eldmaan ja yhteiskunnalliseen muutokseen (Suoranta 2005, 9). Kiriitti-
nen pedagogiikka tarkoittaa kaytdnnossé joko kasvatuksellista kaytant6a tai tut-
kimusperinnettd. Suorannan (2005, 16) mukaan tutkimus voidaan jakaa kah-
teen paalinjaan: pedagogiikan kriittinen analyysi arvioi erilaisia kasvatuskaytan-
teitéd ja niihin liittyvid valtasuhteita, kun taas kulttuurin kriittinen analyysi tutkii
virallisten kasvatuskaytantdjen ulkopuolisia toimintaymparistja. Suoranta kayt-
taa tasta kriittisestd suuntauksesta otsikon mukaista nimeé teoksessaan "Radi-
kaali kasvatus” (2005). Selvyyden vuoksi tdssé tutkimuksessa pitaydytaan kayt-
tamaan pelkastadan termia kriittinen pedagogiikka. Teoreettisia kulmakivia kriitti-
sessd pedagogiikassa ovat 1800-luvun loppupuolella Yhdysvalloissa syntynyt
progressivismi, Frankfurtin koulukunnan kriittinen teoria sekd vuonna 1970 en-
simmaisen kerran ilmestynyt Paulo Freiren teos Sorrettujen pedagogiikka (Suo-
ranta 2005, 37—-38).

Kriittistd pedagogiikkaa voidaan jasentdad lahestymalla sen teoriaa sel-
laisten ydinkéasitteiden avulla, kuten politikka, kulttuuri ja talous (Aittola & Suo-
ranta 2001, 12). Kriittisen pedagogiikan yhteydessa politiikalla tarkoitetaan laa-
jaa kulttuurista, sosiaalista ja yhteiséllistd toimintaa, jossa identiteetteja raken-

netaan, yllapidetdan seka uusinnetaan eldméntapoja. Voidaankin puhua kult-
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tuurin politiikasta silloin, kun julkisissa tiloissa pidetddn ylla ja tuotetaan tiettyja
arvoja, elamanmuotoja ja todellisuuskasityksia. Kriittisen pedagogiikan mukaan
talouden kentélle tarvitaan uutta etiikkaa, joka perustuu yhteisen hyvan talous-
politikkaan ennemmin kuin kapitalistiseen liikevoiton maksimointiin. (Aittola &
Suoranta 2001, 12—-13.)

Kriittisen pedagogiikan ytimessd on myos tiedon ja vallan suhde, joka
tarkoittaa tiedon sosiaalista syntyéd (McLaren 2002, 72; Aittola & Suoranta 2001,
13). Taméan tutkimuksen kannalta téarked on myds kriittisen pedagogiikan idea
kulttuurisista kamppailuista valtakulttuurin ja alakulttuureiden valilla. Naiden kult-
tuuristen kamppailujen tuloksena muodostuu vallitsevia puhetapoja ja kaytantei-
ta (Aittola & Suoranta 2001, 13). Tavallisten ihmisten toimintaa kuvaava tosite-
levisio on pitkéllisen kulttuurisen kamppailun tulos, missé autenttisuuden ja tun-
teiden diskurssit ovat voittaneet aiemmin vallalla olleet fantasia- ja televisiotéh-

tidiskurssit.

2.1.2 Kriittinen mediakasvatus

Kriittisess& mediakasvatuksessa lahtokohtana ovat samat paamaarat kuin kriit-
tisesséd pedagogiikassakin. Tavoitteena on siis tehdad mediakasvatuksessa na-
kyvaksi niitéd yhteiskunnan kaytantoja, jotka yllapitavat eriarvoisuutta ja epaoi-
keudenmukaisuutta, ja lisata yhteiskunnallista tasa-arvoa (Herkman 2001, 34).
Median rooli kriittisessa kasvatuksessa on suuri, koska median kasvatusvaiku-
tus on kulttuurissamme valtava. Herkman (2001, 39) toteaakin mediakulttuurin
olevan "nykynuorten minuuksien ytimessa”.

Mediakasvatus voidaan tiivistda tavoitteelliseksi vuorovaikutukseksi, jos-
sa osapuolina ovat kasvatettava, kasvattaja sekd mediakulttuuri (Kupiainen &
Sintonen 2009, 31). ltse mediakasvatus on yleensa jaettu kolmeen osa-
alueeseen: teknisia taitoja kehittdvaan mediakasvatukseen, ilmaisua, rakenteita
ja muotoja painottavaan taidekasvatukselliseen mediakasvatukseen seka yh-
teiskunta- ja kulttuurikriittisesti painottuvaan mediaesitysten ja -kulttuurin arvi-
ointiin (Kupiainen & Sintonen 2009, 28; Kotilainen 1999, 31-42). Yhteiskunnalli-
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sessa mediakasvatuksessa tarkastellaan siis niita valtasuhteita, arvoja ja asen-
teita, joita mediaesityksistad on l6ydettavissa, seka sitd, mita 16ytyy itse media-
esitysten ja -tuotantojen taustalta (Kotilainen & Hankala 1999, 44).

Sihvonen (2004, 8) taas kuvaa mediakasvatuksen “harjaantumisena me-
diaan kohdistuvan kriittisen ajattelun taidoissa”. Jos media tuodaan tietoisen
toiminnan ja tajunnan piiriin kasitteiden avulla, voidaan saavuttaa tietoisuus, jota
Sihvonen kutsuu mediatajuksi (mts.). Tama mediataju pitaisi sisalldan “medialle
eri muodoissaan tunnusomaisten piirteiden tietoista ja kyvykasta vastaanottoa,
vaikutusta sek& viimein myds kyseenalaistamista ”(Sihvonen 2009, 231). Me-
diataju toimisi ikdan kuin pohjana sille, ettd mediaa voidaan tietoisesti kayttaa.
Tama mediataju yhdistettynd mediataitoon, joka viittaa median lukemiseen ja
tulkitsemiseen, voisi olla sitd, mitd me kutsumme mediakasvatukseksi. (Mts.)

Yleisesti kaytetty termi mediakasvatuksen yhteydess&a on medialukutaito,
jota kehittamaan mediakasvatus tavoitteellisena toimintana on luotu. Lukutaidon
kéasite on laajentunut suuresti yhteiskunnan kehityksen myéta ja laajasti se kéa-
sittda kirjoitetun tekstin, kuvan, &énen ja audiovisuaalisen tekstin “lukemisen”
(Kupiainen & Sintonen 2009, 34). Tama lahestymistapa tuo mahdolliseksi myds
sen, ettd mediateksteja voidaan tutkia ja opettaa saman lailla kuin Kirjoitettua
tekstia (Buckingham 2003, 3). Lukutaito on elintarked taito nyky-
yhteiskunnassamme, koska todellisuus on tavoitettavissa ldhes ainoastaan eri-
laisten tekstien vélityksellda. Meidan aikanamme nadma tekstit ovat usein me-
diateksteja ja ne vaikuttavat vahvasti siihen, millaiseksi kuvamme maailmasta
rakentuu. Samassa yhteydesséa on aina muistettava, ettd media ei esita todelli-
suutta autenttisena, vaan konstruoi sen uudelleen “luettavaksi ja ndin muokkaa
myds itse todellisuutta” (Sintonen & Kupiainen 2009, 39). Erityisesti Bucking-
ham (2003, 37) painottaa kriittisen ajattelun ja analyyttisen ymmarryksen taitoja
puhuttaessa medialukutaidosta.

Kriittinen mediakasvatus on tarpeen jatkuvasti yhd enemman markkinoi-
tuvassa mediamaailmassa, mutta sen tavoitteena ei silti ole syé6ttda ylhaalta
alaspain “oikeita”, markkinatalouden vastaisia ndkemyksia. Sen sijaan se haas-
taa tarkastelemaan mediaa monesta nakdkulmasta ja kyseenalaistamaan asioi-

ta (Herkman 2001, 223). Samalla tarkastellaan mediaa vaikuttamisen ja kansa-
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laisyhteiskunnan rakentamisen vélineena. Herkmanin (2001, 47) mukaan “kriit-
tisen mediakasvatuksen tehtdvad on nimenomaan valmentaa ndkemaan ja tun-
nistamaan median erilaisia toimintatapoja, tehtavia, intresseja, mahdollisuuksia
ja kayttotarkoituksia eri yhteyksissa”.

Kriittiseen nd&kdkulmaan kuuluu se, ettd tutustutaan median toimintata-
poihin ja rakenteisiin, kuten mediatuotannon taustalla vaikuttaviin taloudellisiin
ja poliittisiin tekijéihin. Tietoa saadaan etsimalld, mutta tarkedd on myos tutkia
mediaa kokemuksellisesti eli itse tekemalla (Herkman 2001, 47). Kriittisen me-
diakasvatuksen viisi nakdkulmaa ovatkin tuotanto, markkinointi, tuotteet, kulutus
ja itse tekeminen (mts, 138). Populaarikulttuurin valjastaminen osaksi kasvatus-
ta ja kouluty6td on tarpeellista, mutta vaarana on kriittisyyden unohtaminen
(mts, 220). Populaarikulttuurin kayttdminen on kuitenkin motivoivaa ja sen avul-
la voidaan péaésta yhteiskunnallisten ja taloudellisten kysymysten &aarelle. Par-
haimmillaan kriittinen ndkdkulma antaa evaita tarkastella omaa toimintaa laa-
jemmassa viitekehyksessa, jossa yksilé voi pohtia muun muassa omia kulutus-
valintojaan, oman toimintansa takana olevia arvoja ja intresseja seké valintojen-

sa yhteiskunnallisia seurauksia. (Mts, 220-222).

2.2 Diskurssianalyysi mediatekstin tulkinnassa

2.2.1 Laadullinen kulttuurintutkimus

Tutkimus sijoittuu laadullisen tutkimuksen kenttdan ja tukeutuu empiirisen tutki-
muksen menetelmiin, kuten analyysiin. Laadullisen tutkimuksen keskiossé ovat
nimenomaan eldmismaailman tutkiminen ja merkityksien ilmeneminen (Saara-
nen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran
(2008, 157) mukaan laadullisessa tutkimuksessa ymmarretdan todellisuus mo-
ninaisena ja tutkimuksen kohdetta pyritddn tutkimaan mahdollisimman koko-
naisvaltaisesti. Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tarkoitus pi-
kemminkin 16yt44 tai paljastaa tosiasioita, kun taas kvantitatiivinen tutkimus

usein todentaa olemassa olevia totuusvaittamia. (Mts, 157.) Laadullisen tutki-
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muksen perinteisimpid aineistonhankintamenetelmia ovat haastattelu ja havain-
nointi (Saaranen-Kauppinen & Puushiekka 2006), mutta kuten tdssa tutkimuk-
sessakin, myos erilaisten dokumenttien ja tekstien diskursiivinen analyysi (Hirs-
jarvi 2008, 160). Laadulliseen tutkimukseen liitetty aineistolahtbisyys (Saara-
nen-Kauppinen & Puusniekka 2006) toteutuu siis tassa tutkimuksessa vahvasti,
vaikka analyysissa kaytetddn myds deduktiivista paattelya ja teoreettinen viite-
kehys kulkee aineiston mukana analyysin eri vaiheissa.

Tutkimuksessa tiedon muodostamista ja tutkimusprosessin etenemista
ohjaa aistihavaintojen tekeminen kohteesta, joten tutkimus sijoittuu empiirisen
tieteenfilosofian kentélle. Kulttuurintutkimukselle ominaisesti tassa tutkimukses-
sa aineistona on tuotettu dokumentti. Mediateksti& analysoitaessa ei voida
unohtaa sita todellisuutta, jossa teksti on tuotettu ja misséa tekstia tulkitaan (ks.
Fairclough 1997). Onkin syytad suhtautua todellisuuden luonteeseen relativisti-
sesti eli pitdd puhetta ja tekstia erdanlaisina todellisuuden versioina (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006). Taman tutkimuksen analyysi hyddyntaa dis-
kursiivisen analyysin periaatteita, joissa kieli ja sen kayttd on tutkimuksen koh-
teena. Diskurssintutkimuksen tieteenfilosofiset 1ahtékohdat kumpuavat sosiaali-
sesta konstruktionismista, joka painottaa todellisuuden rakentumista sosiaali-
sessa ja kielellisessa vuorovaikutuksessa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006). Aineistona olevan tositelevisio-ohjelman todellisuus ymmarretdén siis
diskursiivisesti rakentuneeksi, ja siitd tehdyt tulkinnat ovat suhteellisia. Tahan
nakodkulmaan liittyvat kiinte&sti kasitteet representaatio ja genre, joita tarkastel-
laan lahemmin tdman raportin tulevissa luvuissa.

Laadullinen aineisto valitaan Hirsjarven (2008, 160) mukaan tarkoituk-
senmukaisesti. Tassé pro gradu -tutkimuksessa analysoitava aineisto valittiin
tietoisesti ohjelman kohderyhman ja sen kulttuurisen merkittdvyyden perusteel-
la. Tutkimusprosessi etenee analysoimalla ennalta valittuja dokumentteja, eli
Suomen huippumalli haussa -ohjelman yhtéa tuotantokautta tapaustutkimuksen
lahtokohdista. Nain saadaan valitusta mediatekstista yksityiskohtaista ja inten-
siivista tietoa. Tapaustutkimus strategiana ei pyri yleistavyyteen, mutta syvalli-
set tulkinnat erityisista tapauksista niiden erityisessé kontekstissa antavat tietoa

iimiéon liittyvan toiminnan dynamiikasta, mekanismeista ja prosesseista seka
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siséisista lainalaisuuksista. Tuloksilla voi siis tastd ndkdkulmasta olla laajempaa

sosiokulttuurista merkitysta ja jonkinlaista yleistettavyytta.

2.2.2 Diskurssianalyysin ndkékulma

Mediaa voidaan analysoida sen kielen ja ilmaisun tutkimisen kautta. Kielta ja
ilmaisua taas voidaan kuvata diskurssin ja diskurssianalyysin metodisen kehyk-
sen avulla. Itse diskurssianalyysi ei ole varsinainen systemaattinen metodi vaan
pikemminkin lahestymistapa tekstien, tassa tapauksessa televisio-ohjelman,
tulkitsemiseen (Valiverronen 1998, 15). Diskurssilla kasitetddn tapaa puhua
ja/tai ajatella, ja sitd voidaan kayttdd merkityskehyksend, jonka puitteissa asiat
ja ilmiét liittyvat toisiinsa. Kieltd voidaan pitdé erdanlaisena resurssina sille, mi-
ten merkityksia tuotetaan ja maailmaa kuvataan merkityksia kayttaen eri tavoin
eri tilanteissa (Pietikdinen & Mantynen 2009, 13). Lisattdkdon viela, ettd mikaan
diskurssi ei riitd yksin konstruoimaan todellisuutta, vaan diskurssit ovat aina in-
tertekstuaalisia, eli merkityksia luovat diskurssit maarittyvéat suhteessa toisiinsa
ja tekstit viittaavat aina toisiin teksteihin (Valtonen 1998, 99).

Valtakunnallisessa televisiossa esitettavat suositut tv-sarjat ovat nykyisin
suuri osa paivittaistd mediatarjontaa ja siksi monille tuttuja. Diskurssianalyysi
sopii tdhan tutkimukseen hyvin, koska se on lahestymistapana hedelmallisim-
milldan juuri tutkittaessa jotain "sellaista, jonka kaikki tuntevat, mutta jonka ana-
lysoiminen on juuri tuttuuden takia hankalaa (Valtonen 1998, 117)”. Diskurssi
tekstin& voi olla esimerkiksi puhetta, kirjoitusta, ei-verbaalista viestintaa, kuvaa,
mainosta tai musiikkia. Tassa tutkimuksessa tarkoituksenmukaista on analysoi-
da valittavia mediateksteja sosiokulttuurisesta nékdkulmasta, erityisesti kulttuu-
rin arvojen ja ideologioiden kannalta. Tassa tutkimuksessa sosiokulttuurisella
nakodkulmalla tarkoitetaan sité, ettd kulttuuri ilmenee tietynlaisena elamisen, te-
kemisen ja ajattelun tyylind. Kulttuuri siis on osa sosiaalista perint6a, ja se yh-
distdd kehityksen kuluessa muotoutuneet tavat, arvot ja tiedot (Kurki 2005,
339).
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Pietikdinen ja Mantynen (2009, 13) esittelevat diskurssintutkimuksen pe-
rusajatukseksi sen, etta kielenkayttoon liittyy aina kielellisen ulottuvuuden lisaksi
sosiaalista toimintaa. Nain ollen kieli liittyy kiintedsti inhimilliseen toimintaan ja
kielen jarjestaytymisen tavat ja keinot ovat sosiaalisia ja kulttuurisia, ”joten kielta
tutkimalla opitaan myods sitd ymparoivasta yhteiskunnasta ja kulttuurista seké
ajasta ja paikasta — ja painvastoin” (Pietikainen & Mantynen 2009, 13). Diskurs-
sien tutkimista voidaan siis hyddyntaa, kun halutaan tietoa yhteiskunnasta ja
kulttuurista. Tama tarkoittaa sita, etté tutkittavana ovat SHMH-ohjelmassa esiin-
tyvat kielenkaytdn sosiaaliset merkitysjarjestelmat, kuten representaatiot. Me-
diasiséaltdjen analysointi on tarke&td myods mediakasvatuksen ja mediakritiikin
nakodkulmasta, silla ilman perinpohjaista analyysia ndmé ovat 1dhinna yleisia
fraaseja tai omien ennakkokasityksien todistelua (Kantola, Moring & Valiverro-
nen 1998, 6).

Viestinta- ja mediatutkimuksessa on siirrytty yha enemman nimenomaan
analysointiin ja tulkintaan aikaisemmin vallitsevana olleen systemaattisen sisél-
I6n erittelyn sijaan. Tama n&kdkulman valinta perustuu siihen, ettéd tekstit ovat
harvoin niin yksiselitteisid, ettd niiden sisaltdmat merkitykset voitaisiin lukea
esiin ilman tulkintaa. Maarallisten sisallon erittelyjen, kuten luokittelun ja laske-
misen, sijaan on mielek&sta tulkita teksteja liitettynd omaan kontekstiinsa. Tama
tukee tekstin luonnetta tapana tulkita todellisuutta. Toisaalta maarallinen sisal-
I6n erittely voi toimia yhdessa laadullisen analyysin kanssa ja on nain edelleen
kayttdkelpoinen tapa esimerkiksi yleiskuvan luomiseen laajasta dokumenttiai-
neistosta. (Valiverronen 1998, 15-17.) Taman tutkimuksen tutkimuskysymysten
laadullisen luonteen vuoksi maarallisella sisallon erittelylla ei todennékdisesti
saavutettaisi suurta lisdarvoa tutkimuksen tuloksille. Toisaalta taas pro gradu -
tutkimus laajuudeltaan ei tue melko ty6laéan ja yksityiskohtaisen kvantitatiivisen
sisallon erittelyn kayttdmista laajan laadullisen analyysin rinnalla.

Diskurssintutkimukselle on yleistd, ettd samaan aikaan tarkasteltavina
ovat niin mikro- (kielioppi, rakenteet, sanasto) kuin makrotason (sukupuoli, iden-
titeetti, yhteiskunta) ulottuvuudet (Pietikdinen & Mantynen 2009, 18-21). Nain
on myds tassé tutkimuksessa, jossa diskursseja analysoidaan etsien merkityk-

sia siitd, mitd nama diskurssit edustavat omassa kontekstissaan. Diskurssitut-
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kimuksessa keskeinen kasite on genre, joka voidaan tiivistdd vakiintuneeksi ja
tunnistettavaksi tavaksi rakentaa sosiaalista toimintaa (Pietikdinen & Méantynen
2009, 80-82). Tositelevisio—ohjelmat edustavat omanlaistansa, joskin moni-
muotoista, genred, jonka diskursseista on l6ydettavissd omanlaisiansa saan-
nénmukaisuuksia.

Diskurssianalyysi on, nimenomaan mediatekstin tulkinnassa, jaettavissa
kahteen suuntaukseen: tulkitseva diskurssianalyysi korostaa vastaanottajan n&-
kOkulmaa seka kielenkaytdn vaihtelevuutta ja sisdltdéd, kun taas kriittinen dis-
kurssianalyysi keskittyy valtasuhteisiin (Valtonen 1998, 99). Taman tutkimuksen
luonteen huomioon ottaen on syyta analysoida mediateksteja erityisesti valta-
orientoituneesti. Kaikessa kielenkdytdssd on mukana ideologisia, sosiaalisia
kaytantéja muuttavia tai uusintavia elementteja, joita ei mielestani voida jattaa
huomioimatta televisio-ohjelman kriittisess& analyysissa. Valtosen mukaan
(1998, 103) jotkin tavat merkityksellistda ja tuottaa kuvauksia todellisuudesta
voivat saada enemman jalansijaa kuin toiset. Nain syntyy kulttuurissa yhteisesti
hyvéksyttyja totuuksia, jotka tekevat vaihtoehtoisten totuuksien ilmaisemisesta
hankalaa. Mediassa esiintyvat ideologiat ovatkin tehokkaimmillaan silloin, kun
niistd on muodostunut osa arkijarkea tai ne ovat muuttuneet luonnollisiksi ja ky-
seenalaistamattomiksi. Tatd kuvaa teoreettisella tasolla muun muassa Bandu-
ran (2001) sosiaalisen oppimisen teoria.

Psykologi Albert Banduran kehittdméa sosiaalisen oppimisen teoria painot-
taa mallioppimista ja on siksi otollinen median diskurssien ja katsojan valisen
vuorovaikutuksen tarkasteluun. Suuri osa ihmisten arvoja, ajatustapoja ja kéayt-
taytymismalleja koskevista tiedoista opitaan mediaympéristoista (Bandura 2001,
270-271). Tama johtuu osaltaan siitd, ettd ihmisten kosketuspinta todelliseen
fyysiseen ja sosiaaliseen ympéaristddén on rajoittunutta verrattuna median tarjo-
amiin mahdollisuuksiin seurata erilaisia ihmisia, tilanteita ja ympéarist6ja maail-
manlaajuisesti. N&in ollen merkittdva osa ihmisten kéasityksistd sosiaalisen ym-
paristdén luonteesta riippuu siitd, mitd he nékevét, kuulevat ja lukevat epasuoris-
ta lahteisté eli mediasta. Ihmisilla on harvoin mahdollisuutta tarkentaa naita me-

dian luomia kasityksia omien kokemustensa vélityksella. (Mts, 271.)
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2.3 Kriittisen mediatutkimuksen kasitteita

2.3.1 Representaatio

Median tutkimuksen ja my6s tdméan tyon keskeisimpié kasitteitd on representaa-
tio. Mediateksti, kuten televisio-ohjelma tai elokuva, rakentuu representaatioista,
jotka ovat térkea véline kulttuuristen merkitysten muodostumisessa (Sihvonen
2006, 129). Representaatio on, kuten jo re-etuliite kertoo, uudelleen esitys jos-
takin. Henkil6t, tilanteet ja ymparistd esitetdan aina tietynlaisina, ja samalla tuo-
tetaan ja muokataan representaation kohdetta. Representaatiot ovat siis moni-
ulotteisia ja siséltavat sekéd esittdmisen ettd edustamisen ulottuvuuden (mts,
129).

Kulttuurintutkimuksessa yleinen ké&sitys onkin, ettd koko todellisuutemme
on kielen ja kielellisten esitysten vélittdmaa. Tama ei silti sulje pois vaan pain-
vastoin korostaa vallan ja valtasuhteiden roolia representaatioita analysoidessa.
Puhuttaessa televisio-ohjelmista on aina ohjelman tekijéiden tietoinen valinta,
millaisena jokin tietty asia ohjelmassa esitetddn. Taméan vuoksi ei voida sivuut-
taa sitg, etta tietyilla ryhmillda on enemméan mahdollisuuksia tuottaa, julkistaa ja
tuoda representaatioita nékyviksi kuin toisilla. Perinteisid vallan ulottuvuuksia
ovat muun muassa luokka, sukupuoli, kansallisuus ja rotu. (Sihvonen 2006,
129-130.)

Tassa tutkimuksessa representaatiota tarkastellaan markkinavoimien
vaikutuksen alaisina esiintyvind todellisuuden kuvaajina sekad todellisuuden
muokkaajina. SHMH-ohjelmasta odotetaan 16ytyvan representaatioita erilaisista
identiteeteista ja valtasuhteista, koska ohjelma on osa nykyaikamme kaupallista
mediaa ja omalta osaltaan on rakentamassa todellisuutta. Representaatioiden
analysointi on tarkeda, koska nykyisessa kuvakulttuurissamme representaatiot
auttavat yksild6d muun muassa oman maailmankuvan, identiteetin ja elaméanta-
van muodostamisessa (Kellner 1998, 71). My6és Bandura (2001, 281-282) tote-
aa televisiossa esiintyvan paljon representaatioita sosiaalisesta todellisuudesta.

Suuri altistuminen television symboliselle maailmalle voi muuttaa todellisuuden
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representaatiot autenttiseksi todellisuudeksi katsojalle (mts, 281-282). Lopulli-
nen valta tulkinnasta on kuitenkin aina katsojalla, koska representaatioita ei ole
mahdollista tdysin kontrolloida, vaan ne rakentuvat yh& uudelleen erilaisissa so-
siaalisissa tilanteissa ja tiloissa (Sihvonen 2006, 141). Mediaa ja representaati-
oita analysoitaessa pitaakin tiedostaa, etta tietynlainen esittamisen tapa ei sulje

pois useita erilaisia tulkintoja ja vaikutuksia yleisoon.

2.3.2 Ideologia

Kriittinen kulttuuri- ja viestintatutkimus alkoi jo 1930-luvulla Frankfurtin koulu-
kunnan edustajien piirissa. Termi kulttuuriteollisuus kehitettiin kuvaamaan kult-
tuurin teollista tuottamista ja jarjestelméaéa ohjanneita kaupallisia tekijéita (Kellner
1998, 38). Téasta on tultu pitkd matka nykyisenlaiseen tositelevisioteollisuuteen,
mutta odotettavaa on, ettéd esimerkiksi SHMH toteuttaa kulttuuriteollisuuden
tuotteen tehtavaa. Kulttuuriteollisuuden tuotteiden ndhdéaén houkuttelevan yksi-
|64 osallistumaan massakulttuuriin, ja ne ideologisesti oikeuttavat nykyisenlai-
sen yhteiskunnan. Frankfurtin koulukunnan mallissa asetetaan vastakkain tur-
meltuneena pidetty massakulttuuri ja autenttisen taiteen ihanne, joka mahdollis-
taa kriittisyyden ja emansipaation (mts, 39). Kellnerin (1998, 39—41) tapaan tas-
sé tutkimuksessa sanoudutaan irti Frankfurtin koulukunnan kahtiajaosta korkea-
ja matalakulttuuriin. Kaikkea kulttuuria voidaan siis tarkastella samanlaisia me-
netelmié kayttden. Tamén tuloksena seké kriittisia ettéd ideologisia tekij6ita voi-
daan 16ytdéa niin tositelevisio-ohjelmasta kuin objektiivisena kuvauksena esite-
tystd dokumentistakin.

Kaytan tutkimuksessani analyysitapana Norman Fairclough’n (1997)
hahmottelemaa kriittistd diskurssianalyysia. Se keskittyy nimenomaan havait-
semaan tekstin, joka tassa tapauksessa on Suomen huippumalli haussa -
televisio-ohjelma, sosiaalista ja kulttuurista sanomaa. Tarkoituksena on tarkas-
tella aineistoa osana genre&éan ja esimerkkiné tositelevisiosta, joka on genrena
suhteellisen uusi, vaikkakin sen elementit ovat vedonneet ihmisiin jo elokuvan

alkumetreilta lahtien (Hietala 2007, 60-61). Tositelevisio taas on mita suurim-
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massa maarin kulttuurinen tuote, ja kaiken median tavoin se kertoo kulttuuris-
tamme paljon, joskin se myds samalla muokkaa kulttuuria.

Fairclough (1997, 75) perustelee diskurssianalyysinsa olevan “kriittinen”,
koska siind pyritddn ottamaan huomioon se, ettd sosiaaliset kaytannét ja kie-
lenkayttbtavat ovat sidoksissa syy- ja seuraussuhteisiin, joita ei normaalioloissa
valttdmattd huomata. Kielenkayt6lla diskurssina voidaan tarkoittaa paitsi kirjoi-
tettua kieltd, kuvia ja sanatonta viestintdd myds toiminnan muotoa, joka on so-
siaalisesti ja yhteiskunnallisesti muotoutunut. Tassé tapauksessa siis diskurssi
kasitteena on melko laajasti ymmarretty.

Kielenkayttotapoja analysoimalla paastdan kiinni tekstin ideologisiin ole-
tuksiin. Tutkimus on siis ideologiakriittinen, eli se viittaa televisioon foorumina,
jolla on merkitystd asenteiden ja arvojen tuottamisen, uusintamisen ja muutta-
misen kannalta (Koivunen 1997, 13). Analyysin avulla selvitetdan niita tapoja,
joiden avulla SHMH-sarja tata rooliaan toteuttaa.

Termille ideologia Koivunen (1997, 11-12) esittelee on useita maéritel-

mid. Hanen mukaansa ideologia vai tarkoittaa esimerkiksi seuraavia asioita:

1. tietylle yhteiskuntaluokalle tai -ryhmalle yhteinen uskomusten ja arvo
jen jarjestelma

2. kuvitteellisten uskomusten jarjestelma

3. merkityksen muodostuksen yleinen prosessi, jolloin ideologisuus nah

daan kaiken merkityksellistamisen ominaisuutena.

Marxilaisittain ideologia tulkitaan p&&asiassa yhteiskunnan paallysrakenteeksi,
joka on heijastuma materiaalisesta perustasta, kuten tuotantotavoista ja omis-
tussuhteista. Tasséa tutkimuksessa taas ideologia ndhd&én sosiaalisena raken-
teena. Tama nakdkulma viittaa ajatusten, kayténtojen, arvojen ja uskomusten
jarjestelmaéan, joka luonnollistamalla hamartaa, neutraloi ja tekee huomaamat-
tomaksi erilaisia valtasuhteita. Ideologisia valtakoneistoja ovat muun muassa
uskonto, kasvatus, viestintd ja kulttuuri, jotka vaikuttavat ajatuksiin, arvoihin ja

asenteisiin. (Koivunen 1997, 11-12.) SHMH edustaa télla hetkella hyvin tyypil-
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listd mediakulttuurimme tuotetta, silla tositelevisiogenren suosio on edelleen
suurta.

Laht6kohtana tassé tutkimuksessa on, etta tositelevisiosarja kulttuuriteol-
lisuuden tuotteena on aina latautunut ideologisesti. Tam& sama nakdkulma on
Kelnerilla (1998, 11), kun han teoksessaan "Mediakulttuuri” selvittda sita, miten
media alistaa yhteiskuntaa ja kulttuuria seka “saa ihmiset samaistumaan vallit-
seviin yhteiskunnallisiin ja poliittisiin ideologioihin, asemiin ja representaatioi-
hin”. Massatuotettu kulttuuri on modernin yhteiskunnan keskeinen vaikuttaja
(Koivunen 1997, 12), ja siksi sita tulisi tutkia ideologiakriittisesti. Samalla on hy-
va pitda rinnalla sitd ajatusta, ettd vaikka mediakulttuuri mukauttaa ihmisia val-
litsevaan yhteiskuntajérjestykseen, se antaa myds samalla heille keinoja vas-
tustaa sité (Kellner 1998, 11). Kriittisessa diskurssianalyysissa tarkastellaan kie-
lenkayttd6a sekéa yhteiskunnallisena tuotoksena ettd yhteiskunnallisena vaikutta-
jana ja otetaan huomioon myds naiden kahden nakdkulman valinen jannite
(Fairclough 1997, 76).

Tekstin ideologisuutta voidaan tarkastella mm. tekstissé esiintyvien rep-
resentaatioiden, identiteettien ja osallistujien vélisien suhteiden avulla (Fair-
clough 1997, 14). Talldin on hyva pitdd mielessé seuraavat kysymykset (Fair-
clough 1997, 26):

1. Mik& on ohjelmassa esiintyneen vaihtoehdon yhteiskunnallinen
alkupera? Mistéa se tulee? Kuka sen esittaa?
Mik& voisi motivoida téllaisen valinnan?

3. Mita valinnasta seuraa? Miten se vaikuttaa asianomaisten

pyrkimyksiin?

Jokainen teksti rakentaa aina yhtaaikaisesti sosiaalisia identiteettejd, sosiaalisia
suhteita, seka tieto- ja uskomusjarjestelmia. Tama taas johtaa siihen, etté tietyt
esitys- ja ajattelutavat esiintyvat tekstissa toisia vahvempina ja rakentavat teks-
tiin ideologisen kehyksen (Fairclough 1997, 26.) Kielenkayttétapoja analysoi-
malla paastaan kiinni tekstin ideologisiin oletuksiin. Tutkimus on siis ideologia-

kriittinen. Se viittaa televisioon foorumina, jolla on merkitystd asenteiden ja arvo-
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jen tuottamisen, uusintamisen ja muuttamisen kannalta (Koivunen 1997, 13).
Analyysin avulla selvitetdan niita tapoja, miten tositelevisio tata rooliaan toteut-

taa.

2.3.3 Uusliberalismi ja markkinavoimat

Kuvaan tasséa tutkimuksessa Suomen huippumalli haussa -ohjelmaa kriittisen
diskurssianalyysin avulla, joka nostaa selvasti esiin ohjelman kapitalistisen ee-
toksen. Se koskee niin kilpailuymparistdéa kuin vaatimuksia ohjelmassa subjek-
teina olevia kilpailijoita kohtaan. Esittelen tadssa lyhyesti, mitd tarkoitetaan pu-
heella nykyisté tositelevisiokulttuuria hallitsevista markkinavoimista ja uuslibera-
listisesta ideologiasta.

Markkinavoimilla voidaan kasitta4 tietynlaista mekanismia, jonka johdosta
tuotanto ja rahavirrat ohjautuvat kulutuskysynnédn mukaan tuottajien kilpaillessa
keskendan (Ojajarvi & Steinby 2008, 8). Kukaan ei siis varsinaisesti sano ole-
vansa nuo markkinavoimat, mutta silti ne ovat nyky-yhteiskuntamme keskeinen
toimija. Tallainen ajattelu tekee markkinavoimista vaikeasti kontrolloitavia, mista
seuraa se, etta seka poliittiset etta taloudelliset toimijat alistavat niille tottelevai-
sesti toimintansa. Ojajarven ja Steinbyn (2008, 8-9) mukaan kriittisemmin tar-
kasteltuna naihin markkinavoimiin, kulutukseen ja tuottamiseen, liittyy kuitenkin
ideologinen sulkeuma, joka voidaan ilmaista kapitalistisen talouden perusperi-
aatteella: voiton tavoittelulla ja maksimoinnilla. Kapitalismin toimintamallin legi-
timoiva kaytanté ja puhetapa on uusliberalismi (Couldry 2008, 4), joka alkoi
saada voimaa 1970-luvun alkupuolella (Ojajarvi & Steinby 2008, 10). Uuslibera-
lismia ei Ojajéarven ja Steinbyn (2008, 11) mukaan voida rinnasta laajempaan
ajattelumuotoon, liberalismiin, joka yksinkertaistettuna puolustaa yksil6ita kai-
kenlaista sortoa vastaan. Uusliberalistisen diskurssin mukaan t&ma tarkoittaa
padomien vapaata liikkumista kansallisvaltioiden rajoista riippumatta sinne,
missa tuotot ovat suurimmat. Tallaiset taysin vapautetut markkinat eivat kuiten-

kaan ole ideologisesti tdysin neutraaleja, vaan padomien vapaa liikkuvuus siir-
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tdd vallan jakautumista markkinoilla pddomaomistajien eduksi. (Ojajarvi &
Steinby 2008, 8-9.)

Viime vuosikymmenien markkinavoimien “vallankaappaus” liittyy erityi-
sesti talouden ja yhteiskunnan suhteeseen, joten se on muuttanut suuresti yh-
teiskuntaamme ja vaikuttaa myo6s yksityisten ihmisten toiminta- ja kokemusta-
poihin (Ojajarvi & Steinby 2008, 7-8). Tassa tydssa uusliberalismilla tarkoite-
taankin kapitalismia perustelevaa puhe- ja ajattelutapaa sekd ennen kaikkea
siihen liittyvaa ihmisk&sitysta. Tositelevision on néhty toistavan niita uuslibera-
listiseen ideologiaan liittyvia toimintatapoja (Ouellette 2010, 68), jotka muun
muassa legitimoivat nykyisenlaisen markkina-ajattelun ja piiottavat sen raken-
teellisia valta-asetelmia yksilénkorostuksen alle (Ojajarvi & Steinby 2008, 12).
Uusliberalismia voidaan pitdd valtasuhteisiin kytkeytyvana puhe- ja tulkintata-
pana eli diskurssina. Ideologiana se késittda ne arvostelmat, uskomukset, kay-
tanndt ja instituutiot, jotka osoittavat valttdamattomiksi ja luonnollisiksi tietyt ké&si-
tykset yhteiskunnan sosioekonomisesta jarjestyksesta seka téllaisen yhteiskun-
tamallin subjektista eli ihmismallista. (Ojajarvi & Steinby 7-22). Tasta syysta
kaytdn muun muassa Faircloughin (1997) esitteleman kriittisen diskurssianalyy-
sin yhteydessd SHMH-ohjelman ideologisena viitekehyksen& uusliberalismia, ja

sen diskursseihin liittyvia termeja.

2.3.4 Identiteetti

Kontrolliyhteiskunnan subjekti. Sosiaalinen ja kulttuurinen ymparistbmme on
muuttunut suuresti viime vuosisadan aikana. Tasta syystd on hyva hahmottaa,
millainen on nykyisen yhteiskuntamme jasen, subjekti, sekd miten sen kulttuuri-
nen asema vaikuttaa identiteetin kasitteeseen. Hall (1999, 19) vaittaa, etta van-
hat identiteetit, jotka vakauttivat sosiaalista todellisuutta, ovat rappeutumassa ja
antamassa tietéa uusille identiteeteille. Namé& uudenlaiset identiteetit "sirpaloitta-
vat modernia yksiléa yhtenadisena subjektina” (mts, 19). Tama johtuu siita, etta
sosiaalisen maailmamme tukirakenteet ovat murtumassa ja valtarakenteet

esiintyvat hajanaisina.
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Kéasitys muuttumattomasta identiteetista, joka pysyy luonteeltaan samana
koko ihmisen elinkaaren vain ihmisen mukana kehittyen, ei enda pade nykyi-
sessé kulttuurissamme. Hall (mts, 21-23) kuvaakin nykyista identiteettidamme
postmodernin subjektin késitteelld, jolla ei ole kiinteda tai pysyvaa identiteettia.
Myds kriittisen pedagogiikan edustajat ja Frankfurtin koulukunnan ajattelun jat-
kajat Giroux ja McLaren (2001, 84) pitavat subjektia identiteettid toimivampana
kasitteend, koska tdma subjekti rakennetaan diskursiivisissa kaytanndissa.
Ehed mind on poissa, kun identiteettimme muokkautuu jatkuvasti suhteessa
ymparoiviin kulttuurisiin jarjestelmiin, joissa meité representoidaan (Hall 1999,
23). Identiteetti on myés aina historiallisesti maarittynyt (Hall 1999, 23; Giroux &
McLaren 2001, 123), eli subjekti ottaa eri identiteetteja eri aikoina. Tassa tyéssa
tarkastellaan subjektin identiteettia tositelevisio-ohjelmaan rakennetussa ympa-
ristdssa. Viitekehyksend subjektin roolin méaarittdmisessa tassa ymparistéssa
kaytan Oksasen (2008, 221-224) tapaan Gilles Deleuzen (1992) kuvaamaa
kontrolliyhteiskunnan kasitetta.

Kontrolliyhteiskunnan ajatellaan puhjenneen kukkaan 1900-luvun loppu-
puolella, vaikka tiettyja siihen liittyvia merkkeja on ollut jo aikaisemminkin. Kont-
rolliyhteiskunta on jatkumoa kuriyhteiskunnalle, joka perustuu sellaisiin vakaisiin
instituutioihin, kuten sairaala, koulu, vankila, perhe ja tyd, seka melko sdanndlli-
seen eldméankulkuun (Oksanen 2006, 51). Tallaisia elamankulun pysyvia ele-
mentteja ovat olleet esimerkiksi perheen parissa vietetty lapsuus, koulutus ja
koulutuksen jalkeinen tyOura. Vaikka nam4 instituutiot ovat edelleen voimis-
saan, ne ovat menettaneet valta-asemansa elaméankulkua saatelevina tukipis-
teind. (Oksanen 2006, 51.)

Kontrolliyhteiskunnassa muutos on pysyva tila. Oksanen (2006, 52) kui-
tenkin huomauttaa, ettd "se mik& mahdollistaa luovuuden, innovaatiot ja mieli-
kuvituksen, saattaa k&antyd tukahduttavaksi jatkuessaan ilman paamaaraa ja
vailla loppua”. Deleuzen (1992, 4) kontrolliyhteiskunta rakentuu ajatukselle yri-
tysten vallasta perinteisten instituutioiden sijaan, ja tdméa selittdd sen, ettéd ai-
kamme seuratuimmat televisio-ohjelmat ovat niin menestyneita. Niiden voidaan
nahda ilmentavan tarkasti yrittdjyyden olemisen tapaa (Deleuze 1992, 4). Bra-

tich (2006, 70) jakaa Deleuzen nédkemyksen siita, etta television kilpailuohjelmat
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voi siis ajatella erdénlaisena oireena kontrolliyhteiskunnasta, koska ne heijasta-
vat sit4, miten talous toimii haastaen ja kilpailuttaen ihmisia.

Toisin kuin vielda viime vuosisadan kuriyhteiskunnassa, jossa valta oli
staattista ja kvantitatiivista, on kontrolliyhteiskunnassa valta "virtuaalisesti 1asna
kaikkialla ja sen luonne on muuttunut avoimeksi, laadulliseksi ja affektiiviseksi”
(Oksanen 2006, 55). Valta ja kontrolli on siirtynyt siis arkielaméan verkostoihin,
joissa ihmiset menettavat oman vakaan sisimpansa tullakseen muuttujiksi, jotka
maaritellddn uudestaan suhteessa toisiinsa. Nama muuttujat taas kytketdan so-
siaaliseen ohjelmaan eli juuri esimerkiksi tositelevisiokilpailuun muodostamaan
mitd syvimpid ja intiimimpid ihmisten valisia suhteita. (Bratich 2006, 71).

Kontrolliyhteiskunnassa subjekti ei enda ole oma pysyva itsensa, vaan se
erotellaan kokoelmaksi kykyja (tms, 71). Ainoa pysyva elementti on siis jatkuva
muutos. N&in ollen emme ené&é ole kuriyhteiskunnassa maariteltyja individuaa-
leja vaan Deleuzen (1992, 5) méaéaritelman mukaan “dividuaaleja”, jotka toimivat

yhteiskunnassa, jossa valta on hajautunutta ja moniulotteista.

Brandatty subjekti. Oksasen (2008, 220) tapaan tdman tutkimuksen tarkoitus
on kasitella tositelevisiota osana laajempaa yhteiskunnallista murrosta, jossa
julkisuus ja yksityisyys eivat ole enaé eroteltavissa toisistaan ja minuuden muo-
dot rakentuvat yha uudestaan entistd medioituneempina. Markkina-ajattelu yh-
distettynd ihmisen identiteettiin tuottaa tarpeen muun muassa Hearnin (2008a;
2008b) kuvailemaan itsebrdnddykseen (“self-branding” tai “branded self’).
Suomenkielisid termeja ovat erimerkiksi minuuden tuotteistuminen (Makinen
2008, 192—-218) ja Oksasen (2008, 219-237) markkinoitu minuus. Kaytan tassa
analyysissa termié itsebrédndédys kuvaamaan sitéd toimintaa, joka ohjaa kulttuu-
rissamme subjektia tekem&an itsestddn mahdollisimman hyvin markkinoiden
tarpeisiin vastaavaan tuotteen. Kuten Makinen (2008, 195) muistuttaa, voidaan
aineistona olevasta tositelevisio-ohjelmasta analysoida vain katsojille viihteeksi
tuotettuja esityksid. On kuitenkin perusteltua sanoa, ettd ohjelmassa olevat
hahmot ovat seka representaatioita ettéa toimivia, kokevia ihmisia, joiden todelli-
suutta ohjelmassa naytetyt asiat koskettavat (tms, 195). Tositelevisiossa tapah-

tuvaan julkiseen persoonan brandaykseen liittyy vahvasti julkkis- tai idolidis-
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kurssiksi kuvailtava, kilpailullisessa sosiaalisessa ymparistéssd menestymisen
nakdkulma. Taman vuoksi Lehtiméaki ja Suoranta (2006, 348) kuvaavatkin tosi-
television itsebrandaamisen opettavan ajattelumallin, jossa mind ndhdaan suo-
sittuna tai epasuosittuna tuotteena.

Tasséa tutkimuksessa brandi kasitteena ei viittaa niinkdan pelkkaan tuo-
temerkkiin (trademark), vaan Oksasen ja Nareen (2006, 150) tapaan kutsun
brandia enemmankin kokemukseksi tai elaméantavaksi. Kun brandi kasitetdan
enemman kulttuuriseksi maisemaksi, toimii se kehyksena, johon yksityisomis-
tusta palvelevat tuotemerkit viittaavat. (Oksanen & Néare 2006, 150.) Termilla ei
siis enaa tarkoiteta vain yhté tuotetta, vaan se viittaa kokonaiseen virtuaaliseen
kulutuksen "tilaan”: erdénlaiseen eldmanmuotoon, joka hahmottuu kulutuksen
kautta (Hearn 2008b, 199). Hearn (2008b, 199—200) méaaritteleekin kasitteelle

brandi kolme erilaista nakdkulmaa:

1.Materiaalinen muoto: kuva, logo tai tuotemerkki.

2.Kulttuurinen resurssi, jonka kautta yksilot ja yhteis6t mé&aéarittelevat itse-
aan

3.Arvoa tuottava omaisuus (selked, vaikkakin vaikeasti mitattava kaupalli-

nen vahvuus)

Keskitynkin tdssa tutkimuksessa kuvaamaan brandaysta nimenomaan sen kult-
tuurisen resurssin nakodkulmasta. On kuitenkin huomattava, ettd markkinoilla
menestyva minabrandi tuottaa omistajalleen arvoa niin sosiaalisessa ymparis-
tOssé kuin tybelamassa maaritelman kolme mukaisesti.

Voidaankin tiivistetysti sanoa, ettd oman itsen brandaamisen tarkoitus
on saavuttaa kulttuurista arvoa ja mahdollisesti myds taloudellista tuottoa
(Hearn 2008b, 198). Tassa oman itse uudelleen tuottamisessa apuna toimivat
kylla myds oman itsen ulkopuolelta tulevat brandit. Oma minuus ndhdééan tuot-
teena, joka edistdd menestymistd tydmaailmassa ja on mahdollisimman hyvin
sopeutunut vallitsevaan markkinamaailmaan. lhmisen tulisi siis valmistaa itses-
tadan julkiseen kulutukseen luotu persoona, jota jatkuvasti tuotetaan ja uusinne-

taan kilpailutilanteen mukaan tuottamaan lisda arvoa itselleen. (Hearn 2008b,
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201.) Brandatty itse on hybédyke, keho, joka yhtaaikaisesti tekee tyéta ja viittaa
itseensd kapitalistisen tydéymparistén arvon ruumiillistumana (Hearn 2008a,
497).

Hearn (2008a, 205) kuvailee henkilokohtaiseen brandaykseen liittyvan
kirjallisuuden esittdvan tien menestykseen riippuvaksi siitd, kuinka houkuttele-
van paketin omasta itsestdén saa tehtya. Huomionarvoista tédssé lahestymista-
vassa on se, ettd tama (tyd)markkinoille markkinoitava henkilébrandi ei saa ar-
voansa hyvin tehdyn tyén tuloksena tai tiettyjen taitojen ansiosta, vaan tarkein
tyd tehdadan oman itsen kanssa. Oman itsen brandi on tuote, jolla pyritdan vas-

taamaan markkinoinnin kohteen tarpeita. (Hearn 2008b, 205).
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3 TUTKIMUSKYSYMYKSET, -AINEISTO JA -MENETELMAT

3.1 Tutkimuskysymykset

Tutkimuksessani analysoin tositelevisiosarjaa Suomen huippumalli haussa
(2010) kayttéden lahestymistapana kriittistd diskurssianalyysia (CDA). Tavoit-
teenani on kuvata niita diskursiivisia valtasuhteita, joita aineistossa tuotetaan ja
liittdd nama kaytannoét laajempaan sosiokulttuuriseen kontekstiin. Kriittisen na-
kemyksen mukaan kaikki kommunikaatiosuhteet voidaan nahda valtasuhteina,
jotka tuottavat tulkintoja ja mielikuvia sosiaalisesta todellisuudesta (Valtonen
1998, 103-104). Naitéd kahta tasoa kuvataan tutkimuksessa diskurssijarjestyk-
sen tai -kaytdnnodn seka sosiokulttuurisen kaytannoén kasitteiden avulla (kuvio

1). Tutkimuskysymykset ovat:

1. Millainen ideologinen tausta ohjelmassa on? Tutkimuksen tarkoitus on siis

selvittda, ettd millaista ideologiaa SHMH-ohjelma edustaa.

Tata aihetta avataan seuraavien tarkentavien tutkimuskysymysten avulla:
1.1 Millaisia identiteetteja ja toimijoiden valisia suhteita SHMH-ohjelma
diskursiivisesti tuottaa?

1.2. Mill4 tavoin valtasuhteita ja ideologioita ohjelmassa tuotetaan?

2. Kuka tai mikd hyétyy ohjelman ideologisen siséllén esittdmisesta?
3. Mita tositelevision diskurssit iimentévét suhteessa suurempaan, sosiokulttuu-

riseen kontekstiin?

Tutkimuksessa kaytetdan kriittisen diskurssianalyysin lahestymistavan apuna
metodeina genreanalyysia ja kerronnallista analyysia, joiden avulla pystytdan
kokonaisvaltaisesti kéasittelem&én aineistoa ja vastaamaan tutkimuskysymyk-
siin. Molemmissa analyysitavoissa kiinnitetddn huomioita niihin kielenkayttota-

poihin, joita SHMH -ohjelma siséltdad. Genreanalyysi antaa tutkijalle mahdolli-
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suuden tarkastella tekstia intertekstuaalisesti eli suhteessa muihin teksteihin, ja
tarjoaa kriittiselle mediatutkimukselle tavan tarttua visuaaliseen kulttuuriin tuo-
tannon, sisalléon ja kuluttamisen ndkdkulmista. "Parhaimmillaan genreanalyysi
on inspiroivaa intertekstuaalista suhteiden l6ytamista, johon yhdistyy oivallus
tuotteiden markkinataloudellisten taustojen vaikutuksista tuotanto- ja kulutus-
kaytantodihin (Herkman 2007, 108).” Hietalan (1997, 174) mukaan televisio-
ohjelman diskurssikaytant6ja voidaan tulkita ideologisen genreteorian mukaan,
jossa genre ndhdaan pyrkimyksena tehda itsestddn selvaksi tai todeksi jokin
ideologinen jarjestelma tai diskurssi.

Kerronnallinen analyysi taas keskittyy enemmaén tutkittavan tekstin juo-
nelliseen sisaltdon ja korostaa sita kuinka, tai milla keinoilla tarina on kerrottu.
Kerronnan ndkdkulma on tarked kriittisessa tutkimuksessa, koska kertomukses-
sa on aina tehty valintoja siitd, millaisena se halutaan esittda. (Herkman 2007,
118-121.) Aineiston audiovisuaalisen luonteen vuoksi otetaan tassa tutkimuk-
sessa huomioon mydés mm. ohjelman &&nimaailma ja visuaaliset keinot, kuten

leikkaus ja kuvakulmat.

Kuvio 1. Viestintatilanteen diskurs-
sianalyysin viitekehys (Fairclough
(1997, 82)

tekstin twotanto

TEKSTI

tekstin kulutus

DISKURSSIKAYTANTO

SOSIOKULTTUURINEN KAYTANTO
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Fairclough (1997, 77) kutsuu yhteistn diskursiivisia kaytantoja eli tavanomaisia
puhetapoja "diskurssikaytanndiksi”. Tallaisia ovat esimerkiksi televisio-ohjelmien
diskurssit ja tosi-tv:n diskurssit. Sosiaaliset ja kulttuuriset muutokset ilmenevéat
hyvin usein diskursiivisesti siten, ettd diskurssijarjestysten siséiset ja keskinai-
set rajat tulevat méaaritellyiksi uudelleen.

Tekstilld (kuvio 1) tarkoitetaan siis esimerkiksi yksittaista televisio-
ohjelmaa, johon liittyvat aina seka tuotannon etta kulutuksen nakdkulmat. Tele-
visio-ohjelman sisdltéa ja esittdmistapaa taas maarittavat tietynlaisille ohjelmille
tavanomaiset esittdmisen tavat, diskurssikdytdannot. Diskurssikaytantdjen ra-
kenneosina ovat kaksi keskeista kategoriaa: genret ja diskurssit (kieli, jolla tietty
sosiaalinen kaytantd representoidaan tietystd néakdkulmasta). Suuremman mit-
takaavan sosiokulttuuriset kdytannét muovaavat diskurssikaytant6ja omien |&ah-
tOkohtiensa mukaisesti.

Sosiokulttuuriset kaytannét taas sisaltdvat kolme aspektia: 1. taloudelli-
sen 2. poliittisen (valta ja ideologia) seka 3. kulttuurisen (arvot ja ideologiat).
Sosiokulttuuriset kaytannoét vaikuttavat siihen, millaisiksi diskurssikaytannét, ku-
ten tositelevisio-ohjelmat muovautuvat. (Fairclough 1997, 81-92.) Nain ollen
oletan, etta tositelevisio -sarjasta Suomen Huippumalli Haussa (2010) on kriitti-
sen diskurssianalyysin viitekehysta hyoddyntamalla I6ydettavissa ideologinen
pohja. Analyysi perustuu siis tekstin, diskurssikdytannén ja sosiokulttuurisen

kaytannon keskinaisten suhteiden tarkasteluun.

3.2 Tutkimusaineisto

Tutkimuksessani analysoitava aineisto koostuu Suomen huippumalli haussa to-
sitelevisiosarjan kolmannen tuotantokauden jaksoista, jotka on esitetty Nelonen
-televisiokanavalla aikavalilla 12.4 —14.6.2010. Sarjassa yleisélle ennalta tun-
temattomat, ns. tavalliset nuoret naiset kilpailevat siit4, kenesta erilaisten mallin-
tyéhdn ja mallimaailmaan liittyvien kilpailutehtavien kautta tulee Huippumalli

haussa —kilpailun voittaja. Jaksoja tuotantokaudessa on yhteensé 10 kappalet-
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ta, joista kaikki ovat mukana tutkimusaineistossani. Suomen huippumalli haussa
-sarja on tv-tuotantoyhtié FremantleMedia Finland Oy:n tuote. FremantleMedia
kuuluu osana Euroopan suurimpaan televisio-, radio- ja siséltGtuotantoyrityk-
seen, RTL Groupiin. RTL Groupin suuromistaja taas on mediakonserni Bertels-
man. (FremantleMedian Internet-sivut 11.10.2010). FremantleMedia on mittava
tekija suomalaisten tositelevisiotuotantojen parissa. Sen muita tuotteita ovat

mm. Idols, Talent, Diili ja Muodin huipulle.

3.2.1 Tositelevisio genrena

Suomen huippumalli haussa on oman lajityyppinsé edustajana tositelevision
diskursiivisten rakenteiden maarittelema, mutta samalla se saa voimaa ja mah-
dollisuuksia niistd samoista piirteista, jotka tositelevisiogenressa vallitsevat (Pie-
tikdinen & Mantynen 2009, 82). Vaikka tositelevision diskurssikaytannét ovat
vaihtelevia ja moninaisia, tarkastellaan tassd Suomen huippumalli haussa -
sarjaa osana todellisuuden kuvaamiseen liittyvda ohjelmagenred ja siihen liitty-
vid kielenkéayttdtapoja. Analyysissé pyritddn ottamaan huomioon myds ne so-
siokulttuuriset kaytannot, kuten taloudelliset, poliittiset ja kulttuuriset ideologiat
ja valtasuhteet (Fairclough (1997, 82), jotka vaikuttavat siihen, millaiseksi tosite-
levisiogenre on rakentunut.

Genre sanana pohjautuu latinan kielen sanaan genus, joka tarkoittaa lajia
tai sukua (Herkman 2007, 106). Arkikielessa genrella voidaan kuvata tiettyja la-
jityyppejé, jotka yhdistavat tai erottavat toisistaan yksittéisia kulttuurituotteita.
Mediakulttuurin jasenind siis osaamme suhtautua tietylla tavalla tietynlaisiin
teksteihin, kuten esimerkiksi vitsiin, luentoon, uutisiin tai tosi-tv-ohjelmiin. Dis-
kurssitutkijalle genret ovat mielenkiintoisia siksi, ettd ne kertovat tavoista jasen-
taa sosiaalista toimintaa kielenkaytdon nakdkulmasta. Genret kertovat siitd, mika
kyseisessé toiminnassa on keskeisinta ja millaisia vuorovaikutussuhteita eri ti-
lanteissa tyypillisesti rakentuu. (Pietikdinen & Mantynen 2009, 80-81.) Pietikai-
sen ja Mantysen (2009, 82) mukaan genre vaikuttaa odotuksiimme ja tulkin-

taamme kielenkayt6sta. Katsojalla on néin ollen erilaisia ennakko-odotuksia sen
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mukaan, odottaako han televisiosta alkavaksi uutislahetysté, kauhuelokuvaa vai
tositelevisio-ohjelmaa. Tietynlaisen kulttuurituotteen diskursiivinen jarjestys,
genre, ohjaa siis seka tekstin tuottamista etta sen tulkintaa.

Tositelevision seuraamisen voikin sanoa poikkeavan katsojakokemukse-
na esimerkiksi perinteisen fiktiivisen draamasarjan katsomisesta. Tositelevisio
on enemmankin kokemuksellisuutta painottava mediatapahtuma. Hakola (2006,
110-111) kuvaakin tositelevisiota performanssiksi, jossa ohjelma on vuorovai-
kutuksellinen kokonaisuus ja jossa katsojan ja ohjelmassa esiintyvien ihmisten
identiteetit korostuvat. Monet tositelevisio-ohjelmat osallistavat katsojansa vai-
kuttamaan suoraan ohjelman juonenk&énteisiin esimerkiksi yleisbdanestyksien
avulla. Tositelevisiogenreen, kuten lisdantyvasti koko median kenttdan, kuuluu
myds intermediaalisuus, eli tositelevisiotuotannot esiintyvat useissa medioissa
samanaikaisesti ja ndin vahvistavat vaikutustaan ja nékyvyyttdén (Rautiainen-
Keskustalo 2006, 177).

Tunnettu suomalainen mediatutkija Veijo Hietala (2007, 83) ei pida tosite-
levisiota varsinaisesti muista lajityypeisté erillaén olevana televisiogenrena. Ha-
nelle tositelevisio on enemmankin tyylilaji tai trendi, joka on viimeisten vuosi-
kymmenien aikana lapaissyt suuren osan vanhoista lajityypeista. Toisaalta Hill
(2005, 42) toteaa tositelevision vahvuutena nimenomaan olevan sen tavan yh-
distelld monia menestyksekkaitd genreja yhden kokonaisuuden alle. Niin ikdan
televisioyhti6illa on ollut vaikeuksia lokeroida tosi-tv -ohjelmia, ja esimerkiksi
Iso-Britanniassa maaritelmat ovat muuttuneet tiuhaan tahtiin. Tositelevisio-
ohjelmia voidaan 10ytdd muun muassa viihteen, lifestylen, kulttuurin ja historian
nimikkeiden yhteydessa (Hill 2005, 43). Suomen huippumalli haussa -ohjelmaa
esittava televisiokanava Nelonen ei Internet-sivuillaan erittele ohjelmistoaan ko-
vin tarkasti. Genrellisesti tositelevision kentélle sijoiteltavissa olevat ohjelmat

ovat joko sarjoja, realitysarjoja tai viihdeohjelmia.
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3.2.2 Tositelevision taustoja

Tositelevision viehatys on pohjimmiltaan siing, etté niin sanotut tavalliset ihmiset
marssitetaan kameroiden eteen (Oksanen & Nare 2008, 150) ja heidan toimin-
tansa esitetdan autenttisena. Kansainvalisiltd markkinoilta tuodut tositelevisio-
ohjelmat sek& niiden suomalaiset versiot ovat toden teolla tulleet kiinte&ksi
osaksi television ohjelmatarjontaa viimeisen vajaan kahden vuosikymmenen
aikana (tms, 149). Ensimmaisiksi tosi-tv-ohjelmiksi luokitellaan usein 1990-
luvun alun todellisia tilanteita kuvaavat sarjat, kuten Rescue 911, Cops ja Ame-
ricas most wanted (Hietala 2007, 66; Hill 2005, 17). Ensimmaiset todellisuutta
kuvaavat sarjat (olematta kuitenkaan dokumentteja), keskittyivat siis yleisesti
mielenkiintoisena ja jannittaving pidettyjen ammattien kuvaamiseen. Dokumen-
teista ndma sarjat erottuvat siten, ettdq vaikka ne ovat visuaalisesti dokumentaa-
risen oloisia, niiden painopiste on enemman poliisien ja konnien puheissa ja
tunteissa pidatyshetkelld kuin rikosten luonteessa tai poliisin tydssa (Hietala
2007, 84-85). Vaikka tastd nakdkulmasta on siirrytty nyttemmin jo ihmisten ja
arjen todellisuuden kokonaisvaltaiseen kuvaamiseen, 16ytyy tdman lajityypin to-
sitelevisio-ohjelmia edelleen, kuten JIM-kanavalla esitettdvd suomalaisten polii-
sien ty6ta seuraava Poliisit.

Tositelevisiogenre laajemmin ymmarrettyna sisaltdd myos piilokameraoh-
jelmat, joiden ensimmainen tv-versio alkoi Yhdysvalloissa 1949 nimellad Candid
camera (Hietala 2007, 67). 1980-luvulla alkoivat saada sijaa myds kotivideo-
ohjelmat kotivideokameroiden yleistyessa. Tosin tositelevision menestysta osit-
tain selittava tirkistelydiskurssi on ollut Hietalan (2007, 61, 85) tulkinnan mukaan
yksi audiovisuaalisen kulttuurin keskeinen nédkékulma jo Lumiéren veljesten en-
simmaisesta elokuvaesityksesta lahtien. Yksi tositelevision suosiota selittdva
tekija 16ytyy myds katsojan roolin muutoksesta. Aikaisemmin katsoja oli passii-
vinen vastaanottaja, kun taas uudemmat tositelevisio-ohjelmat antavat katsojal-
leen mahdollisuuden dé&nestamalla paattad ohjelman sisallosta, tai katsoja pys-

tyy parhaimmillaan seuraamaan ohjelman tapahtumia reaaliajassa. Tositelevi-
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siotuotantojen kustannustehokkuus ja vahainen taustatutkimuksen tarve verrat-
tuna lIdhes mihin tahansa muuhun ohjelmatyyppiin, on yksi suurimmista tosite-
levisio-tuotantojen runsauden selittgjista (Deery 2004, 4).

Hill esittelee kirjassaan ”Reality tv” (2005, 47) Bondebjergin (2002) eritte-
lemat kolme tositelevision alalajia. Docu-soap-tyyppiset ohjelmat tunnistaa siita,
ettd ne ovat kosketuksissa todellisuuteen hahmojensa ja tapahtumapaikkansa
puolesta. Reality-magazine taas esittdd "todellisia” oikean elaman tapahtumia.
Kun tavalliset ihmiset laitetaan epatavallisiin tilanteisiin tai olosuhteisiin, yleensa
kilpailemaan toisiaan vastaan, kutsutaan tata reality-showksi. (Hill 2005, 47—
48.) Suomen huippumalli haussa on sisélténsa puolesta luokiteltavissa juuri
reality-showksi, koska siind eristetaan tavallisia ihmisia kilpailulliseen, televisio-
sarjaa varten luotuun ymparistéon. Todellisuuden tuntu ja autenttisuus sarjaan
tulevat siitd, ettd sarjassa kuvataan todellisten ihmisten autenttista toimintaa, el
henkilbhahmot ja heidén reaktionsa esitetdan todellisina ja kasikirjoittamattomi-
na. Tositelevisio uutena ohjelmagenrené ei ole kuitenkaan hylannyt fiktiivisten
kuvastojen suosittuja ja yleis66n vaikuttavia elementteja. Pikemmin se on val-
jastanut kayttéonséa eldvan kuvan yli satavuotisen historian aikana kehittyneet
tunteisiin vetoavat lajityypit (Hietala 2007, 59). Hietala (2007, 63-64) kuitenkin
muistuttaa, ettd olemme niin tottuneet fiktiivisten ohjelmien tunteisiin vetoaviin
elementteihin, ettd myods tositelevision on otettava kayttd6n vastaavia tehokei-
noja, kuten ndyryytys, pelko, eristdminen ja seksi.

Kilpailuohjelmat ovat kuuluneet olennaisesti suomalaiseen televisiotarjon-
taan vuosikymmenia, ja niiden pd&osassa ovat voineet olla tavalliset ihmiset
vaikkakin tunnetun juontajan ohella. Tallaisia ohjelmia ovat olleet esimerkiksi
Onnenpyéré ja Haluatko Miljon&ériksi?, jotka kumpikin perustuivat ulkomaalai-
siin menestysformaatteihin. Aikaisemmat televisiokilpailut kuitenkin tekivat sel-
van eron kilpailijan arkielamén ja kilpailua varten luodun virtuaalisen tilan valille
(Bratich 2006, 70). Esimerkiksi MTV3-kanavalla esitetty Onnenpydra (1993—
2001) vei kilpailjansa jo arjen ulkopuoliseen ymparistéon, silla kuvauslavastei-
den lisdksi kuvauksia tehtiin laivaristeilylld. Nykypaivan televisiokilpailut taas
usein tuovat kilpailun ja pelin ainekset osaksi osanottajien jokapaivaista elaméaa

(Bratich 2006, 70-71). Tositelevisio tuottaa siis todentuntuisuutta ja toden vai-
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kutelmaa diskursiivisten kaytanteiden kautta eika sindnséa ole uskollinen empiiri-
selle todellisuudelle (Hietala 2007, 65).

3.3.3 Suomen huippumalli haussa -sarja

Suomen huippumalli haussa perustuu America’s next top model
-formaattiin, jota Yhdysvalloissa esittéd The CW -televisiokanava. The CW
Network -kanavan kohderyhmé on virallisesti ilmoitettu olevan 18-34-vuotiaat
naiset. America’s next top model -ohjelmaa juontaa entinen yhdysvaltalainen
malli, mediapersoona Tyra Banks, joka on myds sarjan luoja seka yksi sarjan
tuottajista. Yhdysvalloissa sarjassa alkoi syksylla 2011 jo 17. tuotantokausi.
Suomessa sarjaa on Nelosella naytetty nimella Huippumalli haussa, ja sarjasta
on esitetty syksyyn 2011 mennessé 11 tuotantokautta.

Ohjelma esitettiin Nelonen-kanavalla paddasiassa maanantai-iltaisin niin
sanottuun parhaaseen katseluaikaan kello 20:n ja 21:n valisena aikana. Tasta
pysyvasta ohjelmapaikasta poiketen sarjan viides jakso esitettiin poikkeukselli-
sesti tiistaina 4.5.2010 ohjelma-ajan ollessa sama eli klo 20. Aineistossa olevat
ohjelmat on tallennettu silloin, kun ne on ensimmaista kertaa televisioissa esitet-
ty. Koska kyseinen tosi-tv-ohjelma esitettiin kaupallisella kanavalla, lasken sii-
hen kuuluvaksi myds ohjelman aikana esitettavat mainokset. T&té valintaa puol-
taa myds diskurssianalyysini nadkdkulma, joka keskittyy ohjelman lainalaisuuk-
siin niin ohjelman tuotannon kuin kuluttamisen nakdkulmasta. Mainoskatkoja
yhteen ohjelmaan kuuluu kolme kappaletta. Ohjelmaformaattiin kuuluu myos
runsaan lisdmateriaalin tarjoaminen katsojille televisioyhtion Internet-sivuilla.
Nelosen nettisivuilla oli tarjolla materiaalia muun muassa ohjelmassa nahdyista
kilpailutehtavista seka lisatietoja ja haastatteluita kilpailun osanottajista.

Suomen huippumalli haussa on kuvattu ennen sarjan esittamista televisi-
0ssa, ja kilpailijoiden taipaleesta ohjelmassa paattaa mallialan ammattilaisista
koostuva tuomaristo. Kilpailun ensimmaisessa jaksossa valitaan 11 kilpailijaa,
jotka muuttavat asumaan kilpailun ajaksi yhteiseen taloon eristyksiin ja kilpaile-

maan siité, kenesté tulee ohjelman antaman tittelin mukaisesti seuraava Suo-
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men huippumalli. Tositelevisiokilpailujen genren hengen mukaisesti joka jakson
lopuksi kilpailijoista heikoiten suoriutuva putoaa kisasta pois. Monissa tositelevi-
sio -kilpailuissa, kuten Big Brother, Idols ja Dance, yleis6lla on mahdollisuus
vaikuttaa ohjelman juoneen ja erityisesti ohjelman keskidssa olevien ihmisten
kohtaloon. Suomen huippumalli haussa kuitenkin tarjoaa katsojalle perinteisen,
passiivisemman roolin ja pitaa itselladn vallan paattda kilpailijoiden kohtalosta.
On ilmeista, ettd koska ohjelman aihepiiri liittyy mallimaailmaan, katsojaa ei sel-
vasti pideta tarpeeksi asiantuntevana valitsemaan oikeata huippumallia. Ohjel-
ma rakentaa /dolsin tapaan tarkkaan maariteltyd menestysmyyitid, ja katsojan
rooliksi annetaan myo6téelaminen kilpailijoiden tavoitellessa tatd menestyksen
unelmaa (Oksanen 2008, 221). Kilpailusta putoavien jarjestyksen ja lopullisen
voittajan p&attadkin tuomaristo, joka koostuu mallimaailman ammattilaisista. En-
tiset huippumallit Saimi Hoyer ja Anne Kukkohovi seké valokuvaaja Sakari Ma-
jantie muodostavat ohjelman tuomarikolmikon, jota yleensa tadydentaéa joka jak-
son lopussa yksi vieraileva tuomari. Katsojaa ohjataan kuitenkin aktiivisesti ar-

vioimaan kilpailijoita ohjelman Internet-sivuille tuotetun lisdmateriaalin avulla.

3.3.4 Yksittaisen jakson kulku

Suomen huippumalli haussa -ohjelman peruskaava on hyvin pitkélle sama jo-
kaisessa jaksossa. Kaupallisen kanavan ohjelmana sité rytmittavat mainoskat-
kot, jotka jakavat ohjelman neljaén kestoltaan samanlaiseen jaksoon. Ohjelman
alussa on aina lyhyt kertaus edellisen jakson tuomaroinnista, johon on liitetty
pudonneen kilpailijan kommentteja seka toisten kilpailijoiden kommentteja tuo-
maroinnista. Taman jalkeen kilpailijoita yleensa joko koulutetaan tai perehdyte-
tdan johonkin mallin ammatin kannalta tarkedan asiaa. Téllaisia osioita sarjassa
ovat muun muassa mallikévely (jakso 2), omien vahvuuksien tunnistaminen
(jakso 3) ja mallitoimiston haastattelu (jakso 6). Kilpailijat saavat palautetta

yleensa suoraan, ja paras kilpailija palkitaan.
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Ensimméisen mainoskatkon jalkeen kilpailijat saatetaan sellaisen tehta-
van eteen, joka jollain tavoin mittaa heidan osaamistaan ja asennettaan liittyen
kyseisen jakson teemaan. Téllaisia ovat esimerkiksi heittdytyminen (jakso 4),
muodonmuutos (jakso 3) ja veden alla poseeraaminen (jakso 5). Tehtavasta
parhaiten suoriutunut saa yleensé palkinnon, joka auttaa hanta jollain tavoin kil-
pailussa, kuten esimerkiksi enemman otoksia kuvaustilanteessa. Toisen mai-
noskatkon jéalkeen on vuorossa varsinainen kuvaustehtava, joka vaikuttaa eni-
ten kilpailijoiden menestykseen ohjelmassa. Kuvaustehtava liittyy aina jonkin
tuotteen markkinointiin ja saa suuresti huomiota.

Yhden kilpailijan
pudottaminen kil-

Hastensin tarjoama pal- pailusta
kintomatka 2:lle kilpai-
lijalle Kuvaukset Elle

Haastetehtidvid: Marimekon

muotindvytos lehdelle

Edellisen jakson luomarointi

pudotuksen ker-

I
| | | | |

1. mainoskatko 2. mainoskatko 3. mainoskatko

Kuvio 2. SHMH-jakson 7 juonikaavio

Viimeinen ohjelman osa tulee kolmannen mainoskatkon jélkeen, ja se koostuu
aina tuomaroinnista. Tassa osiossa kilpailijat kavelevat yksitellen tuomareiden
eteen, jotka arvostelevat edellisessé osiossa otetun kuvan sekad suoriutumisen
kyseiselld kilpailuviikolla. Tuomareihin liittyy yleensa neljas jasen, joka joko
edustaa kuvausten tilaajana ollutta bréandia tai joka on kuvat ottanut valokuvaa-
ja. Arvostelujen jalkeen tuomarit neuvottelevat keskendan, kuka kilpailijoista pu-
dotetaan pois. Pudottaminen suoritetaan siten, ettd jatkoon paasevat kilpailijat
kutsutaan tuomari Anne Kukkohovin luo nayttamalla heille heidan senviikkoista
kilpailukuvaansa. Viimeiset kaksi kilpailjaa kutsutaan yhdesséa tuomarin eteen.
Tuomari sanoo lyhyen luonnehdinnan kummastakin kilpailijasta, minka jalkeen
selvidd, kumpi putoaa. Tamén jalkeen katsojille naytetdan vield pudonneen kil-

pailijan kommentteja ja poistumista kilpailupaikalta.
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Kaupallisille televisio-ohjelmille tavalliseen tapaan SHMH-ohjelmassa ra-
kennetaan juonta, jonka huippukohta on ohjelman lopussa (Kuvio 2). Samoin
jokaisen mainoskatkojen osittaman jakson sisélta I6ytyy jonkinlainen huippukoh-
ta. Katsojalle naytetddn myos ennen mainoskatkoa lyhyeksi leikattuja katkelmia
siitd, mitad katkon jalkeen tuleman pitd4. Jaksojen rakenne vastaa siis osittain
perinteistd draamallista kaarta, jossa ensin jotain tapahtumaa kehitelldan Klii-

maksiin asti, mink& jalkeen seuraa loppuratkaisu.

3.3 Tutkimusmenetelma

3.3.1 Kiriittinen diskurssianalyysi tutkimuksen viitekehyksena

Kaytan tassa tutkimuksessa analyysin nékdkulmana Norman Faircloughin
(1997) esittelemaa kriittisté diskurssianalyysia. Seuraavat kysymykset ohjaavat
analyysin kulkua ja luovat sen ndkdékulman, jonka avulla SHMH-ohjelmasta tas-

sé tutkimuksessa etsitdan valtasuhteita ja niihin liittyvan toiminnan ilmentymia.

1. Millaisia (sosiaalisia) identiteetteja kilpailijoille anne-
taan/rakennetaan?

2. Minkalaisia suhteita on rakennettu osallistujien valille?

3. Miten maailma (tapahtumat, suhteet) ohjelmassa representoi-
daan?

Fairclough (1997, 75) perustelee diskurssianalyysinsa olevan ’kriittinen”, koska
siind pyritdan ottamaan huomioon se, etta sosiaaliset kaytannét ja kielenkaytto-
tavat ovat sidoksissa syy- ja seuraussuhteisiin, joita ei normaalioloissa valtta-
mattd huomaa. Kielenkayt6lla voidaan tarkoittaa paitsi kirjoitettua kielta, kuvia ja
sanatonta viestintdd myos toiminnan muotoa, joka on sosiaalisesti ja yhteiskun-
nallisesti muotoutunut. Téssa tapauksessa siis diskurssi kasitteena on melko

laajasti ymmarretty. Varsinaisina metodeina tutkimuksessani ovat genre- ja ker-
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ronnallinen analyysi, jotka toimivat tyokaluina tutkimuskysymyksiin vastatessa
(taulukko 1).

Tutkimuskysymys Tarkentava kysymys Metodi
1. Millainen ideologinen 1.1 Millaisia identiteet- Kerronnan analyysi (luku
tausta ohjelmassa on? teja ja toimijoiden vali- 5)

sid suhteita ohjelma dis-
kursiivisesti tuottaa?

1.2 Milla tavoin val- Genreanalyysi ja kerron-
tasuhteita ja ideologioi- nan analyysi (luku 4)
ta ohjelmassa tuote-

taan?
2. Kuka tai mika hyotyy Genreanalyysi (luku 4)
ohjelman ideologisen si-
sallon esittamisesta?
3. Mita tositelevision Genreanalyysi ja kerron-
diskurssit ilmentavat nan analyysi (luku 6)

suhteessa  suurempaan
sosiokulttuuriseen kon-
tekstiin?

Taulukko 1.

Fairclough (1997, 50-51) on listannut niitd teemoja, joista kriittisen diskurssi-
analyysin avulla saadaan tietoa. Yhdesséd analyysissa ei odoteta paastavan
kaikkiin tavoitteisiin k&siksi, ja oma tutkimukseni painottaakin nimenomaan ideo-
logian ilmenemisté tekstissa tietynlaisten identiteettien ja suhteiden represen-
taatioiden kautta. Niinpa tata aineistoa analysoitaessa saadaan tietoa erityisesti
siitd, kuinka vallitseva yhteiskunnallinen tila n&kyy televisio-ohjelman diskurssi-
kaytannodissa. Seuraavat maaritelmét ohjaavat sitd, millainen kriittisen diskurs-

sianalyysin tulisi sisalléltdan olla (mts, 50-51):

1. Tekstien analyysiin tulisi siséllyttdd yksityiskohtaisia huomioita niiden
kielesta ja “tekstuurista” (mydés visuaalisen ilmaisun ja danitehosteiden analyy-

Si).
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2. Tekstien ja kdytdntdjen analyysi Kytketdédn yhteiskunnalliseen konteks-
tiin analysoimalla tiedotusvélineiden yhteiskunnallisia ja kulttuurisia kdytantdjé,
joihin siséltyvdt muun muassa valtasuhteet ja ideologiat.

3. Tekstianalyysiin tulisi siséltyd sekd lingvistinen ettd genrejen ja dis-
kurssien mukainen intertekstuaalinen analyysi.

4. Lingvistinen analyysi pitdisi suuntautua sek&d representaatioon etta
Suhteiden ja identiteettien rakentumiseen seké ndiden prosessien Vélisiin tar-
keisiin suhteisiin.

5. Tekstien lingvistinen analyysi edellyttda analyysia monilla tavoilla (dén-
tdminen, sanasto, kielioppi, ja makrorakenteet/skeemat).

6. Tekstien ja yhteiskunnan/kulttuurin vélinen suhde tulee ymmértaa dia-

lektiseksi (kaksisuuntainen vaikutus).

3.3.2 Aineiston analysointi

Mukailen siis analyysissani Valtosen (1998, 106—116) kuvailemaa mediatekstin
diskurssianalyysia, jonka kulku esitetddn myéhemmin tassa luvussa. Koska tut-
kimuksellisesti tdsséa tydssa painotetaan tekstin ideologisuutta ja kriittisyytta, on
lahestymistapanani varsinaisessa analysointivaiheessa Faircloughin (1997) ke-
hittdman kriittisen diskurssianalyysin terminologia, gerneanalyysi ja kerronnalli-
nen analyysi, sek& analyysiprosessia ohjaavat kysymykset. Kerronnan analyy-
sin avulla on mahdollista hahmottaa sita, millainen on subjekti Suomen huippu-
malli haussa -ohjelmassa. Narratiivisuuden kautta tuodaan nakyvaksi se, millai-
nen on se identiteetti, joka tuo menestysta ohjelman kilpailullisessa ymparistos-
sé. Kriittisessa analyysissa tutkitaan vield kerronnan nakékulmaa, eli mita valin-
toja kertomuksessa on tehty ja minkalaisen maailman kertomus rakentaa
(Herkman 2007, 121).

Tarkoitukseni on kayttaa tasséa tutkimuksessa diskurssintutkimuksen kei-
noja mediatekstin merkitysten kriittisessa erottelussa ja tulkinnassa. Kriittisessa

media-analyysissa ongelmana saattaa olla mikro- ja makrotason diskurssien
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yhteensovittaminen, kuten yksittdisen tekstin seké sosiaalisten kaytanteiden tai
kulttuurin yhtdaikainen huomioon ottaminen analyysia tehtdessa (Valtonen
1998, 94-95). Pyrinkin tarkastelemaan analysoitavaa mediatekstia eli tositelevi-
sio—ohjelmaa omassa kontekstissaan ja uskon tdmé&n osaltaan toimivan mikro-
ja makrotasojen analysointia yhdistavana tekijand. Aineiston analyysissa ei kui-
tenkaan ole tarkoitus tehda yleistyksia vallitsevasta mediamaailmasta, vaikka
tulkintoja peilataankin muihin tutkimuksiin seké teorioihin. Tarkoituksena on sen
sijaan tuottaa tiivista tietoa SHMH-ohjelmasta seké tulkita néita tuloksia suh-
teessa tositelevisiogenreen ja laajempaan sosiokulttuuriseen kontekstiin.

Koska diskurssianalyysi on aineistolahtoisté tutkimusta, tulkinnat aineis-
tosta rakentuvat kontekstisidonnaisen analyysin varaan. Aineiston tulkinnassa
kaytetddn apuna tutkijan omaa kulttuurista pddomaa laajennettaessa analyysia
aineiston ulkopuolelle. Tama on tarpeellista, jotta tuloksia voidaan suhteuttaa
laajempiin sosiaalisiin instituutioihin ja kulttuuriin. (Valtonen 1998, 100.) Téssa
tapauksessa hyddynnan omaa monipuolista mediankulutustani, josta tositelevi-
sio on yksi alue. Opintoihini liittyen olen myos perehtynyt niin median kaytté6n
liittyviin tutkimuksiin kuin erityisesti mediakasvatuksen nakdkulmaan puhuttaes-
sa mediankaytdsta. Suhteeni SHMH-ohjelman ymparistéd maéarittaviin malli- ja
muotimaailman diskursseihin on etdinen. Toisaalta varsinkaan sarjan nuorilla
katsojilla ei voida olettaa olevan mydsk&dan suurta kokemusta ja tietomaaraéa
naista diskursseista. Nain ollen ajattelen olevani tdsséa asiassa samassa tilan-
teessa monien katsojien kanssa. Vaikka tallaisella omien kokemusten kayt6lla
analyysin tukena ja tietylla spekulatiivisuudella on omat vaaransa, on analyysia
mahdotonta tehda tyhjiéssa. Nain véltytddn hukkumasta puhtaasti aineistove-
toisen tutkimuksen tuottamaan pienoistodellisuuteen ja tastéd saatavaan mikro-
analyysiin.

Valtonen (1998, 106—116) esittdd oman tutkimuksensa avulla, miten Kkriit-
tinen mediatekstin analyysi voi toimia kaytdnndssa. Han on jakanut analyysin

etenemisen vaiheittaiseksi seuraavasti:

1. Ensimmaisessé vaiheessa teksti ja sen tuotannon tilanne rekonstruoi-

daan ja kontekstualisoidaan tarkasti. Kontekstin luonteesta on muistettava sen
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kaksinkertainen luonne, eli tekstit ovat sek& kontekstinsa muovaamia etta kon-
tekstia uudistavia. Konteksti maarittda tekstin tuottamisen ehdot. Kaytadnnosséa
kontekstin huomioiminen tarkoittaa "analysoitavan kielen kayton tarkastelua tie-
tyssé ajassa ja paikassa tapahtuneena sosiaalisena toimintana” (Valtonen
1998, 107). Kielenkayttd on yhteydessad myods kulttuuriin, joten aineistosta on
etsittdva sellaisia seikkoja, joiden tulkinta edellyttdé kulttuuristen tapojen tunte-

muksen tietoista kayttoa.

2. Analyysi ei pysahdy diskurssien paikantamiseen, vaan se myo6s osoit-
taa kielenkaytolla olevan seurauksia. On siis tutkittava, mitéd tekstissa tullaan
tuottaneeksi: minkalaisia merkityksenannon mahdollisuuksia tekstissad avataan

ja mita suljetaan, eli minkéalaisia tulkintoja teksti houkuttelee tuottamaan.

3. Kriittinen ote analyysiin tulee siit4, miten aineistossa esiintyvét diskurs-
sit liitetddn varsinaisen kayttotilanteen lisaksi ideologisiin, yksittdisen tilanteen
ylittaviin seurauksiin. Tama liittyy vahvasti valtasuhteisiin, ja tarkoituksena onkin
paikantaa diskurssien asemaa mediassa kaytadvasséa yhteiskunnallisten asioi-

den maarittelykilvassa.

Tatd samaa analysointijarjestysta kaytetddn myds tassa tutkimuksessa. Todelli-
suudessa kuitenkin analyysi on enemmankin kaikki kohdat huomioon ottava jat-
kuva prosessi kuin ilman peruutusvaihdetta eteenpain matkaava juna.

Tassé tutkimuksessa tehtava kriittinen diskurssianalyysi painottuu ana-
lysoimaan Suomen huippumalli haussa 2010 -tositelevisio-ohjelman avausjak-
soa, joka on esitetty Nelonen -kanavalla 12.4.2010. Koko kymmenosainen sarja
rakentuu vahvasti samanlaiselle ideologiselle perustalle ja analyysissa I6ydetta-
vat diskursiiviset padelementit tehdaan nékyvéaksi selvimmin heti avausjaksos-
sa. Taman vuoksi ohjelman avausjakso valittiin tarkemman analyysin kohteeksi.
Yhden jakson kokonaisvaltainen erittely antaa myo6s mahdollisuuden tarkkaan
analyysiin ja esimerkkien kayttdon, joilla tuloksia voidaan perustella.

Taman tutkimuksen analyysi ja tulokset rakentuvat luvussa 4 SHMH-

sarjan avausjakson kronologisen kaaren mukaan. Analyysi etenee ensin tutki-
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malla sit4, millainen on SHMH-sarjan lahtétilanne ideologisesta nédkdkulmasta,
mink& jalkeen analysoidaan avausjaksossa esiintyvid valtasuhteita. Luvussa 5
analysoidaan tarkasti kahden kilpailijan representaatioiden avulla sita, millaisia
identiteetteja ja subjektiviteettia ohjelmassa rakennetaan. Luvussa 6 pyritdéan
vastaamaan siihen, mita kyseiset tulokset kertovat suuremmassa sosiokulttuuri-

sessa kontekstissa.
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4 SUOMEN HUIPPUMALLI HAUSSA —-FORMAATTI

Luvuissa 4.1 ja 4.2 analysoidaan ensin SHMH-sarjaa kokonaisuutena osana
tositelevisiogenrea. Luvussa 4.3 edetddn analyysissa narratiivisesti tuotanto-
kauden ensimmaisen jakson mukaan ja osoitetaan esimerkkien avulla, ettd mil-

lainen ideologinen ympaéristd sarjassa luodaan.

4.1 Uusliberalistinen kilpailuyhteiskunta tositelevisiossa

Ei ole sattumaa, ettd todellisuutta kuvaavat televisio-ohjelmat ovat nousseet
suosituimpien ohjelmien karkeen juuri meidan aikanamme. Ty6elamaa ja va-
paa-aikaammekin hallitsevat suorittaminen ja kilpailuhenki ovat olennainen osa
myds tositelevisio-ohjelmien maailmaa (Oksanen & Nare 2006, 152). Ajallemme
tyypillinen riittamattémyydentunne elaman eri alueilla on saanut televisioviihteen
kehittymaan yha voimakkaammin kilpailulliseen suuntaan, jossa kilpailijoilla on
mahdollisuus tositelevisiotuotantoon sitoutumalla tavoitella vapautta voiton kaut-

ta. Nelosen Internet-sivut mainostavat ohjelmaa seuraavasti:

Suomen Huippumalli haussa palaa ruutuun isompana kuin koskaan. Sar-
jan kolmas kausi haastaa mallikokelaat ennennédkemattdmalld tavalla, kun
viikkotehtavat vievat kilpailijat muun muassa korkeuksiin ja pinnan alle.
Samalla tyt6t tutustuvat itseensé ja I6ytavéat vahvuutensa. Kilpailu on ko-
vaa ja tuomaristo tiukka. Kenesta tulee seuraava Suomen Huippumalli?
(Nelosen Internet-sivut)

SHMH-sarjan kuvaus sisaltaa tiivistetysti juuri ne elementit, jotka ovat monen
menestyneen tositelevisioformaatin taustalla. Voimakas kilpailumentaliteetti se-
k& yksilon tunteiden spektakelisointi kuuluvat olennaisena osana reality-kilpailun
diskurssiin siind missé tuomaristo suorine mielipiteineen.

SHMH toistaa diskursseissaan niitd kapitalismin ja vapaan markkinata-
louden piirteita sek& toimintamalleja, joiden edustajiksi ja tyontekijoiksi se kilpai-

lijoitaan kouluttaa. Ohjelmassa ei kyseenalaisteta sen kilpailuasetelman luon-
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nottomuutta vaan toistetaan amerikkalaistyyppistd unelmaa siitd, kuinka kuka
tahansa voi kokea menestystéd ja yleensd saavuttaa talla rikkautta lahtétilan-
teesta ja taustoista rippumatta. Kuten sarjan mainospuheestakin huomataan,
seuraamalla tyttdjen tutustumista itseenséa ja omien vahvuuksien I6ytamisté tuo-
tetaan kaupalliselle kulttuurille tyypillistd pseudoindividualismia, jossa unohde-
taan taysin suurempi sosiokulttuurinen konteksti (Deery 2004, 13). Oikeastaan
tdma oman itsen “ldytdminen” ja siihen liittyvat pettymyksen ja onnistumisen
tunteet toimivat polttoaineena koko ohjelmalle, jossa kilpailijoita opastetaan toi-
mimaan markkinavoimien kyllastdméassa ympéristdsséd. Huomattavaa on, etta
tassa kilpailussa voi olla vain yksi voittaja, joten muut kilpailijat stigmatisoidaan
vaistamatta, enemman tai vahemman, epéaonnistujiksi. Suuri enemmistd jak-
soista paattyy spektaakkeliin, jossa yhden kilpailijan haaveet murenevat, ja talla
rituaalinomaisella tapahtumalla onkin suora yhteys kulttuurimme mentaliteettiin
ja tunnerakenteisiin.

Tositelevision diskursseja eriteltdessad on helppo yhtya Hietalan (2007,
34) nakemykseen siitdq, ettd nykykulttuurissamme tunne ja eldmykset ovat
nousseet pddosaan. Suurimpia ja vaikuttavimpia tunteita ylitse muiden ovat ol-
leet suru ja traagisuus, joista esimerkkeja I0ytyy seka television ulkopuolelta
(Estonia, Dianan kuolema, WTC-terrori-iskut, Suomen koulusurmat, Oslon terro-
ri-isku) ettd pienemmassa mittakaavassa tositelevision diskursseista (Hietala
2007, 34). Pienemmassa mittakaavassa tositelevisio tarjoaa tatd samaa genre-
kertomusta, jossa katsojan on helppo ottaa paahenkildind olevien todellisten
ihmisten traagiset tunteet omikseen. Todellisuutta kuvataan siis esittamalla sen
traagisia ja julmia piirteitd, jotka korostuvat kilpailusta putoamisessa (Oksanen
& Nare 2006, 152).

4.2 Brandien hallinnoima kilpailuymparisté

SHMH-tositelevisiosarjan kolmas tuotantokausi alkaa ohjelman sponsoritunnuk-
silla. Suuret ohjelmaa sponsoroivat brandit ovat tarkeassé roolissa koko ohjel-

matuotannossa. Ensimmaiseksi tulee Vepsalaisen tunnus, taman jalkeen “huip-
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pumalli haussa ohjelmassa mukana, meikkien huippuasiantuntija Max Factor”.
Kolmantena suurena sponsorina ohjelmassa on Elle-lehti, joka mainoslauseen-
sa mukaisesti on “huipulle vieméassa, Elle, maailman suurin muotilehti”. Nama
samat brandit kulkevat mukana koko tuotantokauden, ja niiden tuotteita tehdaan
nakyviksi monin eri tavoin ohjelman aikana. Tasta syysta voidaankin perustel-
lusti esittda, ettd ohjelmassa mukana olevat brandit edustavat seka kaytannon
tasolla ettd symbolisella tasolla niitd markkinavoimia, jotka SHMH -ohjelman
toimintaymparist6a hallitsevat.

SHMH on syvallisesti osa Deeryn (2004, 1) kuvaamaa “advertainmentia’,
jossa kulttuurituotteessa yhdistyvat viihde ja markkinointi. Suomessa 1.5.2010
voimaan tulleen lain mukaan téllaisesta markkinoinnista on tiedotettava ohjel-
man alussa, lopussa sek& jokaisen mainoskatkon aikana tekstilla “ohjelma si-
séltda tuotesijoittelua”’. Myés SHMH siirtyi noudattamaan tat4 lakia 4. jaksos-
taan (esitetty 4.5.2010) lahtien.

Tuotesijoittelulle on suuria mahdollisuuksia nimenomaan SHMH-ohjelman
hedonistisessa ympaéristdssa, joka tarjoaa niin katsojilleen kuin kilpailijoillekin
padasiassa normaalin arjen sijaan luksusta. Tassa ymparistdésséa tuotesijoittelu
ei rajoitu vain tiettyjen brandien ndkymiseen kuvissa tai pelkkdan ohjelman
sponsorointiin, vaan se on otollinen tuotannon kaikki tasot lapaisevalle markki-
na-ajattelulle. Kuten Deeryn (2004, 16-18) kuvailemassa Idolsissa, myés SHMH
funktionaalistaa markkinoimansa brandit osaksi ohjelman ympéristdéa ja dis-
kursseja.

Voidaan ajatella, ettd kilpailussa ei niinkdan etsitd uutta huippumallia
vaan enemmankin tyontekijaa néille ohjelmaa sponsoroiville brandeille. Kilpai-
lun voitto nimittain merkitsee kilpailijalle mallisopimusta mallitoimisto Paparazzin
kanssa, kuuden sivun editorial-kuvauksia Elle-lehteen. Liséksi hanesta tulee
Max Factor -meikkisarjan keulakuva. Han myds saa TjdreborgFlexin tarjoaman
casting-matkan New Yorkiin. Naiden lisdksi jokaisessa jaksossa, ensimmaista
casting-jaksoa lukuun ottamatta, on vahvasti esilla ainakin yksi brandi, joka on
tilaajana jaksossa nahdyissa kuvauksissa. Naitéd ovat Subway (jakso 2), Kone-
helsinki (jakso 3), Franck Provost hair (jakso 4), Classic (jakso 5), Héstens (jak-

so 6), Elle -lehti (jakso 7), Tjdreborg (jakso 8), Fazerin Geisha (jakso 9) seka
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Max Factor (jakso 10). Ohjelman diskurssijarjestykseen kuuluvat siis olennaise-
na osana brandit, jotka representoivat niitd markkinoita, joiden edustajaa kilpai-
lussa etsitddn. Ohjelmassa erilaisista tehtavistd saatavat palkinnot toistavat
mukana olevien brandien funktionaalista luonnetta (Deery 2004, 12). Kilpailijoita
palkitaan hyvista suorituksista tuotepalkinnoilla, kuten Vero Modan asukokonai-
suudella (Jakso 2), Franck Provot -tuotepalkinnoilla ja Louis Vuittonin kengilla
(Jakso 3). Ohjelmassa markkinoita edustavat brandit representoidaan osana
kilpailjoiden kasvukokemusta. Tosiasia on, ettd ilman ohjelmaa sponsoroivia
yrityksid koko kilpailu menettéisi merkityksensé ja sen olemassaolo tulisi ky-
seenalaiseksi. Kilpailun ymparist6 on hyvin pitkalti brandien kyllastama ja ra-
kentama, kuten myds uuden huippumallin tuleva tydskentely-ymparisto.
Ohjelmassa etsittdvaa Suomen huippumallia on siis kilpailun varrella aut-
tamassa, tukemassa ja palkitsemassa mittava maara niin kotimaisia kuin kan-
sainvalisidkin brandeja. Tavallisen mainoskatkoilla tapahtuvan mainostamisen
lisdksi ndmé& bréndit saavat runsaasti nékyvyyttd ohjelman katsojien parissa.
Katsoja myds samaistuu kilpailijaan, joka kayttaa tiettyd ohjelmassa mukana
olevaa brandia. Ymmarrettavista syistd mukana olevia brandeja ei ohjelmassa
esitetd juurikaan negatiivisessa valossa. Tallainen markkinointi sopii hyvin luon-
nehdintaan mediakulttuurin yleisén kutsumisesta kuluttajiksi (Herkman 2002,
163). Toinen, ja tasséa tapauksessa merkittdva, nakékulma on yleisdn itsessaan
kutsuminen tuotteeksi, jota myydadan mainostajille (Herkman 2002, 163; Suo-
ranta 2005, 171). SHMH tarjoaa mainostajille harvinaisen yhtenaisen yleisén,
joka koostuu paaosin alle keski-ikaisista naisista. 10—24-vuotiaiden naisten kat-
seluryhméssé keskimaarin noin 20 prosenttia katsoi ohjelman jaksoja, minka
vuoksi ohjelma havisi katsojaluvuissa vain MTV3:n Salatut eldmét -
draamasarjalle (Finnpanel, katsotuimmat ohjelmat ikd/sukupuoliryhmittain).
Mainonta ja tuotesijoittelu voidaan SHMH-ohjelmassa esittdd hyvin te-
hokkaasti potentiaalisille asiakkaille. Tasta nédkdkulmasta kyseinen tositelevisio-
tuotanto kerdakin yleisfa yhdistamalla suosittua muoti- ja mallidiskurssia seka
tositelevisiogenren katsojiin vetoavia elementteja, joiden avulla se rakentaa
otollisen ympariston brandien markkinoimiseen. “Advertainmentin’ aikakaudella

viihteesta on tulossa yh& enemman markkinointia ja toisaalta taas markkinoin-



47

nista viihdetta (Deery 2004, 18). Suomessa esitetyssad mallikilpailussa on tois-
taiseksi néhty vasta kolme tuotantokautta, ja 4. kausi esitetdan syksylla 2011.
Alkuperaisformaattia America’s Next Top Modelial esitetddn The CW -kanavalla
talla hetkella kaksi tuotantokautta vuodessa, ja ohjelma sai pdatdkseensa jo
16. kauden kevaalla 2011. Tata taustaa vasten on perusteltua pohtia, onko sar-
ja pohjimmiltaan olemassa aina uusien mallilupausten I6ytamista varten vai

tuottoisana kenttana otolliselle kohderyhmaélle markkinoitaville brandeille.

4.3 Roolit ja draaman kaari ohjelmassa

4.3.1 Ohjelman roolijako

Ohjelman avausjakson alussa heti sponsoritunnusten jalkeen tuomari Anne
Kukkohovin aani kertoo Suomesta Iéytyneen jo kaksi upeaa mallilupausta, jotka
ovat “héikaisevén ulkoné&dn liséksi olleet valloittavia persoonia. Nyt on taas aika
16ytdéd seuraava suuri lupaus, mutta millaista tyttéd mallimaailman huipulle kai-
vataan?’. On huomionarvoista, ettd koko tuotantokauden ajan kilpailijoita kutsu-
taan tytoiksi, vaikka he ovat kaikki taysi-ikaisia. Toistuvan tytto-diskurssin kayttd
kertoo siitd, kuinka kilpailijoihin liitetddn mielikuvia viattomuudesta, innokkuu-
desta sekd kokemattomuudesta. Toisaalta kyse voi olla mallimaailmassa ylei-
semminkin kaytetysta termistd. Samalla tdma valittu puhetapa kuitenkin rep-
resentoi kilpailijoiden suhteen hyvin alisteiseksi verrattuna kilpailun tuomareihin,
joita selvasti pidetdan aikuisina ja todellisina ammattilaisina. Tuomarien oikeu-
tusta tdhan asemaan ei tuoda esille suoraan, vaan luotetaan heidén tunnetta-
vuuteensa muoti- ja mallimaailman asiantuntijoina.

Tuomaristo on tuttu myds aikaisemmilta tuotantokausilta, joten ohjelman
hyvin homogeenisen yleisdén voi olettaa tuntevan heidan taustansa. SHMH ei
muutenkaan selitd katsojalleen mallimaailman diskursseja, vaan oletetaan kat-
sojan tietdvan valmiiksi perusasiat. Tassa mielessa katsojaa itsedankin voi pi-
tdd erdanlaisena mallikokelaana, koska hénen oletetaan olevan motivoitunut

katsomaan sarjaa ja seuraamaan mallimaailmaa. SHMH antaa siis katsojallekin
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tilaisuuden paastd katsomaan mallimaailman ”esiripun” taakse, sinne missé
varsinainen ty6 tapahtuu. Tama mahdollisuus kaytetdan tehokkaasti hyvaksi.
Samalla kun kilpailijat saavat vinkkeja ja ovat arvosteltavina, kartuttaa myoés
katsoja tietojaan mallimaailman lainalaisuuksista. Tasté nédkdkulmasta sarja siis
kouluttaa myds katsojaa, silla se toimii niin sanotun I&hikehityksen vybhykkeella
opettaessaan mallimaailman kayttaytymismalleja.

Seuraavaksi vuorossa oleva Suomen huippumalli haussa -ohjelman alku-
tunnus koostuu kaikkien ensimméaisessa jaksossa valittujen yhdentoista kilpaili-
jan esittelysta, jossa he vuorotellen poseeraavat kolmessa erilaisessa asennos-
sa muotindytdksen tapaan (kaksi kokokuvaa ja yksi ldhikuva). Leikkaus on mel-
ko nopeaa ja tunnusmusiikki konemusiikin tyyppista taustamusiikkia, jossa ei
ole sanoja viemassa huomiota pois visuaalisesta informaatiosta, jota pidetdéan
tarkeana. Tama sama tunnus on ensimmaisesté jaksosta viimeiseen, joten se
toimii katsojalle kertaavana aloituksena kilpailussa mukana olleista tytdista. En-
simmaisessa jaksossa naytettava alkutunnus paljastaa siis katsojalle sen, ketka
ovat ne kilpailijat joiden etenemista sarjassa seurataan. Samalla se sy6 tarkka-
katseisen katsojan jannitystd ensimmaisen jakson osalta, jossa kuvataan sita
prosessia, jonka perusteella nama kilpailijat ovat tulleet valituiksi. Valittu tunnus
kertoo myo6s sen, ettd Suomen huippumalli haussa keskittyy nimenomaan Kkil-
pailijoihin, jotka ovat subjekteja ohjelmaa varten luodussa ymparistossa.

Ohjelman diskurssikaytannét alkavat hahmottua, kun ohjelman ensim-
mainen kuva nayttda katsojalle kilpailun keskeisen tapahtumapaikan, joka on
vanhan tehtaan nakoéinen rakennuskompleksi, Tapahtumakeskus Voimala. Ku-
vaa zoomataan rakennuksen oviin, josta siirrytddn kuvaamaan kilpailun tuoma-
rien keskustelua sisatiloissa. Tuomarit istuvat kilpailussa suuressa roolissa ole-
van tuomaripdydén takana vierekkain ja keskustelevat katsojan kuunnellessa
siitd, millainen uusi tuotantokausi tulee olemaan. Tuotantokauden teemoiksi ni-
metddn luonnollisuus, puhtaus ja raikkaus, jotka sopivat ohjelmassa tuotetta-
vaan tytt6-diskurssiin. Ohjelman miespuolinen tuomari tuo esille kuvaaja-
ammattinsa asiantuntijuuden, linjaamalla kaudelle “frame-ajattelun, elikd kuva-
ustilanteessa jokaiselle tytélle annetaan yhtd monta ruutua mahdollisuus onnis-

tua’. Toinen tuomari innostuu tasta ja toteaa, ettd tdma saa “tytdt yrittdméén
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taysilld siind tilanteessa’. Samalla tuomarit keskustelussa vertaavat ohjelman

kuvaustilannetta tyotilanteeseen, jossa aika on rajallista.

4.3.2 Kilpailijoiden karsinta: vapauden ja sitouttamisen eetokset

Suomen huippumalli haussa -sarjan kilpailijat valitaan ohjelmassa satojen ha-
lukkaiden nuorten naisten joukosta. Tositelevisio-kilpailuille jo tyypilliseksi muo-
dostuneeseen tapaan tdma tehdaan erdanlaisten alkukarsintojen avulla, joihin
kenelld tahansa on mahdollisuus osallistua. Téaté osiota pohjustetaan tuomarei-
den puheella siitd, miten kilpailun voittaja on l6ydettavissa. Yhdesséa he tuu-
maavat, ettd heiddn on mentéava itse kilpailijoiden luo: “Saimin kiertue, niinhén
me tehddéan, me haetaan se helmi sieltd maakunnasta.” Ohjelmassa ldhdetaan
siis eréaénlaiselle ristiretkelle maakuntiin, jotka tdssé tapauksessa tarkoittavat
Helsingin ulkopuolisia kaupunkeja, Oulua, Lappeenrantaa, Tamperetta ja Tur-
kua. Ohjelman edustamat markkinavoimat siis laskeutuvat norsunluutornistaan
etsim&an uusia kilpailijoita omalle pelikentélleen, joka sijaitsee urbaanissa suur-
kaupungissa, Helsingissa. Termilla "helmi” representoidaan piilevaa kykya, jon-
ka ohjelma ja sen tarjpama mahdollisuus tdhteyteen repaisevat irti omasta,
maalaisena esitettdvastd ymparistdstddn mallimaailman huipulle. Tasta alkaa
kiertue, jossa kilpailuun halukkaat henkil6t voivat tulla esittelemdan itsensa
tuomari Saimi Hoyerille.

Kaikilla kiertuepaikkakunnilla kuvataan, miten kilpailuun halukkaiden
nuorten naisten jonot kiemurtelevat hakupaikkoina olevien kauppakeskusten
hyllyjen valissa. Hyvin nopeasti selvaksi tulee, etté kilpailijat ihannoivat entista
mallia Saimi Hoyeria, joka heit4 haastattelee ja arvioi. Koko kilpailu henkildityy
tédssé vaiheessa vahvasti haneen, ja héanet representoidaan kaikkivoipana hen-
kiloné, joka pystyy yksin paattdamaan siitd, kuka ansaitsee olla kilpailussa mu-
kana ja kuka ei. Tatd vaikutelmaa korostetaan Saimin huomiota herattavan
nayttavilla ja muodikkailla kampauksilla sekd meikilla. Hanen identiteettinsa ko-

rostuu vield huomioita heréattavalla vaatetuksella, joka luo valtavan kontrastin
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kilpailuun hakijoiden tavalliseen pukeutumiseen ja meikittbmé&an, luonnolliseen
habitukseen.

Ohjelmassa tehdaan heti alusta asti selvéksi, ettd ansaitakseen paikan
kilpailussa, hakijalta odotetaan muutakin kuin ohjelman kriteereihin sopivaa ul-
kondkoa. Kilpailijoita haastattelee tuomari Saimin lisdksi myds “kamera”, jolle
kilpailijat kertovat omista tuntemuksistaan. Kutsun téssa tutkimuksessa naita
ohjelman elementteja monologeiksi, koska ne muodostavat olennaisen osan
ohjelmasta. Samaa termia tositelevision yhteydessa ovat kayttdneet muun mu-
assa Aslama ja Pantti (2006). ltse asiassa ndmé& monologit ovat yksi tositelevi-
sion perusaineksista, koska ne tarjoavat katkemattdmia tunteita ja antavat kat-
sojalle mahdollisuuden ndhd& millainen, ohjelman henkildé todellisuudessa on
(Aslama & Pantti 2006, 175). Naissa kohtauksissa ei ndy eika kuulu kenenkaan
muiden kuin kilpailijoiden puhe, mutta vastauksista pééatellen on selvaa, etta
heiltéd on kysytty jonkinlainen kysymys. Analyysia vaikeuttaa se, ettd kysymysta
ei koskaan nayteta. Kilpailijoilta kysytyilla kysymyksilla ja niiden vastauksista
koostetuilla monologeilla voidaan muokata katsojan kuvaa tapahtumista ja kil-
pailijoiden tuntemuksista. Kilpailijat esitetddn monologissa l&dhikuvassa, jossa
heistd on nékyvissé vain ylavartalo. N&itd monologeja kaytetdan ohjelman kai-
kissa jaksoissa selittdm&éan jotain néhtya toimintaa tai juonta eteenpain vievina
elementteind ennen jotain tiettya toimintaa. Monologien sisalléstad voidaan kui-
tenkin paatelld, ettd ne on paasaantdisesti kuvattu kasiteltdvan toiminnan jal-
keen. Toisaalta esimerkiksi henkildiden vaatetuksesta voidaan paatella, etta
nama monologit eivat aina ajallisesti liity kiinteasti suoraan puheena olevan toi-
mintaan.

SHMH-ohjelman ensimmaisessé jaksossa nostetaan kaksi diskurssia
ylitse muiden. Kutsun naita diskursseja vapauden ja sitoutumisen diskursseiksi,
jotka liittyvat kiinteasti tositelevision kapitalistiseen ihmiskasitykseen. Ollakseen
sopivaa kilpailija-ainesta odotetaan kilpailijalta suurta riskinottoa, vaikka mah-
dollisuus kilpailun voittamiseen on melko pieni. Kilpailijoille ja katsojille esite-
taan, ettd kuka tahansa voi olla ohjelman kruunaama Suomen seuraava huip-
pumalli, vaikka todellisuudessa voittajia voi olla vain yksi. Varmuutta todellisesta

huippumallin tulevaisuudesta ei ole edes kilpailun voittajalla. Ohjelmassa tama
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representoidaan romanttisella tavalla, kun tuomari Saimi Hoyer kuvailee millai-
nen persoona tulevan huippumallin taytyy olla: “Vois sanoo, et me etitddn mal-
limaailman Janne Ahosta, eli sielld takana pitda olla hirmuinen kuri, sit pitdé us-
kaltaa hypétéd tuntemattomaan ja sit kun se hyppy siitd ldhtee niin sit siitd pitda
nauttia.”

Tositelevisiokilpailuun sitoutuminen esitetdédn ohjelmassa edellytykseksi
menestykseen. Ohjelmalle ja sen edustamille markkinavoimille on tarke&a kuva-
ta ja korostaa sita, ettd kilpailuun hakeminen on kilpailijoiden oma valinta. Nain
halu sitoutua tositelevisiokilpailuun representoidaan Kkilpailijasta Iahtbisin ole-
vaksi toiminnaksi ja se muuttuu hyvaksyttavéaksi, vaikka toisesta ndkdkulmasta
kilpailijoilla ei muitakaan vaihtoehtoja ole. Karsintatilanteessa kilpailijoita haasta-
tellaan ja kysytdan heiltd muun muassa miksi he ovat hakeneet ohjelmaan tai
miksi heista tulisi Suomen seuraava huippumalli. Ne kilpailijat, jotka ovat tulleet
karsintapaikalle vanhempiensa kanssa, saavat erityishuomiota. Kilpailijoiden ja
heidan vanhempiensa haastatteluista tulee sellainen kuva, etta kilpailuun hake-
vat nuoret naiset eivat ainoastaan saa vanhempiensa hyvaksyntaa, vaan van-
hemmat ovat jopa aktiivisesti tukemassa tytartdan kilpailuympéaristéssa. Tata
samaa diskurssia kaytetdan laajemmin myohemmin sarjassa, kun kaikkien kil-
pailijoiden aidit tulevat vierailemaan taloon, jossa heidan tyttdns& ohjelman ai-
kana elavat eristyksissa.

Sitoutumisen ja halun diskurssit ovat selvimmin tiivistettavisséa yhden Kkil-
pailijan, Kristan, vastauksessa tuomari Saimi Hoyerin kysymykseen. Kristasta
tulee lopulta yksi ohjelman paéhenkildista, kun han paasee ensimmaisen jakson
lopuksi jatkoon. Karsintatilanteessa héneltd kysytadan, ettd jannittddkd hanta
hirveasti tuomari Saimi Hoyerin tapaaminen. Krista vastaa, ettad “vdhéan tottakai,
koska tdstd on mun tulevaisuus kiinni, niin tottakai tdd vdhan jannittda tai sil-
leen’. Tassa tapauksessa siis seka kilpailussa menestyminen ettd menestymat-
tdmyys representoidaan tietynlaisena kdannekohtana kilpailijan elaméassa. Ideo-
logisesti on tarke&a, etté ohjelmassa tehdaan nékyvéksi kilpailijoiden halu sitou-
tua ja olla mukana kilpailemassa Suomen seuraavan huippumallin tittelista. Ver-
tauskuvallisesti tdma vahvistaa liberalistisen teorian oletusta siita, etta "markki-

noilla toimiminen on vapaiden yksildiden kesken&én tekema rationaalinen so-
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pimus” (Ojajarvi 2008, 136). Nain ollen tilanne ja voiton tavoitteleminen saadaan
kuvattua yksilostd itsestédan lahtoisin olevaksi haluksi. Ohjelmassa mukana
oleminen ja menestyminen ovat tastd nakokulmasta kilpailjan omia unelmia,
jotka han on itse valinnut. Tositelevisio-ohjelma siis esitetdan ratkaisuksi kilpaili-
jan toiveisiin ja haaveisiin, vaikka tosiasiallisesti hdn on ndiden merkitysten ja
tavoitteiden kulttuurinen tulos, ei suinkaan lahde (mts, 136). Ojajarvi (2008, 136)
viittaakin Althusserin ideologiaan kutsumisen teoriaan, jossa ideologia kutsuu
yksilGitéd toimijoiksi, jotka vapaaehtoisesti hyvaksyvat oman alisteisuutensa ja
toteuttavat alisteisuuden edellyttaméat toiminnot.

Ohjelmaan on siséllytetty myds yksi kohtaus, jossa kilpailun diskurssit ja
kilpailuun hakijan oma arvomaailma eivat kohtaa. Tata kohtausta pohjustetaan
tuomari Saimin selvasti jalkeenpédin nauhoitetulla insertilld, jossa han toteaa
seuraavasti: “Mallin homma on aika yksindistd duunia ja matkustelua ja silloin
pitdd miettid, et onks pokkaa lahtee sinne ja irtautumaan siit kaikesta tutusta ja
turvallisesta.” Haastateltavana oleva hakija tunnustaa Saimille suoraan, etta
han ei valttdméatta olisi valmis hylkddmaan kotikaupungissaan olevaa poikays-
tavaansa ja lahtemaan mahdollisen ohjelmassa menestymisen vuoksi ulkomail-
le mallint6itd tekemaan. Koska halun ja sitoutumisen ideologia ei tdssa tapauk-
sessa saavuta kutsullaan toivottua tulosta, representoidaan siind oleva hakija
heikoksi ja koko kohtaus koomiseksi kevennykseksi. Tehokeinona tassa kayte-
tddn kepeéda, koomiseksi luokiteltavaa musiikkia, vaikka tilanne ei hakijan eika
tuomarin ilmeista péétellen mitenkdén erityisen hauska olekaan. Samalla leik-
kaukseltaan hyvin nopeatempoinen ohjelma pysahtyy omalla mittapuullaan ikui-
suudeksi kuvaamaan kilpailijaa. Lopulta zoomataan hanen kasvoihinsa, jolloin
han on seka tuomarin ettéd katsojien arvostelevan katseen keskipisteend. Haas-
tateltavan kilpailijan nakdkulmasta piinaavan pitkdn tauon pidettydén toteaa
Saimi opettavaiseen savyyn, ettd “mieti kuitenkin néitéd asioita vield ja mieti, et
se on kuitenkin sun...ura”. Sanomattakin on selvaa, ettd kyseistd hakijaa ei
enda tdman jalkeen ohjelmassa n&hdéa, ja tilanne kruunataan vield ohjelmaa
eteen pain vievalla Saimin kommentilla: “Jdnnd ndhdé seuraavissa kaupungeis-
sa, ettd kumpi voittaa, mallin ura vai se mies.” Ohjelman ideologisesta pohjasta

ja puhujan kehonkielesta ei jaa katsojalle epaselvéksi, kuinka absurdina koko
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kysymyksenasettelua tulisi pitdd. Ohjelmassa kuvataan my®s hieman saman-
tyyppinen tilanne toisessa karsintakaupungissa, kun pelkastdan tuomari Saimia
katsomaan tullut nuori nainen yritetdan varvatad mukaan kilpailuun. Saimi halu-
aisi hanet mukaan kilpailuun, mutta hén kieltaytyy silld hetkella vedoten tuleviin
ylioppilaskirjoituksiin. Viimeisen sanan saa tassakin kilpailu ja sen tuomari Sai-
mi, joka toteaa paattavaisesti kameralle, etta “jos et sd Leena tuu, niin ma tuun
hakeen sut sielta Lappeenrannasta, vaikka sitten seuraavalle kaudelle!”.
Ohjelmassa pyritddn mééarittelemaén ihannekilpailija 1&hinné tiettyjen
ominaisuuksien ja piirteiden avulla, joita representoidaan kdymalla katsomassa
Oulussa balettiharjoituksia sekéd Tampereella taitoluisteluharjoituksia. Naiden
inserttien tuloksena esiin nostetaan sellaisia piirteitd, kuten ryhti, lavakarisma,
rytmitaju, ilo siitd, mitd tekee, hyva itsetunto ja ryhmétydkyky. Casting-
kiertueelta naytetyistd kohtauksista kdy kuitenkin hyvin selvaksi, ettd monet ul-
koiset seikat ovat ratkaisevia, kun ongelmaksi kilpailussa etenemisessa tulevat
lian urheilullinen vartalo tai liilan lyhyt pituus. Ohjelmassa ikdan kuin alleviiva-
taan mallikokelaiden henkisid ominaisuuksia ja persoonallisuuden tarkeytta,
vaikka todellisuudessa vain se, miltd nayttda on ratkaisevaa. Toisaalta tositele-
visiotuotannon intresseihin voisi hyvin kuvitella kuuluvan erilaisten voimakkai-

den persoonallisuuksien valitseminen kilpailijoiksi.

4.3.3 Valistusta ja tehtavia tiukasti maaritellyssa ymparistéssa

Ensimmaisen mainostauon jalkeen on vuorossa kaksipéivéisten valintaproses-
sin (casting) seuraaminen, joita varten “satojen hakijoiden joukosta valitut viisi-
kymmentg lupaavinta tyttéd” on kutsuttu Helsinkiin kilpailun tuomarointipaikalle.
Kilpailijoita on vastassa sarjan kannalta kaksi tarkedd hahmoa, stylisti Tommi
Kilponen ja meikkitaiteilja Karoliina Kangas. He ovat avausjakson lisdksi suu-
ressa roolissa ja nakyvasti esilla koko tuotantokauden ajan, ja tuomareiden ta-
paan heidat representoidaan muoti- ja mallimaailman ammattilaisina. Heidan
valta-asemansa ja -suhteensa kilpailijoinin ndhden symbolisesti korostuu, koska

heidat on sijoitettu suuren tehdashallin toisen kerroksen kavelysillalle, kun taas
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kilpailijoita kohdellaan yhtend suurena ryhméanéa alhaalla lattiatasossa. Luonnol-
lisesti he saavat nain paremmin n&kyvyytta, ja valintaa voidaan perustella myds
siitd nakodkulmasta. Kilpailijoita ei selvastikdan pyrita viela tdssé vaiheessa yksi-
I6im&é&n, vaan he ovat erdénlaista massaa, jota pyritdan ohjailemaan. Meikkitai-
teilija Karoliina ja stylisti Tommi kayttavat oman puheensa tehostamiseksi kova-
aanistd, joka ennestdadn kasvattaa heidan ja kilpailijoiden valimatkaa ja rep-
resentoi kilpailijat ohjailtavaksi karjaksi. Varsinaisesta tilanteesta on vaikeata
paatella, onko kyseinen danen voimakkuuden tehostaminen oikeasti tarpeen.
Varsin pian kay selville, ettéd kilpailua varten luotu toimintaympaéristé on
hyvin tarkkaan rajattu ja kilpailijoilta odotetaan tiettyja ominaisuuksia. Kilpailun
diskurssijarjestykselle ja tositelevisiogenrelle ominaisesti kilpailijoihin kohdiste-
taan yksipuolisia vaatimuksia. Ensimmaiseksi tehtavéaksi stylisti Tommi antaa

kilpailijoille vaatteiden vaihdon:

“Ja koska tama on casting-tilaisuus, teidat taytyy myds saada asiaankuu-
luvaan kuosiin. Homma lahtee kayntiin silla, etta teidan takananne on kol-
me pistettd, joista ensimmainen on vaatteiden vaihto. Sinne on varattu teil-
le casting-vaatteita, ja huom. kaikki vaatteet ovat tietysti mallikoossa, eli
jos siihen ei joku tytté mahdu, niin se on sit voivoi” —Stylisti Tommi

Tama tehtdvananto on siind mielessa tarkasti uusliberalistisen ideologian mu-
kainen, ettd siind ikd&n kuin annetaan samat lahtdkohdat kaikille menestya,
koska kaikille annetaan samanlaiset vaatteet ja yhtd kauan aikaa niiden valit-
semiseen ja pukemiseen. Toisaalta taas se vetoaa malli- ja kilpailudiskurssiin
silla, ettd kaytettavissé olevien vaatteiden koot ovat tarkkaan rajattuja, eika kil-
pailijoilla ole valtaa vaikuttaa niihin. Tama representoidaan vallankayttajan na-
kOkulmasta, eli kilpailu ei voi pettdé kilpailijaa. Asia esitetddn niin, ettd on kilpai-
lijan omaa heikkoutta, jos han ei ole kilpailun arvoinen ja mahdu annettuihin
vaatteisiin. Toiset kaksi pistettad, joissa kilpailijoiden tulee k&yda, ovat meikin-
poisto ja valokuvaus, joissa otetaan yksi kuva. Naitd voidaan perustella malli-
maailmaan kuuluvilla diskursseilla ja toimintatavoilla, mutta yhtéa lailla ne edus-
tavat uusliberaalia vapaan kilpailun ideologiaa, jossa jokaisella on ulkoisesti

samanlaiset mahdollisuudet menestya. Voidaan jopa sanoa, ettd uusliberalisti-
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sessa ajattelussa paéajatuksena on vapaan kilpailun vaaliminen, joka on edelly-
tyksend yksildiden vapaudelle ja hyvinvoinnille (Ojajarvi & Steinby 2008, 12).
SHMH toisintaakin "jokainen on oman onnensa seppd” -tyyppista ajattelua, joka
yhdistyy perinteiseen ajatukseen ahkeruuden ja sinnikkyyden palkitsemisesta.
Todellinen vapaus kuitenkin supistuu SHMH-ohjelmaa varten rakennetussa
ympéristdssa heittdytymiseen markkinavoimien armoille ja ylhaaltd tulleiden
késkyjen tarkkaan noudattamiseen.

Kilpailijan alisteisuus suhteessa ohjelmatuotantoon ja sitd ohjaaviin
markkinavoimiin tulee yha uudestaan esiin, kun Helsingin casting-tilaisuus jat-
kuu. Katsojalle selvida erédéan kilpailjan kommentista, etté kilpailijoille on annettu
kymmenen minuuttia aikaa vaatteiden vaihtoon. Sitoutuminen ja halu SHMH-
tositelevisiosarjan tehtdvanantoa kohtaan representoituu samassa yhteisesséa
tilassa riisuutuvien ja pukevien kilpailijoiden valityksella. Kohtaus on nopeasti
leikattu eikd sinanséd massaile paljaalla pinnalla, mutta ilmeisen tarkeana on pi-
detty nayttaa tata toimintaa ja sisallyttda se ohjelmaan. Téllainen kohtaus alle-
viivaa sita, ettd kilpailijat ovat niin sitoutuneita ohjelman tehtavaan, etta he
suostuvat esiintymaan julkisesti alusvaatteisillaan. Téllainen kohtaus on myo6s
elintdrked, kun halutaan luoda illuusio siité, etta sarjassa kuvataan todellisuutta.

Nykyistd mediakulttuuriamme lpéiseva todellisuuden todistaminen ja tie-
tynlainen todellisuushysteria (Sihvonen 2004, 50-58) ulottuu niin tiedostusvali-
neiden uutisointiin, kuin tdman koko todellisuusdiskurssin synnyttdmé&én tosite-
levisioon. Tassa tapauksessa Suomen huippumalli haussa pitéda ylla omaa us-
kottavuuttaan todellisuuden kuvaajana ja uskottelee katsojalle, ettd mitdan ei
jaéd nakematta. Tama tapahtuu vield konkreettisemmalla tavalla uudestaan, kun
tuotantokauden toisen jakson stailaustehtavassa yksi tyttd6 menee pukeutumaan
kaupasta I6ytyvaan sovitushuoneeseen. Tama ei kuitenkaan istu ohjelman to-
dellisuusdiskurssiin ja pukuhuoneen verho vetaistdankin pois kameran, siis

katsojan katseen, ja pukeutuvan tyton valista.

“Casting vaatteissa l6ytyy erindkéista yldosaa, farkkua, legginsseja, koska
sillon asiakas nékee sen, et mihin pain tytt64 voidaan ruveta muutta-
maan.....castingisséd on aina huomattavasti parempi, et s& oot joko ilman
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meikkia, jos on mahdollisuus, tai sitten hyvin kevyessa meikissa. Asiakas
nékee millainen iho on tyt6lla ja millasta tytté6 haetaan” —Stylisti Tommi

Ohjelman casting-tilaisuus noudattaa alan asiantuntijoina esiintyvien stylisti
Tommin ja meikkitaiteilja Karoliinan sanojen mukaan oikeaa mallien casting-
tilaisuutta, jossa asiakas valitsee omaan tarkoitukseen sopivan mallin. Taméan
castingin “asiakkaita” representoivat kilpailun tuomarit, joiden eteen Kkilpailijat
marssitetaan stylistin ja meikkitaiteilijan valmistelun jalkeen. Asiantuntijoina he
avaavat tietdméattomiksi “taviksiksi” identifioiduille kilpailijoille mallimarkkinoiden
toimintamalleja, joita ei mitenkdan kyseenalaisteta vaan enemmankin esitetaan
olosuhteina, joihin tulee parhaansa mukaan sopeutua. Koko toimitusta verra-
taan ohjelmassa ty6haastatteluun, ja mallimaailma esitetd&nkin hyvin kilpailu-

henkisend ja arvaamattomana.

“Siella oli jotain isoo korua, jotka ei valttdmatta nyt casting-tilaisuudessa
ole kauheen suotavaa. Asiakas kenelle sé teet sité castingia, ni se ei esi-
merkiksi tykkaa siitéd millaan tasolla, ni se voi tiputtaa sut” —Stylisti Tommi

Tuomarien ja ohjelman Kilpailijoiden suhde toisiinsa méaéaritellaan jo tdméan oh-
jelman ensimmaisen jakson aikana, ja se pysyy samana koko tuotantokauden
ajan. Tuomarien identiteettiin kuuluu olennaisena osana paatdsvalta kaikesta, ja
heidan suhteensa kilpailijoihin onkin kuvailtavissa erédénlaiseksi jumaluussuh-
teeksi, jossa heilla on kaikki valta paattaa kilpailijoiden kohtalosta. Yht& lailla jos
heilld on jotain sanottavaa kilpailijan ulkonadsta tai toiminnasta, ei kyseisessa
ymparistdssa anneta mitddn muuta vaihtoehtoja kuin noudattaa naita kaskyja ja
kehotuksia.

Ohjelman casting-tilaisuuteen saapuneista viidestdkymmenesta Kkilpaili-
jasta yli puolet pudotetaan kilpailusta pois ensimmaisen péivan jalkeen. Tuoma-
rit paattavat nopeaksi kuvatussa prosessissa siitd, kuka saa jatkaa viela viikon-
lopun toiselle paivélle ja kuka taas ei hydédynna riittdvan hyvin tarjottua tilaisuut-
ta paasta "markkinoille”. Kilpailijat tapaavat ensi kertaa ohjelman tuomarit Sai-
min, Annen ja Sakarin, kun he vievat pareittain, maahan tehtya catwalkia pitkin

kavellen, oman kuvansa levedn pdydan takana istuville tuomareille. Kilpailijoi-
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den matka Helsinkiin kulminoituu siis yhteen heista otettuun kuvaan seka hei-

déan kavelysuoritukseensa.

4.3.4 Putoamisen spektaakkeli ja kilpailijoiden valitseminen

Tositelevision viehatykseen kuulu olennaisena osana kilpailijoiden tunteiden
nayttdminen, mik& katsojan kannalta luo todentuntuisuutta. SHMH ei tee tassa
tapauksessa poikkeusta, vaan genrelleen uskollisena nayttdd ja representoi
katsojalle niité tunteita, joita kilpailijat ohjelman eri vaiheissa tuottavat. Suurin ja
nayttavin naista tunteista ovat suru ja traagisuus (Hietala 2007, 34), joka kilpaili-
joiden pudottamisen takia muodostaakin jokaisen jakson loppuun spektaakkeli-
maisen kliimaksin. Sana spektaakkeli juontuu latinan sanasta spectaculum
(naytds) seka verbistd spectare (katsoa, ndhda), ja sen voikin maaritella kat-
seen kiihottamiseksi tehdyksi naytdkseksi (Rompdotti 2006, 181). Spektaakkelilla
on aina myds ideologinen luonne, koska on aina tekijan valinta, mitd asioita
tehdaan nakyvaksi ja todeksi. Valituilla spektakelisoinnin kohteilla taas vaikute-
taan asioiden ja arvostelmien luonnollistamiseen ja sitd kautta ideologiseen vai-
kuttamiseen (mts, 187). Spektakelisoinnissa rakennetaan siis tilaa ja tunnelmaa
(mts, 187), jossa keinoina voidaan kayttdd muun muassa leikkausta, otosten
kuvakulmia ja pituutta sek& &&nimaailmaa.

SHMH-ohjelman alkujaksossa spektaakkeleita on kaksi, kun lopulta oh-
jelmaan valittavat 11 kilpailijjaa valitaan kahden pudotuskierroksen tuloksena.
Huomionarvoista on, ettd ensimmaisessa jaksossa suurta huomiota saavat ne
kilpailijat, jotka eivat paése lopulliseen ohjelmaan. Katsojalle annetaan siis
mahdollisuus tutustua heihin, jotta heiddn kokemansa pettymys saadaan hy6-
dynnettya maksimaalisesti.

Ohjelman puolivélisséd ndhtdva ensimmainen karsinta, jolloin kilpailijoista

valitaan 20 jatkoon, alkaa stylisti Tommin ilmoituksella:

“Eli ne tyt6t, jotka l0ytavan kuvansa tasta catwalkilta tulevat padsemaan
huomisen jatkoon. Tyt6t, jadkaa seisomaan kuvienne viereen ja muut ke-
raa tavaransa ja poistuvat maitojunalla takas kotikuntiinne” —Stylisti Tommi
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Tassa toistetaan alkujaksosta esitettyd maalaistyttddiskurssia, jolla korostetaan
eroa ohjelman tarjoaman urbaanin ja hedonistisen luksusympariston seké Kkil-
pailijoiden tavallisen "harmaan” arkiympéariston valilla. Termi "maitojunalla pois-
tuminen” tai palaaminen korostaa kilpailijan henkilékohtaista epaonnistumista ja
onkin omiaan tuottamaan tositelevisiosta ja uusliberalistisesta ihmisk&sityksesta
tuttua riskien yksil6llistdmisen ajatusta. Talla ilmaistaan selvasti, ettd pudotetta-
vat kilpailijat eivat ole olleet kilpailun arvoisia.

Itse tilanne, jossa kilpailijat etsivat kuviaan catwalkilta, esitetdan kaksija-
koisena spektaakkelina. Aluksi kuvataan niita kilpailijoita, jotka I0ytavat oman
kuvansa ja yllatyksekseen paasevat jatkoon. Taustalle asetetun nopeatempoi-
sen musiikin yli kuuluvat iloiset kiljahdukset, seké jatkoon paasseiden helpottu-
neet ja yllattyneet kommentit. Kun viimeinenkin kuva on I0ytdnyt omistajansa,
tarjotaan katsojalle tilaisuus kokea hetken kilpailusta pudonneiden tuntemuksia.
Taustalla soiva musiikki muuttuu haikeaksi pianomusiikiksi, ja my6s pudonneille
kilpailijoille annetaan puheenvuoro. Heidan apeita tunnelmiaan korostetaan vie-
& nayttamalla samalla pudonneita kilpailijoita pakkaamassa tavaroitaan. Nama
kilpailijat eivat menestyneet ohjelman markkinoita simuloivassa ymparistdssa, ja
he joutuvatkin va&hin &&nin poistumaan "maitojunalla” takaisin tavalliseen ela-
maansa kaytydan mallimaailman etuovella kurkistamassa. Hyvin nopeasti oh-
jelmassa siirrytdan eteenpain ja jo seuraavan paivan uuteen karsintaan.

Jarjestelma kilpailijoiden valitsemiseksi esitetddn oikeudenmukaisena ja
rehtind peling, jossa jokaisella on tasavertainen mahdollisuus kayttda hyvak-
seen tarjottua tilaisuutta. Toisaalta voidaan ajatella, ettd ne kymmenet kilpailijat,
jotka casting-kiertueella ovat saaneet kutsun tulla Helsinkiin, osoittautuvat 1a-
hinn&d polttoaineeksi ohjelmalle, joka tarvitsee suurta kKilpailijajoukkoa. llman
suurta maaraa sitoutumisen ja halun diskurssia edustavia kilpailijoita kilpailu
menettéisi suurimman ideologisen vetovoimansa eli sen, kuinka ohjelmassa
menestyminen ja markkinaymparistéssa toimiminen on tavoiteltavaa. Koko Kkil-
pailun sosiaalinen hyvaksynta ja olemassaolo pohjautuu sen suosioon niin haki-
joiden kuin katsojienkin parissa. Tama on tietysti paradoksaalista, koska alun
perin ohjelma on itse luonut oman suosikkiasemansa ja legitimoinut k&ytan-

teensa.
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Casting-viikonlopun toinen paiva alkaa, kun 20 jatkoon paassytta kilpaili-
jaa marssitetaan tuomareiden eteen. Heille iimoitetaan, ettd paivan paatteeksi
tuomarit valitsevat ne kymmenen kilpailijaa, jotka paasevat ohjelmaan mukaan.
Tuomarit haluavat omien sanojensa mukaan tutustua kilpailijoihin paremmin,
mik& kaytdnnossa tarkoittaa sité, ettd jokainen kilpailija saa oman henkil6koh-
taisen tilaisuutensa vakuuttaa tuomarit siita, etta on kilpailun tarjoaman mahdol-
lisuuden arvoinen. Tuomari Saimi tiivistdd hyvin sen, miten kilpailu ja sen tar-
joama ymparistd representoidaan ihmeité tekevaksi tahtikoneeksi: “Eli valloitta-
kaa meidét! Téé on eldménne tilaisuus?.

Kilpailijat saavat siis mahdollisuuden vakuuttaa tuomarit tybhaastatte-
lunomaisessa tapaamisessa tuomareiden kanssa seka heista otettavien kuvien
avulla. Kuvaustilanteessa noudatetaan tarkasti kymmenen kuvan maéaraa jokai-
sesta kilpailijasta, mitd perustellaan jokaisen Kkilpailijan yhtalaisilla mahdolli-
suuksilla onnistua. Haastattelutilanteet ovat ohjelmassa todella nopeasti leikat-
tuja, ja katsojan onkin haastavaa pysya selvilla siitd, mité kilpailijalta on kysytty
tai kuka kilpailija on &4anesséa. Kohtausten sekaan on leikattu myos lyhyita otok-
sia kilpailjoiden monologeista kameralle, joissa he sanoittavat lisda toimintaan-
sa haastattelutilanteessa. Haastattelut toteutetaan niin, ettéd tuomarit istuvat pit-
k&n tuomaripdytéansa takana ja haasteltava kilpailja seisoo muutaman metrin
pdydan edessa. Katsojan lisaksi siis myos tuomarit voivat ndhda hénet paasta
varpaisiin. Tama rituaalinomainen tilanne toistuu jokaisen jakson tuomaroinnis-
sa, kun kilpailijat yksitellen kutsutaan tuomareiden eteen arvosteltaviksi.

Jaljella olevista kahdestakymmenesta kilpailjasta huomattavan suuren
roolin saa erés Kilpailija, mika on tdman tutkimuksen analyysin kannalta mielen-
kiintoista. Hanen vélityksellaan tarjoutuu tilaisuus representoida kilpailijoiden ja
tuomareiden sosiaalisia suhteita. Tama kilpailjan kautta myds tuotetaan niita
tunnerakenteita, jotka tositelevisiotuotannossa ovat keskidssa. Kyseisen kilpaili-
jan né&kdkulmasta samaistetaan katsoja kilpailun ymparisté6n ja hanen edesot-
tamuksiaan kaytetddn nopeasti leikattuna kohokohtana mainoskatkolle siirrytta-
essd. Muuten haastatteluissa naytetddn kilpailuun lopulta valittavien kilpailijoi-
den haastattelutilanteita, ja nain katsojalle rakennetaan jo kuvaa siitd, millaisia

hahmoja ohjelmassa tulee olemaan.
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Saapuessaan tuomariston eteen dsken mainittu kilpailija joutuu heti Saimi
Hoyerin arvostelun kohteeksi, koska hanella on paljon tatuointeja: "Kédénnytké
hei ympéri? Mé& katoin et mikd ihmeen joulukuusenkoristekavalkadi sulla on tuol
niskassa ni....paljon sulla oikein on ndité tatuointeja?’ Tuomarit nakevat tatu-
oinnit esteend mallintdille ja kertovat, ettd niita joutuu peittelemdan mahdollisis-
sa kuvauksissa. Kilpailija tietdd taman ja kertoo katsojalle, etté kyseiset tatuoin-
nit ovat osa hanen identiteettiddn ja niilla kaikilla on tarkoituksensa. Hanen
asenteensa, itsetietoisuutensa ja suhtautumisensa kilpailua kohtaan tulee esille
seuraavassa kommentissa: "Jos he haluaa mut taloon ni sitten ottavat tautoin-
neilla...just tdmmdseisend kuin mé oon.”

Tuomareiden ja kilpailijoiden valinen kuilu ja vastakkainasettelu poiste-
taan ohjelmassa hetkeksi. Tilaisuuden télle luo tilanne, jossa Saimi kysyy tatu-
ointikeskustelun jatkeeksi, etta pitaako kilpailija itsed&dn enemman koviksena vai
herkkana ihmisend. Kilpailija vastaa saattavansa olla ulospain kova, mutta va-
kuuttaa oikeasti olevansa herkka. Tilanne paattyy siihen, ettd Saimi kysyy ha-
neltd, miksi hanella on ikdan kuin kuori paalla, eiké kilpailija enda pysty vastaa-
maan tdhan vaan purskahtaa itkuun. Tuomari Saimi reagoi tdhan sanomalla
lempeasti, ettd "saa itkee, toi ei ole pahasta ollenkaan”. Tama asettaa hetkeksi
aikaa tuomarit ja koko ohjelmatuotannon samalle tasolle kilpailijan kanssa. Ta-
ma tilanne representoidaan myos kilpailijalle yllatyksend, ja samaa ideaa ja tun-

temuksia kaiutetaan vielé kilpailijan monologissa, jossa hén kertoo:

"Tandan huomasin Saimissa sen ihanan puolen, sen semmosen niin kun
et Saimi onkin tosi ihana ja kiva” —Kilpailija

Ohjelmassa on selkeésti ollut tarpeen tuoda esiin tdma kilpailija, jolle ei ohjel-
massa anneta edes nimed, osana ensimmaisen jakson tarinaa. Han nousee
jonkinlaiseksi paéhenkildksi, ja hdnen mielipiteilleen sekéd nakdkulmalleen anne-
taan paljon aikaa. Kaytannéssa kaikki muut kilpailijat, joille samanlaista ohjel-
ma-aikaa annetaan, ovat niita, jotka paasevat varsinaiseen ohjelmaan.
Varsinainen spektaakkeli eli se, ketkd Kkilpailijoista paasevat SHMH-

kilpailuun ja kilpailijoita varten olevaan taloon asumaan, sijoittuu ohjelman vii-
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meiselle neljannekselle. Tositelevisiolle ominaisesti spektaakkeli keskittyy ku-
vaamaan Kkilpailijoiden tunteita. Tuomari Anne Kukkohovi kutsuu jokaisen jat-
koon péaéasseen kilpailijan luokseen, minkd yhteydessa h&n antaa kilpailijalle &i-
dillisen halauksen. Tama tositelevisiossa jo standardiksi muodostunut tapa
asettaa vaajaamatta jokaisen kilpailijan tuntemukset valokeilaan ja katseen
alaiseksi. Katsoja nékee yksi toisensa jalkeen joko ilon, helpotuksen, pettymyk-
sen tai noyryytyksen tunteita, jotka tekevat henkildistd todellisia. Oksanen
(2008, 225) kutsuu tata tositelevision diskurssia pienoisspektaakkeliksi, jossa
vélitetdan tuntemus eldman tapahtumisesta paljaana ja oikeana. Tassa SHMH
onnistuu taydellisesti, vaikka tapahtumat ovatkin vain ruudulla ja kilpailijat arki-
todellisuudesta irrotetussa ymparistdssa.

Ohjelmaan pé&asevien Kilpailijoiden julistamisessa rakennetaan vield yli-
maaraista jannitysta silla, ettd kun kymmenen taloon paéssytta kilpailijaa on
kerrottu, paaseekin mukaan viela yksi ylim&éarainen kilpailija. Tatd perustellaan
silla, ettd casting-viikonlopun taso on ollut todella korkea ja tuomarit haluavat
vield mukaan yhden mallikokelaan, joka joutuu tilanpuutteen vuoksi nukkumaan
patjalle. Kun hanen henkildllisyytensa ratkeaa, siirtyy spektakelisoinnin kohde
jannityksesta niin ilon kuin surunkin tunteisiin, joita tarjoavat pudonneet ja oh-
jelmaan paasseet kilpailijat.

SHMH-ohjelman kolmannen tuotantokauden ensimmaisen jakson lopus-
sa on tiettya urheiluldhetyksesté tuttua draamaa, kun seké tositelevisiokilpailuun
paasseita etta siitd pudonneita kilpailijoita haastatellaan heidan "suorituksensa”
jalkeen. Ensin annetaan puheenvuoro niille, jotka eivéat selviytyneet ohjelmaan
ja huippumallitaloon. Esitetyt kommentit ovat pettyneité ja jopa katkeria. Ohjel-
man loppupuolella paljon esilla ollut, tatuoinneistaan putoamiseensa syyn I6yta-
va kilpailija toteaa suoraan, ettd hanta ”vituttaa”. Toinen kilpailija toteaa muista
kilpailijoista "et muutama tyttd, et en ois ikind uskonut et menee, ihan mitdénsa-
nomattomia - -. Tata pettymyksen spektaakkelia vahvistetaan vield haikealla
pianomusiikilla ja uusintakuvilla kyynelehtivista kilpailijoista. Kyyneleet ovat yksi
voimakkaimmista tunteiden ilmentgjista, autonominen ruumiillinen reaktio, jota
yleis6 osaa jo lahes odottaa jokaisen tositelevisio-ohjelman lopuksi. Nimen-

omaan Kilpailusta putoava kilpailija tuleekin tuottaneeksi jotain, mit4 voidaan pi-
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tdd aitona reaktiona. Kun kilpailu hdnen kohdaltaan p&éattyy, on viimeistaan
varmaa, ettd mahdollinen teeskentely ja esittdminen karsiutuvat pois. Tositele-
visio-ohjelmassa, jossa kamerat saattavat olla 1dhes koko ajan lasné, katsoja
olettaa, ettéd kukaan ei voi pitdé rooliaan ylla jatkuvasti, ja ndin autenttinen todel-

lisuus paljastuu (Couldry 2008, 10).

4.4 Yhteenveto

Tassa luvussa on yhtda SHMH-ohjelman jaksoa analysoimalla pyritty vastaa-
maan tutkimuskysymykseen eli siihen, millainen ideologinen tausta ohjelmassa
on. SHMH-sarja rakentaa ympaéristén, jota maarittavéat ja hallinnoivat ohjelmas-
sa mukana olevat brandit. Ohjelmassa on naiden brandien suoranaista markki-
nointia, muun muassa mainostauoilla ja sponsoritunnusten yhteydessa, mutta
todellisuudessa ne rakentavat kilpailuymparistdn, joka noudattaa pitkalti uusli-
beralistisen markkinaideologian lainalaisuuksia. Tassa mielessa SHMH on vah-
vasti osa sellaista tositelevisiokulttuuria, jossa markkinointi ja viihde sekoittuvat
taydellisesti.

Uusliberalistisen eetoksen mukaisesti SHMH korostaa kilpailua, jossa ris-
kit yksilollistetdan kilpailijoiden harteille ja kilpailua leimaavat ndennéisesti va-
pauden ja tasa-arvoisuuden ajatukset. Ohjelma representoi kilpailijan kokemat-
tomaksi, tavalliseksi ja haavoittuvaksi mallikokelaaksi tai tytoksi, joka on toteut-
tamassa suurinta unelmaansa. Toisesta nakdkulmasta taas ohjelman kaytto-
voimaa on kilpailija, jonka tunteita ja toimintaa hy6édyntamalla saadaan katsojia
markkinointitarkoitukseen luodulle televisiosarjalle.

SHMH-kilpailun puitteiden ndhdaan tassa analyysissa kuvaavan uuslibe-
ralistista markkinoiden hallitsemaa yhteiskuntaa, jossa ihmisen on sopeuduttava
markkinoiden tarpeisiin, mitd kuvataan kilpailijoiden toiminnalla. Ohjelmassa ol-
laan jatkuvan kilpailutilanteen alaisena ja kohdataan haastavia tehtavia. Kilpai-
lun vaatii ndin maksimaalisen sitoutumisen ja mahdollisen ndyryytyksen. Vain
yksi kilpailijoista julistetaan riittdvan hyvaksi markkinoille, joita ohjelmassa esiin-

tyvat brandit edustavat.
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Ohjelman valtasuhteet, jotka ovat térked osa ohjelman ideologista koko-
naisuutta, ovat vahvoja ja pysyvat samanlaisina koko tuotantokauden. Ohjel-
massa esiintyvat brandit ja heidan edustajansa esitetdan ylimpina vallankaytta-
jin&, mita pidetdan luonnollisena, koska he ovat valitsemassa tyontekijaa omiin
tarpeisiinsa. Ohjelman kolme tuomaria ovat myos jumalallisessa asemassa Kkil-
pailijoihin nahden, koska heilld on valta arvostella kilpailijaa miten vain ja pois-
taa heidan mielestdan heikoimmin suoriutunut kilpailija ohjelmasta jokaisen jak-
son péaatteeksi. Kilpailijan rooliksi jaa totella hénelle annettuja ka&skyja mahdolli-
simman tarkasti ja pyrkia toimimaan itselleen mahdollisimman edullisesti ohjel-
man markkinoilla. Kilpailijoille annetaan kyll&, ainakin ndennéisesti, mahdolli-
suus kertoa mielipiteitddn avoimesti monologien avulla. Kilpailijoiden mielipiteilla
ei kuitenkaan ohjelman ymparistdssa ole merkitysta, vaan ne toimivat joko tun-
netilojen valittdmisessa katsojille tai tietynlaisina ohjelmaa eteenpdain vievina

kevennyksina.
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5 BRANDATTY SUBJEKTI

5.1 Brandatty minuus tositelevisiossa

Analyysissani seuraan p&aasiassa kahden kilpailijan, Ninan ja lopulta kilpailun
voittajan Jennan, taivalta ohjelmassa. Kaytan tiettyja ohjelman kohtauksia esi-
merkkeina siitd, miten ohjelmassa itsebrandaysté toteutetaan.
Yhteiskuntatieteellisessa tutkimuksessa tositelevisiolla on ollut sen syn-
tysijoilta asti rooli uuden yhteiskunta- ja kulttuurimuodon ilment&jané. Tosi-tv
onkin yhdistetty uusliberalistiseen uuteen talouteen seka kulutusyhteiskuntaan,
joka painostaa ja ohjaa jasenidan oman minuutensa brandéaamiseen (Oksanen
2008, 220). Tositelevision todellisuuden representaatioiden valitykselld anne-
taan katsojalle mahdollisuus tirkistaa sita, “millainen maailmamme oikein on”.
Naissa ohjelmissa tehdaan yksityisesta julkinen spektaakkeli, ja etenkin nuoren
katsojan kohdalla tuotetaan samalla ké&sitysta siitd, kuka mina voisin olla” (Leh-
timaki & Suoranta 2006, 348). Tositelevisio-ohjelmat, kuten Huippumalli haussa,
Idols, Diili ja BigBrother, tuottavat tarinoita, jotka perustuvat siihen, kuinka tulla
huomatuksi yksiléksi tai julkisuuden henkildksi. Samalla ne tarjoavat niin kilpaili-
joilleen kuin katsojilleenkin tapoja, joilla voidaan saavuttaa brandatty minuus
(Hearn 2008b, 207). Tdméan tutkimuksen analyysissa tehdédéan nakyvéksi se, mi-
ten Suomen huippumalli haussa brandaa kilpailijoitaan ja samalla opettaa kat-
sojilleen, miten toimitaan subjektina uusliberalistisen ihmiskasityksen mukaises-
sa ymparistdssd. Pd4dosaan nousevat sellaiset ohjelman tarjoamaan huippumal-
liuteen kiinteasti liittyvat diskurssit, kuten esimerkiksi joustava sopeutuminen ja

radikaali individualismi.

5.2 Huippumallibrandi

Ohjelmassa sadanndllisesti esiintyvat tuomarit ja mallimaailman asiantuntijat ovat
jo itsessaan valmiita brédndeja, joita ei kilpailun aikana rakenneta tai brandata.

Tuomarit Saimi Hoyer ja Anne Kukkohovi edustavat suomalaista huippumalli-
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brandid, johon heidat yhdistetdan myds ohjelman ulkopuolella kansainvalisen
tason mallitaustansa vuoksi. Suomen huippumalli haussa -kilpailussa tata bran-
dia korostetaan stailauksella, joka sisaltaa tyylikkaitd muotivaatteita seké nayt-
tavid kampauksia ja huomiota herattavad meikkausta. Nailla kahdella huippu-
mallibréndin edustajalla on kuitenkin hieman erilaiset painotukset sarjan ympa-
ristdssa. Saimi esiintyy kovana ammattilaisena, joka ei pelkda antaa suoraa ei-
kéa ikdvaakaan palautetta kilpailijoille. Hanen rooliinsa kuuluu se, ettd han laittaa
kilpailijat koville ja ylittamaan itsensa. Katsojan silmin hénet esitetdan armeija-
maisena kouluttajana, joka valmistaa kilpailijoita mallintyéhén kuuluvaan henki-
siin ja fyysisiin rasituksiin. Anne Kukkohovi taas representoidaan pehmeampa-
na aitihahmona, joka lempeésti halaa aina jatkoon paasseité kilpailijoita ja antaa
vihjeitd, miten kisassa kannattaisi toimia. H&n jopa kutsuu itsedan termilla
"mamma” useaan kertaan kilpailijoiden kanssa, ja tdma tuntuukin olevan ylei-
sesti kaytetty ilmaisu kauneuskilpailuista tutun "missimamma” -termin tapaan.
Kolmas tuomari, Sakari Majantie, on bréandéatty ohjelmassa kuvauksen ammatti-
laiseksi, jolla on suuri taitotieto nimenomaan mallien kuvauksesta ja siitd, mita
malleilta odotetaan tydmaailmassa. Toisaalta han edustaa ohjelmassa lahes
ainoana henkilénéd miesnédkodkulmaan liittyvia diskursseja ja voi néain arvioida kil-
pailijoita my6s seksuaalisesta nakodkulmasta. Koko ohjelman mittakaavassa
seksuaalisuus on kuitenkin hyvin haivytettyné taustalla, ja se onkin usein tyystin
poissa. Suhteessa kilpailijoihin tuomareiden brandit oikeuttavat toimimaan mal-
limarkkinoiden sanansaattajina, henkil6ing, jotka pystyvat branddaméan kilpaili-
jat tydmarkkinoiden vaatimuksien mukaisiksi tuotteiksi. Tuomarien ohella bréan-
daysty6ssa ovat mukana suoraan ohjelmassa olevat yritykset, jotka ohjaavat
kilpailijoiden tuotteistumista niin omilla tuotteillaan kuin panoksellaankin ohjel-
matuotannossa.

Kilpailuun valitut henkil6t sen sijaan representoidaan tuotantokauden
alussa tabula rasa -tyypisesti tavallisiksi tytOiksi, joista yhdestd ohjelman tar-
joaman koulinnan jalkeen kuoriutuu huippumallibrandin mukainen téhti. Tuomari
Saimi toteaa sarjan toisen jakson kavelyharjoitusten yhteydessa, “ne on ihan
Sitd raakaa materiaalia, josta ruveta veistamédédn’. Ohjelman tarjoamaa huippu-

mallibrédndia rakennetaan osaltaan kayttamalla tiettyja brandeja ja palveluita,
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mutta tarkeimpana tdssd oman identiteetin tuotteistamisessa pidetdén sellaisia
yksilOsté itsestdan tulevia piirteitd, jotka mahdollisimman hyvin sopivat markki-
noiden tarpeisiin. Ohjelma opettaa niin kilpailijoille kuin katsojillekin, millainen

tuote mallin tydmarkkinoilla tulee olla, jotta menestyminen on mahdollista.

5.3 Nina - jatkasta merenneidoksi

Nina: “Omistan aivot. En leiju enk& aio leijua. Olen ndyré ja arvostan mui-
ta. Olen urheilullinen enkd sairaan laiha. Olen esimerkillinen. Arvostan
suomalaisuutta. Ajattelen kaiken positiivisesti ja minulla on aina hauskaa.
Opin virheista ja haluan kuulla kritiikkid ja oppia siitd. Osaan myés olla
naisellinen ja olen varmasti helposti muokattava, silla olen kuulemma eri-
koisennakdinen. Mielestani vahemmalla ja halvemmallakin péarjaa. Kaune-
us ei mielestani ole ostettavissa.” (Nelosen Internet-sivut, Nina)

Nina representoidaan ohjelman alusta asti erilaiseksi kuin muut kilpailijat, ei
niink&dan ulkondkdénsa vaan elamantapojensa ja luonteensa vuoksi. Hanen mu-
kaanpaasynsa kilpailuun ratkeaa vasta viimeisend, kun hénesté tulee “ylimaa-
réinen” kilpailija, jolle ei kymmenelle kilpailijalle suunniteltuun taloon riitd edes
omaa sankyéa. Nain kilpailunsa ja itsestdén huippumallin etsinnan aloittaa jaa-
kiekkoa harrastava nuori nainen, joka omien sanojensa mukaan on “jatkdmai-
nen” eik& ihan aina ymmarra “tyttéjen semmosia ongelmia”, koska hanella niita
ei ole. Jo SHMH-ohjelman ensimmaisesta jaksosta lahtien héanet identifioidaan

jadkiekkotytdksi, joka erottuu jatkdmaisyytensa vuoksi joukosta.

"Toi sun latk&dharrastus on aivan loistava, mutta se nékyy sun elehdinné&s-
sé tosi voimakkaasti...s& kavelet kuin rekkamies....Tuleeks susta catwal-
kien Harri Kirvesniemi...” —-tuomarit Anne ja Saimi

Ninasta tehd&an ohjelmassa hahmo, jolla havaitaan olevan potentiaalia, mutta
joka kaikista vahiten valmiiksi edustaa ohjelmassa tuotettavaa huippumallibréan-
dia. Taman vuoksi hdnen on rakennettava omaa tydmarkkinoille tarjottavaa mi-
nuuttaan selvasti eniten, ja mika ohjelman viihdearvon kannalta herkullisinta, ei

tdman uuden brandin ja vanhan Ninan ristiriitojen aiheuttamilta yhteentérmayk-



67

siltd voida valttya. Nina representoidaan ohjelman ymparistdssa tavalla, joka

muistuttaa Ruma ankanpoikanen -sadun paahenkil6a.

"Ma oletin et s& kavelet kuin rekkakuski taalla lavalla, mut ei, ei se ollut-
kaan niin”, “M4 yllatyin kovasti, et se ei ollut ihan niin toivoton tapaus mita
ma kuvittelin, mut toivoton tapaushan se on.” -Saimi

Kilpailun alussa Nina esittaytyy katsojille ulkonadltédén erilaisena kuin muut Kil-
pailijat. Pipon pitdminen sisalla paésséa, onnenkaluna mukaan otettu jaédkiekko
ja l0ysat tai urheilulliset vaatteet kertovat enemmankin rentoudesta tai maskulii-
nisuudesta kuin hyvin tyylikkaasté ja huolitellusta huippumallibrandista. Tuotan-
tokauden toisen jakson tuomaroinnissa Ninalle annetaankin selked kasky siité,

miten hanen tulisi toimia, jotta kilpailussa menestyminen olisi mahdollista:

Saimi: "Saanks mé kysya sulta miks sulla ei ole korkoja jalassa. Sa oot
huonoin kavelija tastd porukasta, ni eiks sun kannattais nyt harjoitella
enemman kun muiden? Kyllahan sé& sita latkaakin treenaat hiki hatussa,
vai treenaatko?”

Nina: “Kylla”

Saimi: “Niin, no eiks taalldkin kannattais? Sielldkin varmaan ne luistimet
valilla sattuu jaloissa? Nyt taalla sattuu ne korkkarit Nina! Okei?”

Nina: “Kylla, ymmarran taysin.”

Tuotantokauden kolmannessa jaksossa kilpailijoita aletaan bréndaté toden teol-
la, kun jakson teemana on “muodonmuutos”. Jakson alussa kilpailijoita pyyde-
tddn méérittelem&&n omia vahvuuksiaan ja hyvid puoliaan. Nina mainitsee
omiksi vahvuuksikseen sen, etta “mulla on aivot’ ja humoristisesti sen, etta ha-
nella on “hyvéa perse”. Huippumallikokelaiden taloon tuodaan myds kuntoiluvali-
neitd, joiden kayttd6a opastavat hyvinvointivalmennustalo Trainer4You:n edusta-
jat. Kaikille kilpailijoille tehddan myods kuntomittaukset, joiden tulokset ovat na-
kyvilla katsojille ohjelman Internet-sivuilla. Huippumallibréndiin siis esitetdéan
kuuluvaksi myds terveelliset ja liikunnalliset elaméantavat. Tuomareiden odotuk-
set ja kilpailun bréndayksen tavoitteet eivat kuitenkaan tahtda suoranaisesti hy-
vinvointiin vaan enemmaénkin oman kehon kéytén maksimointiin. Ohjelman

luomassa ymparistdssa subijektilla ei ole muuta vaihtoehtoa kuin omaa kehoaan
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hyédyntden tavoitella itselleen lisdd markkinoilla tarvittavaa arvoa. Esimerkiksi
Nina joutuu tunnustamaan, ettd hén on liian likunnallinen ja vartaloltaan lihaksi-
kas: “Tuomarit haluaa tehdd musta sitd merenneitoo, romanttista Nina-Mariaa
ja naisellista ja tdmmdstad, mikd upeaa tai jottain”.

Varsinainen muodonmuutos toteutetaan vahvasti ohjelman mainostauol-
lakin esilla olevan hiustenhoitobrandi Franck Provost’n avulla. Kilpailijoiden
muodonmuutosta tulee toteuttamaan &aniraidalta kuultavien fanfaarien kanssa
esiteltdva brandin keulakuva, ranskalainen tyylikkaasti harmaantunut mieshen-
kil6 Franck Provost. Ranskaa puhuen han kay kaikkien kilpailijoiden luona ja
opastaa kampaajia tuottamaan hanen ndkemyksensa mukaisen hiustyylin. Ko-
ko tdma muodonmuutostoimitus on luonteeltaan kilpailu, jossa mitataan sita,
kuinka “ammattimaisesti” kilpailijat tahan uuteen identiteettitybhénsé suhtautu-
vat. Parhaiten t&ssé tehtavasséa suoriutunut kilpailija saakin lahjaksi Franck Pro-
vost -tuotteita sekd uuden huippumalli-identiteetin mukaiset luksusbrandi Louis
Vuittonin korkokengét.

Tositelevisiogenressd muodonmuutosohjelmien funtioksi on esitetty muun
muassa nykyista aikaamme vallitsevan psykologisen ja fyysisen epavarmuuden
naennainen lievitys (Hearn 2008a, 495). Tama helpotus toimii vain ndenndisesti
siksi, ettd lopulta tdmé&n uusliberalistisen ideologian mukaisen muutoksen tuo-
masta menestyksesté ei ole takuita ohjelman paéhenkildlle saati katsojille. Ma-
kinen taas kuvaa pro gradu -tutkielmassaan (2007, 70) Silld Silmélld -
tositelevisiosarjaa, jossa kulutuksen ja sen kautta tuotetun minuuden avulla
saavutetaan sosiaalista statusta sek& mahdollisuus “hyvéaéan elamaan”. Tahan
samaan hyvan eldmén ja arvostuksen tavoitteluun tahtdd myés SHMH-sarjan
brandaystyd. Tapa esittdd brandays kuluttamalla tiettyja tuotteita on kyllakin
hieman epasuorempi kuin esimerkiksi Silld Silmalld -sarjassa. Lopputulos on
kuitenkin se, ettd brandit ovat vahvasti mukana tuottamassa kilpailijoiden tuot-
teistettua minuutta eli viemassa "huipulle”. Ninan kohdalla muodonmuutoksen
lopputulos on aluksi katastrofi, kun osa hénen identiteettidan, kauan kasvatettu

“takapiiska”, leikataan pois.
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“Aluksi mé olin silleen vaan ajatellut, etta no leikatkaa vaan ei mua haittaa.
Mut sit kun se leikkas sen ni mua alko vahan itkettdan siind. Mun kauan
kasvattama takapiiska sit leikattiin pois et se oli aika inhottavaa. Sit kun
ma nain millainen siita tuli ni mulle tuli hirveen paha olo...” —Nina

Kilpailijoita brandatédéan siis kayttdmalla kansainvalisesti tunnettua kampaamo-
alan ammattilaista. Tama bréanday on representoitu kultaiseksi kosketukseksi,
joka muuttaa kilpailijoiden ulkonddn. N&in jokainen kilpailija 16ytda paradoksaa-
lisesti brandituotteen muodonmuutoksen avulla oman siséisen itsensa, huippu-
mallille sopivan identiteetin, joka paremmin vastaa markkinoiden tarpeisiin. Ni-
nalle tdma oli suuri jarkytys, koska hé&nen alkuperainen poikamainen identiteet-
tinsd on niin kaukana ohjelman naisellisesta huippumallibrandista. Kilpailun
osanottajana héan on kuitenkin ohjelman brandaystyon objektina, eiké kilpailus-
sa jatkamiseen esitetd muita vaihtoehtoja kuin taydellinen sitoutuminen ja yrit-
taminen taysilla tdssé markkinavoimien hallinnoimassa ympéaristéssa. Ohjelman
seuraavassa jaksossa Nina pyytaakin anteeksi silla kertaa vierailevana tuoma-

rina olevalta Franck Provost’lta omaa kayttaytymistddn muodonmuutoksessa:

“Se oli mulle ehké niin paha juttu kun...m& harrastan jaékiekkoa ja se oli
mun jaakiekkotakapiiska ja se lahti pois, siind I&hti koko mun identiteetti ja
sitten musta tuli tytébn nakdinen. Etta se oli mulle tosi rankka paikka...nyt
maa naytan tytélta ja maa oon oikeesti iloinen naista hiuksista” -Nina

Ninan tarina SHMH-ohjelmassa esitetddn kokonaisuudessaan kasvukertomuk-
seksi. Tama kertomus ilmaisee, kuinka kilpailuun I&htenyt poikamainen mutta
mallipotentiaalia siséltava jadkiekonpelaaja 16ytaa itsestdan ohjelman branda-
yksen tuloksena naisellisen puolensa ja jonka suhtautuminen itse kilpailuympa-
ristdon muuttuu koko ajan sitoutuneemmaksi. Tamé& huipentuu tuotantokauden
viidennen jakson loppuun, jossa Nina on valttanyt putoamisen ja kertoo mono-
logissa hyvistad tuntemuksistaan, ja ettd “mé haluan voittaa tdméan tosi paljon,
siis en mé haluu muuta télld hetkelld kun voittaa tdméan kilpailun?. On huomat-
tava, etté loppujen lopuksi katsojan nakeméa bréandatty persoona ei ole kilpailijan
oma valinta vaan ohjelman tuotannon luoma hahmo, jota representoidaan kayt-

tden lukuisia editoinnin keinoja, kuten leikkaamista. ltse kilpailijat eivat luulta-
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vasti paase vaikuttamaan ohjelman siséltoon tai siihen, kuinka heita ohjelmassa
kuvataan. Usein tositelevisio-kilpailujen osanottajat sitoutetaan sopimuksien
avulla siihen, ettd oikeudet heistd kuvattuun kuva- ja &&nimateriaaliin siirtyvat
ohjelmatuotannolle (Hearn 2008b, 209).

SHMH-ohjelmassa painotetaan lukuisia kertoja sitd, kuinka ohjelman
huippumallibrandin mukainen toiminta vaatii heittaytymista ja elaytymista eri
rooleihin ja tilainteisiin. Ninalle tama tuottaa vaikeuksia, ja han saakin ohjelmas-
sa useaan otteeseen kuulla téstd. Ohjelman kolmannessa jaksossa tuomari to-
teaa hanelle, ettd ”séd oot hirveédn vaivautunut. Nina on niin omassa kuoressaan,
ettd sieltd ei ihan noin vaan tulla. Ald niin kun hdpee. Ald hdpee’. Toisaalta han
saa Kkiitosta omasta reippaasta asenteestaan ja yrityksestaan. Classic-jaateldén
mainoskuvauksissa, jotka tapahtuvat veden alla, kuvaillaan Ninaa urheilulliseksi
ja ahkeraksi malliksi, joka "hirveelld asenteella runno niin kun menemdéén, pais-
ki niin kun oikein téitd kunnolla’. Hyvasta yrityksesta huolimatta tuomaroinnissa
kritisoidaan hanen kuvaansa, jossa han ei ilmenna sellaista herkkyytta, jota ku-
vaan olisi toivottu.

Ninan kasvamista mallibrandia kohti ja enemmén "tyttdmaiseksi” kuvaa
myds se, kun han neljannessa jaksossa siirtyy vihdoin pois sohvalta ja haluaa
nukkua muiden tavoin sédngyssa. Tama siirtyminen representoidaan rauhallisen
ja lempean musiikin tahdissa erdénlaiseksi siirtymaksi lahemmas muita kilpaili-
joita ja uutta minuutta.

Tositelevisiogenrelle tyypillinen traaginen lopputulos, kilpailusta putoami-
nen, kohtaa Ninaa kuitenkin tdman jalkeen heti seuraavassa jaksossa. Jakson
alussa hénen naytetaan viela toteavan ettd, “teen parhaani ja ndytén et ma ha-
luan olla taalla tosi paljon”. Ninan viimeiseksi jaksoksi jadva kuudes jakso koos-
tuu kahdesta elementista: jakson ensimmaiselle puoliskolle sijoittuvasta Mila-
non-matkasta ja jalkimmaiselle puolikkaalle sijoittuvasta kuvaustehtavasta ja
tuomaroinnista. Kilpailijoille yllatyksena tuleva Milanon matka on erdanlainen
kevennys ohjelmaan, jonka pohjavire on yleisesti ottaen iloisempi kuin ohjel-
massa muuten. Kilpailijat tapaavat matkalla milanolaisen mallitoimiston edusta-
jia, mutta muuten he ovat tavallaan lomalla. On kuitenkin tarkead, ettd ohjel-

massa kurkistetaan muotimaailmaan ja siihen ympérist6on, jota varten koko



71

huippumallibrandiéa ohjelmassa rakennetaan. Vierailemisella yhdessa maailman
tarkeimmistd muotikaupungeista on tarked symbolinen vaikutus huippumalliko-
kelaiden matkalla kohti brandin tuomaa "hyvaa elamaa”.

Jakson kuvaustehtava liittyy huonekalubrandi Vepséalaisen mainoskuva-

uksiin, jota ennen stylisti Tommi kertoo Ninalle, ettd hanen olisi pakko onnistua:

“Séhan jouduit vahan niinkun grillaukseen tos meidan viime tuomaroinnis-
sa ja sulle annettiin viela vahan niinkun mahdollisuus lunastaa paikkas.
Nyt, sen on se paikan lunastamisen paikka tdssd Kaapon kameran edes-
sa.”

Ninan kuvaukset eivat kuitenkaan mene toivotulla tavalla, ja hanella on vaikeuk-
sia noudattaa kuvaajan ohjeita. Hanta kuvataan turhautuneena tilanteeseen, ja
Nina itse toteaa, ettd vaikka h&an on yrittdnyt kaikkensa "mitéd vaan ikind osaa’,
voi olla mahdollista, ettei se riita kilpailussa jatkamiseen. Kuvaustehtavaa seu-
raavassa tuomaroinnissa ilmenee, ettd Nina on jopa ostanut Milanon-matkalla
kolmet korkokengéat itselleen, jotta voisi harjoitella koroilla kdvelya. Tuomareiden
aloittama brandays on siis sisaistetty, ja Nina on alkanut ottaa askeleita kohti
huippumallibrandia. Ennen kuin Nina pudotetaan tuomaroinnissa, tuomari Anne
Kukkohovi luonnehtii héanta tytdksi, joka on "kaunis ja karismaattinen, mutta jon-
ka karisma ei ylld kuviin tai kuvauspaikalle asti’. Lopulta tama traaginen pudo-
tuksen spektaakkeli saa paatdksensa, kun kohtalokkaan musiikin ja toisen pu-
dotusuhan alla olevan kilpailijan kyynelehtiessa Nina julistetaan pudonneeksi.
Ninan viimeiset kuvat ohjelmassa ovat h&nen pettyneet kommenttinsa
putoamisen jalkeen, joiden aikana han alkaa kyynelehtia: “Ni se ehké ottaa eni-
ten pddhéan, ettd kaikki mitd sé oot yrittdnyt niin ei vaan riitd. Mut sille ei vaan
voi mitdén...” Tassa tapauksessa Nina ei siis tayttanyt niitd odotuksia, joita ha-
nen olisi markkinoilla toimiakseen pitanyt tayttdd. Tuomareiden ohjaama bran-
daystyo ja uusi, naisellinen identiteetti jaivat haneltd saavuttamatta kuten myos
huippumallibrandin tarjoama kuuluisuus, luksuselama ja kokemukset. Toisaalta
Ninan representoidaan lahtevan kilpailusta identiteetiltdan erilaisena. Ohjelman

valityksella toteutetun brandaystyon vaikutusten uskotaan kantavan tulevaisuu-
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dessakin, nyt kun Nina on ohjelmatuotannon ja tuomarien avulla I6ytanyt oman

naisellisemman puolensa:

"Kylla varmaan niinkun meidan Karppa-joukkueessa ni nahdaan véahan eri-
lainen Nina, kyll& vaikuttaa tosi paljon ettd ma oon vahan tammadnen nai-
sellisempi nytten...kdvelen reeneihin korkkareilla niin ne nauraa mut ulos
kopista ja tommosta, mutta...(kuvataan viela hiljaa liikuttuneena).” —Nina

5.4 Jenna — porvoolainen tuhkimo

Jenna: “Minusta tulee seuraava Suomen Huippumalli, koska... olen per-
soonallinen ja minulla on jalat hyvin maassa. Olen muuntautumiskykyinen
ja omanlaatuinen. Otan palautteen vastaan ja yritdn oppia virheistani. Pis-
tan aina parhaani peliin.” (Nelosen Internet-sivut, Jenna)

Jennan tarina SHMH-ohjelmassa on todellinen Hietalan (2007, 34) kuvailema,
ajallemme tyypillinen genrekertomus. Tuntemattomasta, omasta markkinapo-
tentiaalistaan tietamattdmasta porvoolaistytdsta tulee ohjelman brandays-
koneiston tuloksena itsevarma ja kansainvalisen huippumallin muottiin sopiva
tuote. Tama kaikki vaatii suunnatonta halua ja sitoutumista kilpailua kohtaan.
Jennan kertomus representoidaan kasvukokemukseksi, jonka aikana hé&n kokee
niin surua, kauhua, iloa kuin ndyryytystd. Jenna muun muassa voittaa ohjel-
massa vesipelkonsa ja korkeanpaikankammonsa sekéa lentdd ensimmaista ker-
taa eldméassaan ulkomaille lentokoneella. Ohjelmassa naytetdan myds runsaas-
ti toisten kilpailijoiden negatiivissavytteisia kommentteja Jennasta, joiden avulla
rakennetaan hénen ja muiden kilpailijoiden vélille selke&é vastakkainasettelua.
Jennan kertomuksessa todella suuri rooli on tuomari Saimi Hoyerilla, jonka nay-
tetdan ottavan Jennan omaksi opetuslapsekseen. Taémé jo osaltaan aiheuttaa
konflikteja muiden kilpailijoiden kanssa.

Jennan kokemattomuutta ja hanen raakilemaista habitustaan represen-
toidaan ohjelmassa muun muassa toisen jakson haastetehtdvassa, jossa kilpai-
lijoiden tulisi huippumallibréndin mukaisesti tuntea oma kehonsa ja osata valita
itselleen sopivat vaatteet Vero Moda -vaateketjun valikoimasta. Jenna rakentaa

tarjolla olevista vaatekappaleista oman tyylinsa, joka saa stylisti Tommi Kilpo-
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selta murskaavan tuomion. Han sanoo asua tylsaksi ja kutsuu koko tyylia humo-
ristiseen savyyn "porvoolaiseksi”, jonka osoitetaan olevan mahdollisimman kau-
kana huippumallibréndia edustavasta pukeutumisesta.

Jennan vahvuudet kilpailussa koostuvat aluksi lahestulkoon kokonaan ul-
kond&dllisista seikoista. Ohjelman kolmannessa jaksossa tuomari kertoo hénelle
hénen vahvuuksistaan seuraavasti: "Sulla on ihan ddarimméisen kauniit, herkét
ja sirot kasvot. Yhdet parhaimmista itse asiassa tdéalld. Sun hymy on ihana,
hammasvéli on sulonen.” Jennan vahvuudeksi koko kilpailussa muodostuukin
persoonallinen ulkonako, jota h&n tuomareiden opastuksella opettelee hyddyn-
tdmaan kuvaustilanteissa.

Ohjelman ensimmaisissé jaksoissa Jenna ei saa kovinkaan paljoa huo-
miota. Osaltaan tdm4 johtuu siité, ettd vasta kilpailijoiden lukuméaéran vahenty-
essa ohjelmassa on aikaa keskittyd enemman yksittaisiin kilpailijoihin. Neljan-
nessa jaksossa hén on jo ladhella putoamista koko kilpailusta, koska hédnen suo-
rituksensa kuvaustilanteissa eivét ole olleet riittdvan hyvia. Tuomari Saimi ker-
too Jennalle, ettd "kun mé néin sut ekaa kertaa sielld castingeissa, mé aattelin
ettd mé oon Ibytdnyt helmen. Ma en tiedd ajatelenks ma niin endd’. Jenna kui-
tenkin paastetdan pudotuksesta jatkoon tuomareiden mielesté valtavan potenti-
aalinsa vuoksi. Toiset kilpailijat ovat sita mielta, ettd Jennan olisi pitanyt pudota.
Jennaa kutsutaan muun muassa laiskaksi, jota vield tehostetaan nayttamalla
samanaikaisesti kuvamateriaalia, jossa Jenna sy banaania sohvalla. Tuoma-
reiden puheesta ja kilpailijoiden monologeista paatellen kilpailussa pidetaan tar-
kednd nimenomaan ahkeruutta ja tuloksia tehtavissa, joten tdssa tapauksessa
Jennan representoidaan olevan kaukana huippumallibrandin mukaisesta kayt-
taytymisesta.

Ohjelman brandaykseen kuuluu vahvasti muutakin kuin oman identiteetin
rakentaminen tuotteiden avulla. Huippumallibréndin edustajan on hallittava
myo0s itse kaytanndn tekeminen ja tyd seké sitouduttava siihen sataprosentti-
sesti. Markkinoilta tuleviin ty6tarjouksiin voi liittyd melkein mité vain, ja brandin
mukainen huippumalli selvida naista haasteista itsedan saastelematta ja asiak-

kaan toiveiden mukaisesti.
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Nain ollen térkead kdannekohta Jenna-kertomuksessa on Classic-jaatelén
vedenalaiskuvaukset, jotka muodostuvat vesipelon vuoksi hanelle haasteellisik-
si. Vedessa olemista harjoitellaan haastetehtavassa, jossa sinnikkdan yrityksen
jalkeen héanen onnistuu olla hetki veden alla. Jenna saa kuitenkin kiitosta osal-
listumisestaan: ”Tosi rohkeesti yritti ja halus onnistua. Jos tolla asenteella on
niin hommat pystyy hoitamaan.” Jenna saa oman pelkonsa voittamisesta pal-
kinnon, mika tarkoittaa lisdkuvia seuraavaan tehtdvaan, joka sisaltda ve-
denalaiskuvia. Toiset kilpailijat taas omissa puheissaan ovat sitd mielta, etta
Jenna saa anteeksi huonoja suorituksiaan vetoamalla pelkoihinsa ja olemalla
sairas. Jenna selviytyy vedenalaiskuvauksissa suuren alkujannityksen jalkeen

niin, ettd hanesta saadaan otettua kuvia:

“Tehtavanannossa sul paasi tunteet pintaan ja sellasta ei sais oikein ta-
pahtua et jos sul on semmonen ongelma et sulla on vesikammo ni sit sen
voi tulla asiallisesti kertoon et mul on tallainen ongelma. Onneksi s& et ollu
heti ensimmaisend kuvausvuorossa vaan siina oli aika pitkd odotusaika ja
sit kun sé tulit sieltd altaalle ni m& olen tosi ilosesti yllattynyt et sulla oli
ihan eri asenne siind vaiheessa. Hyva tsemppi, mut nyt ei tullut tasta kyl
meille sitd mainoskuvaa.” —Kuvaaja

Jenna joutuu heikkojen suoritustensa vuoksi kuitenkin taas pudotukseen, jossa
han saa hyvin suoraa palautetta ja neuvoja, miten h&nen tulisi toimia. Hanelta

kysytdan, miksi juuri hanen tulisi saada jatkaa kisassa, johon han vastaa:

Jenna: "no ma oon téllanen ilonen, ilopilleri justiin, et kyl m& aina vallotan
kaikki ihmiset”.

Saimi (kovalla &anelld): "toi ei kylla nyt riitd Jenna! Mun tekis mieli laittaa
sut semmosen mankelin lapi (kdvelee Jennan luo ja antaa hiuslenkin). Lai-
ta hei nda nyt paahas, joo, otat sa ton villapaidan pois. Kato hetki tdhan
peiliin ja vastaa uudestaan tohon Annen kysymykseen!”

Jenna: "no mulla on ndé ilmeikkaat silmat mité te ootte hokeneet mulle ja
ma Kyl ndan sen itekin. Se on vaan, et mun pitéis harjoitella sita sinne ku-
viin tuomaan kylla lisda.”

Saimi: "joo ja m& en enda koskaan halua ndhdé sua tollasessa pitkédssa
villapaidassa! Kato miten nda muut tytét on pukeutunut tdhan tilantee-
seen!”



75

Taman tiukkasanaisen keskustelun ja julkisen ndyryytyksen jalkeen Jennan
suoritukset parantuvat tuomareiden mielestéa selvasti. Jenna lahtee kuudennes-
sa jaksossa muiden Kkilpailijoiden kanssa Milanoon, jossa han mallitoimiston
edustajan toivomuksesta menee jo toisen kerran "muodonmuutokseen” ohjel-
massa ja hanen hiuksiaan leikataan erimallisiksi. Jennan kuvaukset menevét
tdman jalkeen toinen toistaan paremmin, ja h&n saa tuomareilta rohkaisevaa
palautetta. Toisaalta taas hanen kilpakumppaninsa suhtautuvat negatiivisesti
Jennaan, koska han on kilpailun aikana saanut niin monta tilaisuutta huonojen
suoritusten jalkeen. Yhden kilpailijan puheissa tulee esille myds se, ettei Jenna
valttdmatta ulkonadllisesti sovi huippumallibrandiin, koska "se ei ndyta yhtdéan
mallilta’. Tuomareista Sakke antaa Jennalle ohjeita viimeista edeltavassa tuo-
maroinnissa ja samalla luonnehtii sita, millainen huippumallin tulee olla. Brandin
mukaisia luonteenpiirteitd ovat itsevarmuus ja itserakkaus, joiden avulla tavoitel-

tuja tybtehtavia saadaan:

“Kun sé saat sen peilin kateen ja kysyt kerro kerro kuvastin, ken on maas-
sa kaunehin, niin seh&n on jumalauta Jenna! Ei se ole kukaan muu vaan
se on Jenna, sun pitda olla itserakas, itsevarma sun pitaa tietdd kun sa
meet sinne castingiin m& oon kaikista makeimman nakdéinen mimmi, ma
oon se joka buukataan.” —Tuomari Sakke

"S& et péarjaa ellet sa karista sitd hapeantunnetta pois, se on yksinkertai-
sesti fakta!” —Tuomari Anne

SHMH-kilpailun viimeisesséd, kymmenennessa jaksossa jaljella oleville kilpaili-
joille tehdddn uudestaan kuntomittaukset, joiden tuloksia verrataan kilpailun
alussa saatuihin tuloksiin. Ohjelman brandayksen lopputulemana odotetaan pa-
rantuneita tuloksia, mutta Jenna on kyseisena paivana kipea, eikd hanen tulok-
siaan voida mitata. Seuraavaksi kilpailijat ovat jo niin l&hella huippumalliutta, et-
ta heidat vieddan Finnair Spa -terveyskylpyldan rentoutumaan. Tallaisen ylelli-
syyspalvelun tuotteiden kulutus representoidaan selkeasti kuuluvan huippumal-
lin identiteettiin. Jennaa kuvataankin kertomassa, kuinka hén ei 00 iking ollut
missdan hoidoissa, niin md oon nyt ihan taivaissa’. Samassa kohtauksessa
tuomari Anne Kukkohovi antaa kilpailijoille vield viime hetken neuvoja. Jennalle

han kertoo siitd, kuinka mahdollisella mallinuralla on kohdattava valinpitamat-
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tOmyytta ja tylya kaytdstd. Hanen mukaansa tahan taytyy vain valmistautua ja
hymyilla siitd huolimatta. Toisen kilpailijan lasna ollessa hén kutsuu tata itsensa
kovettamista "teflonpinnaksi”, joka ottaa vastaan aarimmaiset haukut ja kritiikit
sekd suojaa varsinaista, itsensad kanssa sinut olevaa ihmistd. Oman brandin
mukaisen kayttaytymisen siis suositellaan menevan tunteiden edelle ja tukah-
duttamaan oma varsinainen minuus allensa, silloin kun jotain ikdvaa kohdataan.

Jennan kuvaukset viimeisessa jaksossa menevat hyvin, ja hén kertaa
omaa kasvukokemustaan viimeisend iltana mallikokelaiden asuttamassa talos-
sa: "Taloon muutti sellainen epdvarma Porvoon pikkutytté ja talosta lahtee itse-
varma...tyttbnen...nainen”. Ohjelman tarjoama identiteettityd muodonmuutoksi-
neen ja oman huippumallibrandin kehittdminen ovat siis saaneet aikaan muu-
tosta myds Jennassa sisimmassaan, jota han kuvaa jopa aikuistumiseksi. Sa-
maa mieltd ovat myos tuomarit arvostellessaan Jennan viimeista kuvaa ja ha-

nen kayttaytymistaan finaalitilaisuudessa jarjestetyssé muotinaytdksessa:

"Téaa on se kuva josta ma puhuin sulle ekoina viikkoina. Tadsséd se kuva
nyt on, tdssa on asennetta ma en usko ett tdssa kuvassa on se sama
epavarma tyttd, joka tdn matkan varrella vélilla unohti mit4 sille sanottiin ja
oli jotenkin aivan pihalla, et valilla m& ajattelin ettd ymmaéartadkohan se
edes et se on tassa kilpailussa mukana. M& oon kysynyt sulta melkein jo-
ka kerta kun s& oot tullut tdhan: Jenna haluutsa tata, nayta se et sa haluut!
Ja tdndan mé nain kun sé kavelit tohon catwalkille et m& huomasin, ai se
haluukin tata. Vau!” —Tuomari Saimi

Tuomaroinnin jalkeen voittaja julistetaan jo aikaisemmista pudotuksista totutulla
tavalla. Ensin kaikista kilpailijoista sanotaan lyhyet luonnehdinnat, jossa Jennaa
kuvaillaan tytoksi, jolla "on suloiset persoonalliset kasvot, mutta jonka vartalon
mittasuhteet vdhdn mietityttdd tuomaristoa”. Kun Jennan kerrotaan voittaneen,
tapahtuu kaikki todella nopeasti, ja Jenna kertaa viela lyhyesti oman kasvunsa
kilpailun aikana ja kuvailee kehityskaartaan tuhkimomaiseksi. Aikaisemmista
jaksoista poiketen havinneille kilpakumppaneille ei anneta lainkaan suunvuoroa,
vaan katsoja voi halutessaan kdyda katsomassa heidan kommenttinsa ohjel-
man internet-sivuilta. Ujon porvoolaistytdon kehittyminen huippumallibréndia

edustavaksi markkinoitavaksi tuotteeksi on tapahtunut, ja tositelevision luonteen
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mukaisesti voittajalle ei anneta juurikaan aikaa juhlia. Tositelevisio-ohjelmien
tarjoamissa ”idolitehtaissa” kun paddosassa on ennemminkin matka kuin varsi-

nainen voittajan selvidminen (Rautiainen-Keskustalo 2006, 175).

5.5 Yhteenveto

SHMH-ohjelmassa siis opetetaan kilpailijoille ja my6s katsojille sitd, miten teh-
daan itsestd markkinoiden tarpeisiin sopiva tuote. Tassa luvussa esitettyjen
kahden esimerkin perusteella voidaan sanoa, etta lahtdokohdista huolimatta kil-
pailijoilta odotetaan muuntautumista ja sopeutumista ohjelman tarjoamaan
huippumallibrandiin. TAma tuotteistettu identiteetti koostuu niistd ominaisuuksis-
ta, joita markkinoiden mukaan huippumallilla kuuluu olla. Viihteen kannalta on
oikeastaan hedelmallistd, jos kilpailijat eivat kivuttomasti sovi tdhén tarjottuun
brandiin, koska silloin saadaan esitettyd Ninan tai Jennan tapaan kasvukerto-
mus. Tassa tositelevisiogenrelle tyypillisessé kertomuksessa kilpailija represen-
toidaan ikdan kuin 16ytdmaéassa itseddn ohjelman tuottaman brandayksen ansi-
osta.

Identiteetti on siis SHMH-ohjelmassa muutoksen ja brandayksen kohde,
eikd tdsséd "'muodonmuutoksessa” kaihdeta rajujakaan keinoja. Huomionarvoista
on se, etta kilpailijat eivat saa missdén vaiheessa itse ohjata omaa kehittymis-
tdan, vaan suunta oman itsen brandaamiselle tulee suoraan muilta brandeilta ja
ohjelmatuotannolta eli markkinoilta. Brandéys tarkoittaa SHMH-ohjelman tapa-
uksessa sekad ulkonddn muutosta ettd oman minuutensa valjastamista kilpai-

luyhteiskuntaan sekd markkinoiden alaisuuteen.
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6 SOSIOKULTTUURINEN NAKOKULMA

6.1 Vastauksia tutkimuskysymyksiin

Tasséa tutkimuksessa on paatavoitteena ollut vastata siihen tutkimuskysymyk-
seen, ettd millainen ideologinen tausta SHMH-ohjelmassa on. Luvun 4 analyy-
sin perusteella voidaan sanoa, ettd sarja ilmentd& uusliberalistista markkina-
ajattelua ja osoittaa sen olevan tie menestykseen. Toimijoiden valiset suhteet
ovat sarjassa tarkoin maériteltyja: kilpailijoilla ei ole juurikaan maaraysvaltaa,
vaan ohjelman tuomarit ja brandit toimivat vallankayttdjind. Alisteisessa ase-
massa olevat kilpailijat ovat polttoaineena ohjelmalle ja heidat nostetaan jalus-
talle yleensé silloin, kun heilld on tarjota ohjelmaan jotain tunnepitoista siséltoa.
Valtasuhteita ja ideologioita tuotetaan ohjelmassa tositelevisiogenren elemen-
teilla, kuten kilpailijoiden karsiminen, tuomari-kilpailija -asetelma seka brandien
kaytolla oman menestyksen apuna.

Sarjan ideologisen sisallén esittdmisesta hydtyvat ennen kaikkea ohjel-
massa mukana olevat brandit, jotka saavat ohjelmasta tehokkaan markkina-
alustan. Samalla he nostavat markkina-arvoaan ja statustaan olemalla mukana
toteuttamassa tavallisen nuoren naisen unelmaa mallin urasta. Bréandit ovat
omalta osaltaan mukana ohjelman kertomuksessa, jossa tavallinen tytt6 muok-
kaa itsestddn brandin, joka vastaa markkinoiden vaatimuksia. Tositelevision
diskurssit liittyvat sosiokulttuurisesti yhteiskuntamme muutokseen ja yha kilpai-
lullisempaan, yksilbkeskeiseen maailmankuvaan kulttuurissamme. Bréandien ja
markkinoiden kasvava valta voidaan n&hdé taustatekijand koko sille kaupallisen

tositelevision ohjelmatyypille, jota SHMH -sarja edustaa.

6.2 SHMH nykykulttuurin tuotteena

Suomen huippumalli haussa -ohjelmassa esiintyvaa diskursiivista kielenkayttda
on tassé tutkimuksessa tarkasteltu suhteessa yhteiskuntaan ja nykyiseen me-

diakulttuuriin. Kriittisen diskurssintutkimuksen mukaisesti ollaan siis kiinnostu-
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neita siitd, miten muun muassa tietyt yhteiskunnalliset valtasuhteet ja ideologiat
tuottavat tietynlaisia teksteja (Valiverronen 1998, 29). Onkin syyta tulkita ana-
lyysin tuloksia Faircloughin (1997, 82) viestintatilanteen diskurssianalyysin viite-
kehyksen mukaisesti (Kuvio 1).

SHMH noudattaa hyvin pitkalle tositelevisio-ohjelmien diskurssikaytantoja
nostaen merkitykselliseksi kilpailun, sitoutumisen, yksildllisyyden ja menestymi-
sen. Voidaan jopa sanoa, etta tositelevisio diskurssikdytanténé brandaa yksilol-
lisen kilpailemisen ja vapauden tavoittelun voiton kautta (Oksanen 2006, 212).
Mediatekstin tulkinnassa aineistoon liittyvia taustatekij6itd voidaan 16ytaa, kun
perehdytddn siihen sosiokulttuuriseen kontekstiin, jossa teksti on syntynyt ja
jossa sitd kulutetaan (Valiverronen 1998, 32). Tositelevisiongenren nousu ja
SHMH-tyyppisten menestyssarjojen onkin nahty kuvastavan yha kasvanutta kil-
pailullisuutta, yksil6llisyytta ja kuluttamista yhteiskunnassamme.

Todellisuudessa tositelevision nousu on vain viimeisin askel mediakult-
tuurimme yksityistymisessa. Aikaisemmin tiukasti valtion omistuksessa ja val-
vonnassa ollut media on nyky-yhteiskunnassamme yksityisten vallankayttajien
areena, jossa markkinat ja taloudelliset tekijat ratkaisevat. Keskeistéa ei siis ole
se, ettd mita tuotetaan, vaan se kuinka, se myy (Kupiainen & Suoranta 2005,
288). Taman valta-aseman voi myds nahda uhkana demokratialle, kuten Giroux
(2001, 228) toteaa kirjoittaessaan mediassa esiintyvistd sosiaalisista diskurs-

seista:

"Kriittisten ja valistuneiden kansalaisten tulee kysya, kenen nakékulman
tallaiset representaatiot legitimoivat, millaisia mielihyvid/haluja ruokitaan, ja
millaisia mahtaisivat olla téllaisten mielihyvien rajat julkisuuden suhteen.
Populaarikulttuurin kuva- ja &&nimaailmassa kulttuurin edistysmielisten
taytyy olla halukkaita arvioimaan sita, miten tietyt moraaliset kasikirjoituk-
set kerrotaan ja miten niitd kaytetddn kaventamaan demokraattisen julki-
sen elaméan mahdollisuuksia.”

Kriittisessé pedagogiikassa tarkeéa lahestymistapa on juuri tdssa tutkimuksessa
paaosaa naytteleva ideologiakritiikki, ja tositelevision kriittinen diskurssianalyysi
onkin tietyn aikakauden tulkintaa tieteellisena tekstina (Suoranta 2005, 21-23).

Taman tutkimuksen ideologiakritiikki keskittyy nimenomaan SHMH -ohjelmaa
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hallitsevaan uusliberalistiseen ideologiaan, joka seké itse rakentaa tata markki-
navoimien hallitsemaa ymparistoa ettd kasvattaa yleisfa toimimaan tehokkaasti
tdman ympériston tahdon mukaisesti. Ideologiakritikin keinoin pyritdankin
emansipatorisesti paljastamaan epaoikeudenmukaisia valtasuhteita ja tiedos-
tamaan todellisuus ilman harhakuvitelmia sekd erottamaan todelliset tarpeet yl-
haalta pain luoduista tarpeista (Suoranta 2005, 26).

SHMH pitaa itsestaanselvyytena uusliberalistista markkinavoimien hallit-
semaa ymparistéa eika esitd lainkaan kritiikkia sitd kohtaan. Oikeastaan se
ihannoi tata ideologiaa ja rakentaa kertomuksia siita, kuinka tdmén ideologian
mukaisesti on suotavaa toimia. Mallikokelailla on mahdollisuus menestya vain
taydellisen markkinavoimille alistumisen ja oman itsensa tuotteistamisen avulla.
Tahan kertomukseen kuuluu kuitenkin myds se, ettd kilpailu- ja markkina-
ajattelun mukaisesti vain yksi voi menestyé ja voittaa. Menestymista ihannoi-
daan ja epéonnistujat unohdetaan nopeasti. Kapitalistisen ajattelun mukaan yk-
sildbn menestyksesta hyotyvét kuitenkin eniten juuri ne, joilla on valtaa ja paa-
omaa pitaé ylla naita puitteita. Tama aiheuttaa sen, etta tietyilla tiedoilla ja na-
kékulmilla on kulttuurissamme enemman valtaa ja oikeutusta kuin toisilla (McLa-
ren 2002, 72). SHMH-tyyppisid mediakulttuurin tuotteita syntyy silloin, kun val-
lassa olevat yritykset tuottavat kuluttajille suunnattua viihdettd omien tarpeitten-
sa mukaisesti.

Nykyisen mediakulttuurimme muutosta ja tositelevision suhteellisen no-
peaa nousua ohjelmakarttoja hallitsevaan asemaan voidaan metaforisesti kut-
sua vallankumoukseksi. Varsinkin Suomessa tositelevision kanssa ldhes yhta
aikaa tapahtunut kaupallisen television nousu ja valtakunnallisten kaupallisten
televisiokanavien lukumaaran kasvu ovat saaneet kulttuurisen valtaamisen piir-
teitd. Tassa yhteydessa voidaan leikitella Freiren (2005, 169) kuvaamalla kult-
tuurisen vallankumouksen ajatuksella. Valloittajalla, joka tdssa tapauksessa tar-
koittaa tositelevisiotuotantojen taustalla olevia yrityksi&, on pyrkimyksené pakot-
taa valloitettu sopeutumaan omiin tavoitteisiinsa ja tehda tastd omaisuuttaan.
Samalla valloittajien on pidettava ylla status quota, myyttia siita, etta sortava jar-
jestelmé on vapaa yhteiskunta ja ihmisilla on vapaus toteuttaa itsedan kaikilla

elaman osa-alueilla seka yhtalaiset mahdollisuudet menestya. (Mts. 154—-155.)
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Aittolan ja Suorannan (2001, 13) mukaan kriittisessa pedagogiikassa
ideologialla viitataan arvojen ja uskomusten tuotantoon ja yllapitoon, joita ihmi-
set kayttavat arkielamassaan ja joiden avulla kartutetaan kulttuurista pagdomaa.
Diskurssi taas edustaa niitd kaytanteitd ja puhetapoja, joita analysoimalla voi-
daan tutkia valtasuhteita, kulttuurisia kamppailuja ja ideologioita (mts. 13). Val-
litseva kulttuuri, joka nyky-yhteiskunnassamme on mitd enimmassa maéarin
kaupallisten toimijoiden mé&érittelem&é ja hallinnoimaa, tarvitsee ideologian tu-
kea sailyttddkseen asemansa (McLaren 2002, 76, 79). Néenkin tositelevision
diskurssien olevan yksi suurimmista uusliberalistisen ideologian esiintuojista ja
rakentajista.

Diskursseissaan SHMH korostaa toimimista markkinoiden alaisena ja nii-
den tarpeiden mukaan, sekd oman itsen tuotteistamista ja kayttdmista kauppa-
tavarana. Tama puolestaan tuo lisdarvoa itselle sekd epéasuorasti myos paa-
oman hallitsijoille. Se ihannoi uusliberalistista ajatusta siita, ettd sitoutumisen ja
halun avulla kenesté vain voi tulla ihan mit& vain. Kuitenkin se sysaa tdman mi-
naprojektin riskit taysin yksildlle itselleen. Kaiken esitetdan olevan loppujen lo-
puksi kilpailijasta itsestdan kiinni. Tama sopii taydellisesti siihen luonnehdin-
taan, etta uusliberalismissa uskotellaan "vapaan kilpailun” olevan térkein ja jopa
rittdva edellytys yksildiden vapaudelle ja hyvinvoinnille (Ojajarvi & Steinby
2008, 12). Tosiasia kuitenkin on, ettd tdma suuresti mainostettu vapaa kilpailu
toimii kapitalismin sdéntbjen mukaisesti lisdten padomaa niille, joilla sitd on jo
valmiiksi. Tallainen darimmaisyyksiin mennyt markkinaindividualismi ja kilpailu
ovatkin saaneet jo vastapainokseen kaipausta turvallisuuteen ja yhteisvastuulli-

suuteen (mts. 13).
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7 POHDINTA: SUOMEN HUIPPUMALLI HAUSSA —
KULTTUURINEN PEDAGOGI

Tarkastelen tassa luvussa ensimmaiseksi nykyistd mediakulttuuria pedagogise-
na toimijana, minka jalkeen katson analyysin tuloksia bréandimarkkinoinnin na-
kOkulmasta. Kolmanneksi pohdin analyysini, teoriatiedon ja muiden tutkimuksi-
en avulla tositelevision representoiman subjektin luonnetta sek& asemaa yh-
teiskunnassamme ja erityisesti tydmarkkinoilla. Tamé&n pohdinnan viimeisesséa
luvussa otan kantaa siihen, miten SHMH -sarjaa voidaan tulkita kriittisen me-

diakasvatuksen kysymyksenasettelun avulla.

7.1 Mediakulttuuri kasvattajana

Globalisoituneen mediakulttuurin myétd mediasta oppimisen mahdollisuudet
ovat kasvaneet. Mediakulttuuri saattaa jo nykyisellaan toimia koulua suurempa-
na tiedonrakentaja, erdanlaisena informaation esijasentgjana tai alusrakenteena
suhteessa kouluun (Suoranta 2005, 101). Kulttuurin pedagogiikkaa onkin alettu
painottaa yha enemman, kun tutkimusta on laajennettu koskemaan koulun kay-
tanteiden sijaan kulttuurin kaytantéja (Suoranta 2005, 102). Onkin perustelua
sanoa, ettd nykyaikainen tositelevisio ja SHMH-tyyppiset idolidiskurssia raken-
tavat ohjelmat ovat kasvattaneet roolinsa ulos pelkasta viihteesta ja toimivat
epavirallisina opetusinstituutioina (Hearn 2006 140). Erityisesti tositelevision va-
littdmien ja tuottamien eld@méntapojen voidaan nahda olevan enemman Kkiinni
nykypaivassé kuin hitaasti kehittyvan ja muuttuvan kouluinstituution edustaman
virallisen opetuksen. Mallin urasta haaveilu on viela melko nuori ilmi6é, mutta
sen voisi kuvitella kiinnostavan nuoria sen hedonistisen mielikuvan ja jopa hie-
man salamyhkéisen glamourin vuoksi. SHMH ja muut aihetta kasittelevéat reali-
ty-sarjat, muun muassa Muodin huipulle ja Saimin enkelit, tuovat tdmén kiinnos-

tavan mutta vaikeasti saavutettavan maailman ldhemmas siitd kiinnostuneita
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katsojia. Yhteinen sopimus katsojan ja ohjelman valilld tuntuu olevan se, etta
mallius on tavoiteltavaa ja mallin uran eteen tulee tehdé kaikki voitava.

SHMH tarjoaa kaksi erilaista opetusta, jotka myds Hearn (2006, 141) 16y-
tdd tutkimastaan "The Apprentice” -ohjelmasta. Kyseiset tositelevisio-ohjelmat
sisdltavat narratiiveissaan opetuksen siitd, miten menestyd markkinoilla ja olla
hyvéa tyontekija. Naité taitoja ja kayttaytymismalleja representoidaan Kkilpailijoi-
den avulla heidéan kohdatessaan mité erindisimpid ohjelman teemaan liittyvia
haasteita ja tehtavia. Nykyisen markkinatalouden kulttuurin subjektin toiminta
spektakelisoidaan, ja ohjelma opettaa sit4, millainen toiminta on sallittua ja mika
ei ole sallittua. Nakyvalla tavalla huonot tyontekijat erotellaan hyvista, kun jak-
son lopuksi “heikoin lenkki” pudotetaan kilpailusta pois.

Edella mainitun, tositelevision diskurssikaytanteiden mukaisen genretari-
nan alla piilee kuitenkin mahdollisesti vield voimallisempi kertomus siita, kuka
pystyy menestyksekkaimmin rakentamaan itsestd&dn huomatun persoonan. Ta-
man persoonan, mindbréandin, ndhdaan tuottavan omistajalleen markkinoilla ar-
voa (Hearn 2006, 141). Tama& mindbrandi tuotetaan markkinoiden tarpeiden
mukaisesti, miké automaattisesti asettaa sen alisteiseen asemaan. SHMH:n ta-
pauksessa tdma arvo tarkoittaa eittdmattd myds kuuluisuutta ja nakyvyytta yh-
teiskunnassamme. Tositelevisio nayttaytyykin nopeana ja vaivattomana tiena
kuuluisuuteen, joka taas voidaan muuttaa hyddykkeeksi (mts. 136—137).

Kriittisen pedagogiikan nakdkulmaa edustava Giroux (2001, 229) ottaa
kantaa voimakkaasti tdhan kulttuurin kasvatusvaikutukseen, ja h&n vaatiikin
nuorille sellaista kasvatusta, jonka avulla nuoret tulevat kriittisiksi toimijoiksi ja
pystyvat tunnistamaan sek& muokkaamaan niitd tapoja, joilla hallitsevien valta
vaikuttaa heihin. SHMH pelkistdd oman ruumiin ja identiteetin tydkaluksi me-
nestykseen ja arvon hankkimiseen ja rakentaa siitd brandatyn kuoren markki-
noille. Giroux'n kuvaama kasvatus tarkoittaa minuuden arvon tuntevia opetus-
kaytantoja eik& opeta populaarikulttuurin tapaan ndkemaan ruumista ikdan kuin
muotipintana ja spektaakkelina (mts.).

SHMH tuottaa diskursseissaan katsojalle tarinoita siitd, mitéd kaikkea
mahdollista mina voisin olla. Perusajatuksena on, etta jos kilpailussa menestyva

tavallinen porvoolaistyttd voi halutessaan paastd Suomen seuraavaksi huippu-
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malliksi, niin miksei my6s katsojalla itsellddn olisi mahdollisuus vastaavaan.
Kupiainen ja Suoranta (2005, 292) kuvaavatkin elamys- ja unelmayhteiskun-
naksi nykyista tilannettamme, jossa aatteiden globaaleilla kulutusmarkkinoilla
valinnan mahdollisuudet ovat laajemmat kuin vanhoissa arvojen keskuksissa,
kuten kouluissa ja kodeissa. Tassa yhteiskunnassa on keskeista tarjota ihmisille
odotuksia ja unelmia, jotka toimivat bréandien kayttévoimana. Ihmisille siis opete-
taan, ettd kulutukseen ja kulutuksen tuotteisiin liittyy lupaus "onnesta” ja ajatus
tuotteesta elamisen vélineena. (Mts., 292—293.)

Toisaalta tositelevision tarjoamaan mahdollisuuteen liittyy mitd suurimpia
riskeja aina yksityisyyden menettdmisesté totaaliseen oman itsen hapéisemi-
seen julkisesti. “Tosi-tv:ssé kuuluisuuden kautta brandatty minuus voi olla paitsi
suosiolla kirjailtu, myos hapealla kyllastetty. Kuuluisuus on demokratisoitu, il-
lusorisesti kaikkien saatavilla, mutta sen seuraukset ovat arvaamattomia (Ok-
sanen 2006, 225).”

Kansainvélinen televisioformaatti, kuten Huippumalli haussa, liittyy globa-
lisaatioon ja sen vaikutukset ovat samansuuntaisia. Maailmanlaajuinen, yhte-
nainen mediakulttuuri aiheuttaa myds elamantyylien ja kulttuuristen merkitysten
ja symbolien yhdenmukaistumista (Kupiainen & Suoranta 2005, 294). Kaytan-
ndssé tama tarkoittaa sité, ettd amerikkalaistyylinen tuhkimomainen menestys
levidd unelmoinnin kohteeksi. Nykykulttuurissamme tadhan menestysunelmaan
liittyy kulutus ja yhtendinen monikansallisista brandeista koostuva tavaramaail-
ma, joka korvaa kulttuurien ja identiteettien aikaisemmat haaveet (mts.). Huo-
mionarvoista on, ettd SHMH-ohjelman n&kdkulma on ylikansallinen, eikd suo-
malaisen kulttuurin erityispiirteitd tuoda juurikaan esille. Rivien vélistd voidaan
lukea ajatus siitd, ettd kilpailun tarjoama unelma on paitsi irtautua omasta "ta-
vallisesta” arjesta myds paasta monikansalliseen brandiviidakkoon, jossa MTV-

tyyppinen kulttuurin aallonharjalla ratsastaminen on mahdollista.
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7.2 SHMH - kymmenen jakson mainos

Markkinoiden valta ja uusliberalistinen ideologia tarvitsevat oikeutusta omien
intressiensa toteuttamiseen, ja ihmisten tulee hyvéksya nadma intressit omassa
arkitodellisuudessaan (McLaren 2002, 81). Tama tarkoittaa sita, ettéa on yllapi-
dettavé sitd kapitalismia palvelevaa ajatusta, ettd kuluttaminen on tie "hyvaan
elamaan” ja yksi ihmisen perustarpeista. Tata kulutusta on mahdollista ohjailla
nakyvilla kulttuurituotteilla, joihin suuri tositelevisiotuotanto itseoikeutetusti kuu-
luu. Tallbin ihmiset, joita kutsutaan kuluttajiksi, ajatellaan yksikdiksi, joiden ma-
kua ja tottumuksia voidaan muokata mainonnalla ja muilla vaikutuskeinoilla
(Kupiainen & Suoranta 2005, 288).

SHMH-ohjelmasta tekemani analyysin perusteella esiténkin ajatuksen sii-
ta, ettd koko sarja voidaan kasittda pikemminkin erdénlaisena markkinointialus-
tana kuin varsinaisena kilpailuohjelmana tai pelkkéana viinteena. SHMH on yksi
niistd monista maailmanlaajuisesti menestyneista tositelevisioformaateista (mui-
ta esimerkiksi Big Brother, Idols), jotka ovat olleet rakentamassa nykyisenlaista
globaalia, kaupallista mediakulttuuria. Sihvosen (2004, 131) mukaan tassa glo-
baalissa mediakulttuurissa my6s mainonnasta on tullut puhdasta kommunikaa-
tiota eli informaatiota, joka on osa arkitodellisuuttamme. "Mainonnan terroris-
mia” sisaltadvasta globaalista tilasta on tullut yhtendinen mainosympaéristd, joka
toteutuu niin televisio-ohjelmissa kuin konsolipeleissékin (Sihvonen 2004, 132).

Tarkasteltaessa SHMH-sarjan katsojalukuja voidaan huomata, ettd oh-
jelmalla on yhtenainen katsojakunta, joka koostuu nuorista ja aikuisista naisista
(Finnpanel, katsotuimmat ohjelmat ikd/sukupuoliryhmittain, 10-24-vuotiaat nai-
set). Tuotesijoittelun avulla kyseiselle katsojaryhmélle saadaan markkinoitua
mitd moninaisimpia tuotteita, jotka ohjelmassa liitetdan positiivisiin asioihin, ku-
ten kilpailijoiden palkitsemiseen tai heiddn huippumallin uransa edistamiseen.
Brandien esitetdan olevan ohjelmassa avustajan roolissa kilpailijoiden vetaessa
suurimman huomion. Syvempi analyysi kuitenkin osoittaa, ettd paaroolissa ovat
itse asiassa juuri ne brandit, jotka ovat luomassa ohjelman ymparist6a. ltse asi-

assa lahes kaikki ohjelmassa tapahtuvat ja naytettavat asiat yhdistetaan jollain
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tapaa johonkin tiettyyn tuotemerkkiin, joka muistetaan aina mainita. Tositelevi-
sio on todellakin hyva esimerkki viihteesta, joka on rakennettu ja tuotettu ni-
menomaan myymaan (Deery 2004, 1). Parhaaseen katseluaikaan se tarjoaa
ylivoimaisen markkinointikanavan yrityksille, jotka saavat oletettavasti positiivis-
ta nakyvyytta, silla ne tarjoavat sarjalle niin fyysiset kuin ideologisetkin puitteet.
Mainostamisen ja televisio-ohjelmien tiivistd symbioosia on myés lisdnnyt ihmis-
ten katsomiskayttdytymisen muutos, silla ohjelmia katsotaan yhé lisdantyvissa
maarin tallenteina, jolloin varsinaiset mainoskatkot saatetaan jattaa katsomatta.

SHMH kéayttaéa viitekehyksendén malli- ja muotimaailmaa, jonka voidaan
katsoa olevan sosiaalisesti tavoiteltava ja arvostettu ympéaristd. Maailman tun-
netuimmat huippumallit ovat aikamme suurimpien julkisuuden henkiléiden jou-
kossa yhdessa urheilijoiden, muusikoiden ja elokuvatéhtien kanssa. Kuuluisuus
ja julkisuus ovat varsinkin nuorison joukossa tavoiteltavia saavutuksia, joten
SHMH antaakin ymmartaa, etta tiettyja tuotteita kayttdmalla tdma haave tulee
lahemmaksi. Oikeastaan se opastaa katsojan sellaisten tuotemerkkien aarelle,
joita ilman mallihaaveilusta ei ohjelman mukaan voi tulla totta. Ohjelmassa mu-
kana oleville bréandeille taas tallainen assosiaatio on erityisen arvokasta. Kupi-
ainen ja Suoranta (2005, 296) kutsuvat tallaista brandien yhdistymista mieliku-
viin ja mydnteisiin elamyksiin brandisaduiksi ja SHMH on taynna tallaisia bran-
disatuja. Naistd ehk& nakyvin on yksi ohjelman paabrandeista, Elle-muotilehti,
joka iskulauseensa mukaisesti on "huipulle viemassa”.

Sellaisiin tuotteisiin, kuten Elle-lehti, Franck Provost ja Max Factor, yhdis-
tetdan siis suoraan menestyksen ja hyvan eldaméan diskursseja. Naiden tuottei-
den voi ajatella siivittdvan katsojaa menestykseen, yhté lailla kuin ne auttavat ja
brandaavat ohjelman kilpailijoita kohti huippumallibrandid. Yhtena motivaationa
koko ohjelman katsomiselle voikin olla kyseiseen eldmantapaan ja kulutuskéayt-
taytymiseen tutustuminen eika niinkaan jannitys siita, kuka kilpailun lopulta voit-
taa. Varsinkin nykyajan nuoret ovat kulutuksessaan todella tietoisia brandien
edustamista merkityksistd. SHMH yhdistdd malliuden ja menestyksen muun
muassa sellaisiin kayttajansa sosiaalista statusta edustaviin brandeihin, kuten
Louis Vuitton ja Marimekko. Samalla tastd huippumallibréandista erotutaan hal-

veksumalla niin sanottuja halpabrandeja. Ohjelmassa suurena loukkauksena ja
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pahemman luokan arvosteluna pidetaan sité, jos jotain kilpailijaa kuvaillaan Ant-
tilan katalogiin sopivaksi malliksi.

Kuten niin usein, mielikuvat, esilla oleminen ja nékyvyys ovat tarkedmpia
kuin ohjelman varsinainen virallinen siséltd, joten luultavasti saamme nahda
SHMH:n tapaan tuotettua advertainmentia eri muodoissaan viela pitkdan. On
mielenkiintoista ndhda, mik& on seuraava askel tdsséa viihteen ja brandimarkki-

noinnin yhteistydssa.

7.3 Markkinoille alistettu subjekti

SHMH antaa katsojalle kuvan siitd, millainen on vallitsevan markkina-ajattelun
mukainen yksilén asema. Se kuvaa pitkan tydnhakuprosessin, jossa uuslibera-
listiseen henkeen vaaditaan kilpailijoilta sitoutumista markkinoita kohtaan ja alis-
tumista niiden tarpeisiin. Samaan paatelmaéan on tullut myés Couldry (2008, 3)
kuvatessaan tositelevisiota teatteriksi, joka esittda uusliberaaleja tydolosuhteita
viihteeksi naamioituna. Taman kapitalistisen koneiston sisalla ihmissuhteista
tulee pelkkia vaihto- ja hyétysuhteita (Suoranta 2005, 114). Koneiston osana
subjekti on tdman jatkuvan identiteettitybn oravanpyérassa. Turkki (1998, 12)
kuvaa nykyajan identiteettid jatkuvasti liikkuvana, monikasvoisena, vaihtuvana
ja pirstaleisena. Markkinoilta tulevat paineet oman itsen brandaamiseen ovat
suuria mutta luonteeltaan vaihtelevia. Jatkuva identiteetin muutos voi olla jopa
viimeisia keinojamme selvitd nykymaailmassa (mts.).

SHMH antaa pohjaa véitteelle, ettd itsesta ja vartalosta on tullut nuorille
yhd enemman tuote, joka kaipaa huomiota. Oma minuus siis perustuu yha
enemman nakyvyyteen, huomion kerddmiseen ja katseen kohteena olemiseen
(Kupiainen & Suoranta 2005, 301). Tositelevisiota voi pitdd jonkinlaisena testi-
alueena tallaiselle identiteettitydlle. Ohjelman kautta oman brandin viehéatysvoi-
maa voidaan mitata, ja toisaalta ohjelma auttaa ja painostaa kehittdm&an tata
tuotetta yha sopivammaksi markkinoille.

Vaikka SHMH-ohjelman tuomareiden ja kilpailijoiden suhde representoi-

daan hetkittain my0s tietynlaiseksi auttamissuhteeksi, ei tuomareilla nayta ole-
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van suuria vaikeuksia pudottaa kilpailijoita ohjelmasta pois. Aina |dydetaan jokin
syy, miksi pudotettava kilpailija ei ole riittdvan hyvé jatkamaan: han ei ole joko
antanut itsestaan haluttua tyépanosta tai hdn on muuten pettanyt kilpailun teh-
tavissé seka ohjelman etta itsensa.

SHMH siis antaa jatkuvasti esimerkkeja siitd4, minkélaista tyonteko on val-
litsevassa kapitalistisessa talousjarjestelmassdmme. Tamén tutkimuksen tulok-
sena on, ettd tositelevisiota edustava SHMH-kilpailu esittda kilpailijansa taysin
alisteisina heitd valitsemassa olevalle markkinamaailmalle. Téss& yhteydessa
subjektin ainoaksi vaihtoehdoksi jaa toimiminen mahdollisimman hyvin markki-
noiden tarjonnan ja kysynnan lakien mukaan. Samalla riskit menestyksesta yk-
silollistetdan, mika tarkoittaa sitd, ettd mahdollinen menestymattdmyys rep-
resentoidaan yksilosté itsestaan lahtdisin olevaksi heikkoudeksi. Ihmisen arvo
maarittyy siis sen mukaan, kuinka paljon han tuottaa markkinoille arvoa. Suo-
ranta (2005, 114) kuvaa ty6ta markkinavoimien vallitsemassa kapitalistisessa
talousjarjestelmasséa seuraavasti: "lhmiset menettdvét ihmisarvonsa ja ainutker-
taisuutensa muuttuen esineiksi, joita voidaan tarkastella kuin mité tahansa tava-
raa.” Mielestani tdméa kuvaa osuvasti sitd, mita kilpailijoille tapahtuu SHMH-
ymparistdssa, jossa he joutuvat paljastavan tarkastelun alle ja esiintyvat ohjel-
man puhekielessékin esineellistettyind. Ohjelmassa heitd myo6s kuljetetaan eri-
laisten markkinoita edustavien brandien luo, jotka antavat oman arvionsa siita,
kuinka hyvin he malliksi kutsuttuina esineina voivat tuottaa pddomaa tyonanta-
jalleen. Tama aiheuttaa sen, ettd ihmiset ovat hyodyllisia vain niin kauan, kuin
he toimivat néyrasti pAdoman palveluksessa ja sopeutuvat kyseleméatta tybela-
man joustoihin (Suoranta 2005, 114). Samaa subjektiasemaa tuottavat myods
koko ajan yleistyneet patkatyot ja projektit, jotka ovat kestoltaan ja luonteeltaan
ennustamattomia.

Uusliberalistista tydympéaristda luonnehtii epavarmuus ja subjektin henki-
I6kohtainen riskinotto. Vaikka SHMH esittdd mallin uran tavoiteltuna ja lahes
satumaisen hienona saavutuksena, representoidaan mallin tyd silti taysin alis-
teiseksi markkinoiden tarpeille ja niitad hallitseville yrityksille. Tuomarit koulutta-
vat tehtadvassa epadonnistunutta kilpailijaa, Ninaa, seuraavasti: “Jos epdonnis-

tuu, sielld on aina toinen malli, joka soitetaan paikalle! Kukaan ei ole korvaama-
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ton? Kilpailija voi siis parhaimmillaankin saavuttaa aseman, jossa hdnen oma
identiteettinsd on vain kauppatavaraa. Tatd kuvaamaan sopii hyvin kontrolliyh-

teiskunnan dividuaalin kasite, jota Oksanen (2008, 231) kuvaa seuraavasti:

"Yksilon ja yhteisdn rajojen murtuessa minuus altistetaan talouden logiikal-
le: parjatédkseen on markkinoitava ja brandattdvéa oma itsensa. On oltava
valmis kilpailemaan ja reagoimaan nopeasti vaihteleviin trendeihin. Yksil6l-
lisen murtuessa subjekti ei etsi omaa yksilOllista itsedédn vaan jakaa itse-
aan kaupallis-kommunikatiivisen verkon ehdoilla. Yksityisyydesta tulee
osa yleista ja yleinen lapaisee yksityisen. Raja intiimin ja julkisen valilla
hamartyy. Samalla kyseenalaistuu loppujen lopuksi koko oma minuus. Mi-
nuutta alkaa luonnehtia jatkuva poikkeustila tai kriisi, pysyva tyytyméatt6-
myys omaan itseen.”

Kriittisen pedagogiikan perustavoitteita on kuvatunlaisen subjektiviteetin murta-
minen ja tasa-arvoinen yhteiskunnallinen ilmapiiri. Giroux'n ja McLarenin (2001,
92) mukaan subjektiasemamme on kuitenkin aina kompleksinen, eli emme paa-
se pakoon ideologian tai diskurssin vaikutuksia. Vaikka taydellista riippumatto-
muutta ei voidakaan saavuttaa, on tarkeda toimia kriittisesti sitoutuen tulkitse-
maan, vastustamaan ja muuttamaan valtajarjestelyja (mts.), Jos néin ei tehda,
legitimoidaan kritiikittbmasti esitettyja subjektiasemia, kuten esimerkiksi tosite-
levision tarjoamaa kontrolliyhteiskunnan subjektiviteettia. N&itd subjektiasemia
tuotetaan kriittisen pedagogiikan mukaan diskursseina kielenkaytdssa, johon

materiaaliset intressit ja yhteiskunnalliset vallan muodot vaikuttavat (mts. 83).

7.4 SHMH kriittisen mediakasvatuksen silmin

SHMH-ohjelma on antoisa analysoitava kriittisen mediakasvatuksen néakdkul-
masta. Ohjelma on nuorten naisten parissa todella suosittu populaarikulttuurin
tuote, ja siind yhdistyvét taydellisesti tositelevisio-genren suositut elementit ja
mediamaailmaa pitkalti hallitseva markkina-ajattelu. Tositelevision perinteisen
kilpailuasetelman mukaisesti SHMH ihannoi yksil6llisyyttd. Herkman (2001,
222) kuvailee uusliberalistisen ajan mediaa sellaiseksi, missé ulkoisen menes-

tyksen merkit, tavarat, ulkon&koé ja elaméantyylit ovat jatkuvan tavoittelun ja kil-
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voittelun kohteina. Tamén tutkimuksen analyysin perusteella voidaan sanoa,
ettd SHMH esittelee ja markkinoi katsojilleen tietynlaista elamantyylia, jossa pa-
radoksaalisesti sekoittuvat hedonistinen yltakyllaisyys ja lumovoima seké& vah-
vasti markkinoiden vallankayttajille alisteinen subjektiviteetti.

Kasvaminen bréandien maailmaan ja kriittiseksi mediankayttajaksi ei syn-
ny itsestdén, varsinkin kun yleinen hyvinvointiajattelu on monesti arvoperustal-
taan kokonaan erilainen verrattuna markkinoita hallitsevan globaalin kapitalis-
min nakdkulmaan. Kupiainen ja Suoranta (2005, 302) painottavatkin kasvatuk-
seen kriittista otetta, jonka avulla voidaan oppia ymmartdmaan brandien Kkiiltoa
ja houkutuksia sek& niiden moninaisia yhteyksiéa niin terveyteen, elaméantapoi-
hin, elinympéristddn kuin globaaleihin kysymyksiin ihmisten yhdenvertaisuudes-
ta ja mahdollisuuksista.

Kriittisess&d mediakasvatuksessa mediatuotteen taustoja ja vastaanottoa
pohditaan laajemmassa yhteiskunnallisessa ja taloudellisessa viitekehyksessa
(Herkman 2001, 139). Kaytanndssa tama tarkoittaa sitd, ettd mediatuotteen
varsinaisen siséllén analysoinnin lisdksi mietitdan sita, kuka tuotteen on tehnyt,
miksi se on tehty ja kenen intresseja tuotteen tekemiseen, markkinointiin ja ku-
luttamiseen liittyy. Samalla tulisi pohtia sitd, minkalaisen néakékulman tuote ra-
kentaa maailmaan. (Mts. 139.) Tdman tutkimuksen tuloksista saadaan vastauk-
sia siihen, miten naihin kysymyksiin voidaan vastata SHMH-ohjelmaa tarkaste-
lemalla.

Tassé tutkimuksessa on jo aikaisemmin (luvussa 7.2) esitetty ajatus sii-
ta, ettd koko SHMH-sarja on tehty padosin markkinointitarkoituksessa. Tuotteen
on tehnyt kotimaisten tositelevisiotuotantojen suuri tekija FremantleMedia Fin-
land Oy yhdysvaltalaisen formaatin pohjalta. Ohjelman tuotannossa ovat olleet
mittavasti mukana erilaiset kansainvéliset ja kotimaiset bréndit, joilla on suuri
rooli ohjelmassa. Ohjelman analyysista ei voida kuitenkaan paétella sité, kuka
paatokset ohjelman sisalléstd ja muodosta todellisuudessa on tehnyt. Taman
tutkimuksen mukaan ohjelman n&dhdéén palvelevan siind olevia brandeja seké
sitéd esittdvaa televisiokanava Nelosta. SHMH yhten& alkuperdisen formaatin
kansallisista versioista rakentaa omanlaistaan ympéaristdd, jossa paddmaarana

on tehdé itsestdéan sellainen tuote, joka myy. Ohjelman kuluttamisen voi ajatella
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olevan yhteydessd myos ohjelmassa olevien brandien kulutukseen, koska ky-
seiset brandit, kuten Elle-lehti, muodostavat taman tavoittelemisen arvoisen
ympériston. Paradoksaalisesti ohjelma ilmoittaa, ettd ostamalla tiettyd muotileh-
tid on katsoja itsekin askelta lahempéana paasta malliksi kyseisen lehtijulkaisun
sivuille.

Kriittisen mediakasvatuksen mukaan kuluttamiseen ja markkinoihin liitty-
vista itsestdanselvyyksista tulisi avoimesti puhua (Herkman 2001, 49). SHMH-
ohjelman kohdalla tdman tarkoittaa sita, ettd kasvattajan on kyseenalaistettava
ohjelman tarjoama henkilékuva mallista, joka ndenndisesti ratsastaa markkinoi-
den ja suosion aallonharjalla. Lopulta taman uusliberaali subjekti on kuitenkin
markkinoiden itsensa tarpeiden luomus ja niistd taysin riippuvainen. Toisaalta
kriittisen mediakasvatuksen ajatusmaailmaan kuuluu se, ettd median kuluttami-
nen tarkoittaa aina samalla painottelua median hyvien ja huonojen vaikutusten
valilla (mts. 46—47). Kun tunnustetaan, ettd media voi olla samanaikaisesti seka
hyva ettd paha, voidaan mediatuotteita tarkastella monipuolisemmin.

Ei ole sattumaa, etté juuri muoti- ja mallimaailmaan liittyvat tositelevisio-
ohjelmat ovat nykypdaivan suosituimpien ohjelmien joukossa. Suositut sosiaali-
sen median erilaiset kuvagalleriat ynnd muut palvelut korostavat visuaalisuutta
ja ruumiillisuutta. Samalla ne toimivat foorumina, jossa rakennetaan omaa iden-
titeettia ja testataan tdmén mindbrandin suosiota. SHMH-ohjelma antaa kuvas-
toissaan jatkuvasti vihjeita siitd, millaiselta tulisi nayttéda ja mika on aikamme ta-
voiteltavin ja paras identiteetti, minabrandi, joka tuottaa mahdollisimman paljon
kantajalleen niin sosiaalista kuin taloudellistakin arvoa. Ohjelman nuoresta kat-
sojakunnasta tdma saattaa tuntua houkuttelevalta, koska kuva- ja tietovirtojen
yhteiskunnassamme ainoa pysyvyys on muutos ja loputon oman paikan, mi-
nuuden etsiminen (Turkki 1998, 35).

SHMH-ohjelman nékbékulma maailmaan on siis hyvin markkinahenkinen,
mika tulisi kriittisen medialukutaidon kannalta ottaa huomioon. Se asettaa ta-
man tutkimuksen analyysin mukaan etusijalle vallankayttajien edun ja tukahdut-
taa alistamansa ihmiset tyévalineiksi. Kilpailuhenkinen kuvaus tavallisten tytto-
jen kasvamisesta menestyviksi mallibrandeiksi ilmentaa ja uusintaa ajallemme

tyypillista individualismia ja yhteiséllisyyden hajoamista.
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7.5 Tutkimuksen tarkastelu

Tasséa tutkimuksessa on pyritty tarkastelemaan SHMH-sarjaa rajatusta naké-
kulmasta, johon kriittinen diskurssianalyysi viitekehyksena johdattaa. Tama ei
kuitenkaan tarkoita sitd, ettei tutkimusta tehtéisi objektiivisesti. Esimerkeillda on
pyritty esittamé&én, miksi analyysissa on paadytty tietynlaisiin tuloksiin. Metodei-
ta on pyritty kdyttdmaan mahdollisimman tarkoituksenmukaisesti. Tutkimuksen
luotettavuutta lisaa se, ettd myods lahdekirjallisuus tukee taméan tutkimuksen tu-
loksia.

Tutkimus on, pro gradu -tutkielman mittapuulla, pyritty toteuttamaan tar-
kasti ja yksityiskohtaisesti. Tutkimus on luonteeltaan kuvaileva, eika aineistosta
ole syyta tehda suuria yleistavia paatelmia, vaikka analyysin tulokset liitetdankin
vahvasti vallitsevaan yhteiskunnalliseen todellisuuteen. Tutkimuksessa onnistut-
tiin vastaamaan sille asetettuihin tutkimuskysymyksiin mielekk&éasti seké liitta-
maan nama tulokset I&ahdekirjallisuuteen. Monilta osin tutkimus vahvensi niita
aiempia ndkemyksia ja tuloksia, mitd kaupallisen tositelevision analyyseissa on
esitetty.

Taman tutkimuksen puutteiksi voidaan lukea se, etta siiné ei ole juurikaan
kasitelty tositelevisiosarjaa yleison ja kuluttajien n&dkdkulmasta. Kokonaisvaltai-
sen ilmién kuvaamisen n&kdkulmasta olisi tarkedd myds selvittaa, ettd millaise-
na katsojat nakevat ohjelman ympaériston ja ideologisuuden. Mahdollisesti voi-
taisiin myos selvittad, ettd onko sarjan katsominen vaikuttanut jollain tavalla
katsojan omaan arvomaailmaan tai kulutuskayttaytymiseen. Toisaalta tietynlai-
set ihmiset voivat ohjaantua helpommin katsomaan SHMH-sarjan tapaista tosi-
televisiota kuin toiset. lImi6té olisi siis hyva tutkia moniulotteisemmin, vaikka se
onkin haastavaa nopeasti muuttuvassa mediamaailmassa.

Taman tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntda niin mediakasvatuksen
toteuttamisessa kuin perehdyttdesséd nykyiseen mediakulttuuriin ja sen tarjo-
amiin tuotteisiin. Tama tutkimus antaa perustellun n&dkdékulman siihen kulttuuri-

seen alueeseen, mika on talla hetkella juuri nuorten parissa suosittua.
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8 LOPUKSI

Mediakulttuurimme on jatkuvassa ja pysadhtymattdmassad muutostilassa, joten
jatkotutkimusta ja kriittistd mediakulttuurin analysointia, niin sanottua aikalais-
diagnostiikkaa (Suoranta 2005, 23), on tarpeen toteuttaa jatkuvasti. Jo tositele-
visiogenren siséiset muutokset ovat nopeita, joten on mielenkiintoista nahda,
mik& on se suunta, johon seuraavaksi katsojia houkutellaan. Téllakin hetkella
alkaa olla nahtavissa hapaisytositelevision muuttuminen yha enemman muo-
donmuutos- ja lifestyle-ohjelmiksi, joissa oman identiteetin muutos ja branday-
tyminen on keskeista. Hietalan (2007, 34) mukaan aikamme suosikkikertomuk-
sissa korostuvat elamyksellisyys ja tunteellisuus, mika pitaa siséllaén kulttuurin
voimakkaan spektakelisoitumisen ja elamysten pitdmisen tavoiteltavana henki-
sena pdaomana. Kulttuurissamme nama elamykset ovat valtaosaltaan medio-
ituneita, joten on tarke&aéa tiedostaa, minkalainen rooli meille, yhteiskuntamme
subjekteille, ndissa kuvastoissa annetaan.

Amerikkalaisessa tutkimusperinteessé on jo pitkdan tutkittu eri etnisten
ryhmien ja heitd edustavien henkildiden representaatioita, mutta suomalaisessa
mediakulttuurin tutkimuksessa t&ma on vield vahan selvitetty tutkimuskentta.
Monikulttuurisuuden lisdannyttya suomalaisessa mediassa ovat kuitenkin edus-
tettuina moninaiset vahemmistét. Kriittisella otteella tehty tutkimus siis varmasti
laajenee koskemaan myds monikulttuurisia representaatioita nykyisen yhteis-
kuntamme tarpeiden mukaisesti.

Nykyajan mediakasvattaja ei voi ohittaa kriittistd n&dkdkulmaa mediakult-
tuuriin. Tama ei tarkoita sita, ettei median antimista voisi vapautuneesti nauttia.
Péainvastoin se alleviivaa sita, ettd tiedostamme ne rakenteet ja keinot, joilla
meihin median vélitykselld vaikutetaan. Tiedostavina mediakulttuurin tulkitsijoi-
na teemme median sisalldistd huolimatta omat ratkaisumme omista laht6koh-
distamme. Tositelevision tarjoama konsumismi eli kulutuskeskeisyys perustuu
kapitalistiseen ajatukseen jatkuvasta voiton kasvusta, jonka keskeinen valine on
mainonta (Kupiainen & Suoranta 2005, 289). Bréandeja mainostetaan viittaamal-

la tiettyyn ideaan tai mielikuvaan, kuten vaikkapa hedonistiseen mallimaail-
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maan, ja tasta ideasta tehdd&n mainonnan avulla niin houkutteleva, etta siita
tulee osa ihmisen elamantapaa.

Kriittinen mediakasvattaja ei siis saa pelatéd populaarikulttuurin tuotteiden
kayttamistd kasvatuksessa, koska juuri néissa tuotteissa piilee aikamme kes-
keisid arvoja ja maailmankatsomuksia. Median sosiaalinen vastuu sen sijaan ei
enda pade, koska liberalistinen ajattelu pyrkii sosiaalisen vastuun sijaan teke-
maan mediasta liiketoiminnan aluetta (Nieminen & Pantti 2009, 36). Koska yksi-
tyisomistuksessa oleva media ajaa omistajiensa taloudellista etua, on kasvatta-
jien pyrittdva opettamaan Kkriittista ja analyyttista suhtautumista mediaan. N&in
voidaan saavuttaa jotain, mik& on kriittisen ndkemyksen mukaan median yh-
teiskunnallinen tarkoitus eli kansalaisten tiedollisten valmiuksien palveleminen

ja yhteiskunnallisen toimintakyvyn kehittdminen (mts. 37).
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