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1 JOHDANTO

Yhdysvaltalainen néyttelijadkaunotar Eva Longoria tanssahtelee viettelevisti television ruudulla.
Vaatteet lentelevit néyttelijattaren yltd, kun hin pyoridhtelee keimaillen hamarasti valaistun
asunnon lipi; ihonvérinen mekko peittdd juuri ja juuri takapuolen. Taustalla soi rytmikés
musiikki, jonka tahdissa Longoria liikehtii sulavan seksikkéésti — ennen kuin antaa kissalleen
ruokaa. Kyseessi on siis Sheban kissanruokamainos, ja kissanruokaa myydaan luontevasti
seksikkddn naisvartalon avulla. Kissamaisen viehkedsti tanssista huolimatta Longorian seksia
tihkuva mainos et liity juuri lainkaan varsinaiseen tuotteeseen eli kissanruokaan, mutta
nykymarkkinointi kdyttda taitavasti hyodykseen ’seksi myy” -ajatusta. Longorian mainoksen
tapaan seksikkait tanssijat ja lichuvat helmat myyvét myos esimerkiksi suosittua Baileys-
kermalik6orid, ja kosmetiikkamainoksissa paljas pinta ja seksualisoitu kehonkieli ovat aivan

omaa luokkaansa.

Longorian kissanruokamainos ilmentéé loistavasti markkinoinnissa tapahtunutta muutosta:
nykymainonnan tavoitteena ei ole endd vain myyda tuotetta, vaan pyrkimykseni on tarjota
katsojalle viihdetti ja elimyksia huolitellun kokonaisuuden avulla. Etenkin tv-mainokset' ovat
muuttuneet vetovoimaisen houkutteleviksi ja véhemman tietoa sisdltiviksi jopa siind maérin, ettd
itse tuotteet ovat jddneet sivuosaan. (Sarpavaara 2004, 20—21.) Monien mainosten padosassa ja
varsinaisessa valokeilassa onkin nykyain ihmishahmo, joka seké edustaa ettéd esittdd miesti tai

naista ja osallistuu nédin sukupuolikuvan luomiseen.

Mainokset eivét siis myy vain tuotteita tai palveluita, vaan ne heijastelevat ympéaroivai
kulttuuriamme ja tuottavat ndin my0s kuvia eli representaatioita naisista ja miehistd. Mainonnan
tuottamat sukupuolikuvat ovat yleisesti varsin normitettuja ja tietyn kaavan mukaisia: lehtien
sivuilta meille hymyilee ldhes poikkeuksetta hoikka ja pitkdhiuksinen, kauniiksi ja naiselliseksi
katsottu naiskuva tai aktiivinen ja jdnteva, maskuliinista voimaa uhkuva miehen malli.
Normitettu, tietyn muotin mukainen kuva naisena ja miehend olemisesta alkoi kiinnostaa minua
erityisesti lukioaikoina. Osittain tdhén lienee vaikuttanut sukupuolista tasa-arvoa vahvasti

kannattava didinkielen ja kirjallisuuden opettajani, joka haastoi meidét opiskelijat ajoittain

! Televisiomainoksella tarkoitan audiovisuaalista mainoselokuvaa, jonka esityspaikkana voi toimia
television lisdksi myds muu kuvaa ja 8anta samanaikaisesti |ahettadva kanava, kuten internet.



pohtimaan sukupuolikuvia, joita erilaiset tekstit rakentavat ja pitdvit ylla. Opettajan esimerkit
olivat usein tarkoituksella kérjistettyja ja osittain provosoivia, ja ne heréttivitkin nuoren
lukiolaisen tarkkailemaan kriittisesti ympéaroivan tekstimaailman sukupuolikuvia. Jo lukioaikoina
huomioni kohdistui erityisesti yksipuolisiin, saman muotin mukaisiin mainoskuviin, joiden nais-
ja mieshahmot tuntuivat esiintyvén tdydellisind sukupuolensa ruumiillistumina. Eri medioiden
esittdmit mainokset tarjoilevat siis péivittdin valtavan méédrdan malleja tietynlaisesta naisena tai

miehend olemisesta, ja niméa olemisen tilat ndyttdytyvét usein varsin yksipuolisina.

Mainosten tuottamat sukupuolikuvat kiinnostavat minua, silld uskon, ettd ne vaikuttavat ainakin
jollain tasolla jokaisen ihmisen késitykseen naisena ja miehené olemisesta ja pitdvét osaltaan ylla
kulttuurisesti vakiintuneita ja normatiivisia sukupuolikuvia. Mainonnan vaikuttamaan pyrkiva
luonne on toki yleisesti tunnettu, enké viitd, ettd omaksuisimme mainosten tarjoamat roolit
aukottomasti. Vaikka kuitenkin paittdisimme tietoisesti vastustaa mainosten esittdmid malleja,
myonnidmme ndin samalla niiden olemassaolon ja olemme joka tapauksessa paivittdin alttiina
niille. Ihanteellisia ihmisvartaloita esittdvit kuvat ovat siis kiinted osa ymparistéimme — ndemme

ja joudumme katsomaan niité, halusimme tai emme (Rossi 2005, 86).

Sukupuolisen olemisen muotti on mediassa siis tunnetusti tiukka ja yksipuolinen, mutta siitdkin
16ytyy sédr6jd ja poikkeuksia. Feministisen mediatutkimuksen alalla ollaan kiinnostuneita juuri
siitd, miten ja millaisena sukupuoli nidkyy sanoma- ja naistenlehdissé, televisio-ohjelmissa,
elokuvissa, internetissd, mainoksissa ja koko ympérdivilld viestinnidn kentdlld. Feministisen
mediatutkimuksen ldhtokohtana on tehdéd sukupuoli ndkyviksi, ja se keskittyy tyypillisesti juuri
sukupuolen representaatioiden analyysiin. Sukupuolen ja median tutkimus on monitieteistd, ja
yhtendisen tieteenhaaran tai suuntauksen sijaan feministinen mediatutkimus ndyttaytyy
pikemminkin tutkimuksen nikdkulmana. (Mikeld, Puustinen & Ruoho 2006, 7-8.)
Naiskuvatutkimus feministisen mediatutkimuksen perspektiivistd on Suomessa varsin
elinvoimaista, ja alan suomalaisena uranuurtajana on syytd mainita etenkin televisiomainonnan
sukupuolikuvastoa tutkinut Leena-Maija Rossi. Rossi esittelee ja pohtii muun muassa varsin
silmié avaavassa teoksessaan Heretotehdas (2003) televisiomainontaa sukupuolituotantona. Han
nojaa teoksensa pitkélti feministifilosofi Judith Butlerin késityksiin sukupuolesta ja

seksuaalisuudesta toistotekoina” eli performatiiveind, ja Rossi esittddkin mainonnan toimivan



lukemattomien toistojen myotd mallina ja kdytanndllisend esimerkkind sukupuolen

rakentumiselle.

Kandidaatintutkielmassani tarkastelen mainontaa véistimittoména osana ihmisten jokapdiviista
arkea ja pohdin, miten sukupuolta mainoksissa yleensa representoidaan eli esitetdédn, edustetaan,
tuotetaan ja toistetaan. Tarkastelen tarkemmin naiseuden representaatioita yhdysvaltalaisen
laulaja-lauluntekijd Katy Perryn Killer Queen -mainoskampanjassa, joka markkinoi laulajattaren
uutta nimikkotuoksua. Kiinnostuin alun perin Killer Queen -hajuveden lehtimainoksesta, joka
pisti silmdéni lokakuun 2013 Demi-lehdesti. Pienen taustatyon jélkeen Killer Queen -hajuveden
taustalta 10yty1 kuitenkin varsin massiivinen ja monimediainen mainoskampanja, joka tarjoaa
varsin mielenkiintoisen kentdn naiskuvien tarkasteluun. Tutkielmassani tarkastelen Killer Queen
-kampanjan lehtimainosta ja tdyspitkdd mainoselokuvaa tukeutumalla sukupuolen
representaation késitteeseen. Tavoitteenani on siis analysoida, kuinka ndmé mainokset seké
esittdvit ja edustavat naisena olemista ettd rakentavat ja pitdavat ylld kuvaa siitd. Tarkastelen
myos, kuinka tdimédn mainoskampanjan naiskuva noudattaa hegemonista naiseuden muottia ja
kuinka se toisaalta haastaa sen — oletuksenani siis on, ettd Killer Queen -kampanja representoi

naiseutta molemmista nakokulmista.

Tutkielmani kumpuaa feministisen mediatutkimuksen perspektiivistd ja keskittyy
naisrepresentaatioiden analyysiin. Tukeudun Rossin (2003) tutkimuksen tavoin myds Judith
Butlerin esittelemddn sukupuolen performatiivisuuden kisitteeseen, ja tutkielmani noudattaa
tietysti myds koko sukupuolentutkimuksen perusideologiaa, jossa sukupuolta ei nihda yksilon
biologisena ja luonnollisena ominaisuutena vaan sukupuoli rakentuu toistamalla tiettyja
kulttuurisesti vakiintuneita eleitd. Tarkastelen kiinnostukseni herittianeitd mainoksia kaupallisten
tarkoitusperien sijaan kulttuurisina teksteind, jotka seki heijastavat ettd muokkaavat ympéaroivad
todellisuuttamme. Tutkielmani aitheen rajaus pelkkien naisrepresentaatioiden analysointiin johtuu
proseminaarityon laajuudesta: miesrepresentaatioiden tarkastelu olisi kasvattanut analysoitavan
aineiston méérad, ja samalla my0s tyoni olisi venynyt liian pitkdksi. Tiiviin rajauksen avulla
padsen pureutumaan mainoksiin syvillisemmin, ja tima on ldhiluvuksi rinnastettavan

tarkastelutapani paddmaéra.



2 MITA MAINONTA ON?

”EI MAINOKSIA, KIITOS!” Tamé jakelutyontekijoille suunnattu kielto tuntuu 16ytyvén yha
useamman talouden ovenpielesti tai postilaatikon kyljestd — my0s omaa ulko-oveani koristaa
rdikedn punaisin kirjaimin raapustettu kyltti, jonka painokasta kieltoa harva mainostenjakaja
uskaltaa uhmata. Perinteiset paperille painetut mainoslehtiset ovat kuitenkin vain mitdton
muinaisjadnne valtavassa nykymarkkinoinnin mediavirrassa, joka vyOryy véistaimattad
koteihimme ja eldmdamme niin television, internetin ja radion kuin sanoma- ja aikakauslehtien
valitykselldkin. Ndiden medioiden liséksi kohtaamme mainokset pdivittdin bussipysdkeilld ja
teiden varsilla, ja ne iskevét silmillemme paitsi nidyteikkunoista, myos maitopurkin kyljesta!

Suurinkaan "EI MAINOKSIA™ -kyltti ei siis pidittele nykymarkkinoinnin virtaa, joka tavoittaa

taatusti jokaisen, ainakin jonkin kanavan vélityksella.

SE ONPAREMPAA,
SE ONVALIOPLUS"
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Kuva 3: Niyteikkuna on perinteinen mainospaikka.



Mainonta on jatkuvasti muuttuva ja kehittyva ilmio, jota on vaikea mééritelld lyhyesti.
Yksinkertaistaen voidaan kuitenkin sanoa, ettd mainonta on maksettua mediajulkisuutta ja sen
perimmadisend tavoitteena on myynninedistiminen. (Malmelin 2003, 20.) Mainokset pyrkivit siis
vaikuttamaan kuluttajiin ja houkuttelevat heitd ostamaan joitakin tuotteita tai palveluita.
Varsinaisen tuotteen tai palvelun mainostamisen lisdksi mainokset myyvét kuitenkin my0s paljon
muuta: ne heijastavat aikamme tapoja, asenteita, ajatuksia ja ihmiskuvaa, niissd hyodynnetéén
ennakkoluuloja ja vanhoja myyttejd, ja ne rakentavat osaltaan myds vahvaa kuvaa siitd, millaista

on olla mies tai nainen. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto: Tietoa mainonnasta.)

Mainonta on olennainen osa nyky-yritysten liitketoimintaa, mutta aina mainonta ei ole ollut yhta
merkittavissa roolissa. Merkittava kdédnne markkinoinnin ja mainonnan kannalta tapahtui
Yhdysvalloissa vuonna 1870, kun tuotenimen suojelua varten sééddettiin lakeja. Ennen 1870-
lukua tuotteita myytiin kaupan hyllyilld enimmékseen yleisiné tuotteina, eli esimerkiksi kahvia
myytiin kahvina ja keksit olivat vain kekseja. Ostajaa ei siis kiinnostanut, kenen tehtaasta tuote
oli kaupan hyllylle padtynyt. Tuotantoméérien kasvaessa ja kilpailun kithtyessa tilanne muuttui
merkittavasti. Ostajilla oli runsaasti varaa valita, joten tuotteita alettiin erottaa geneerisista
joukoista tuotenimien avulla. Nimedminen mahdollisti tuotteen tehokkaan mainonnan, ja
yksildidyn tuotenimen avulla kuluttajat alkoivat nopeasti liittdd tuotteisiin erilaisia mielikuvia.
Néin syntyi brandi, joka tarkoitti aluksi vain erilaistavaa tunnistetta tai symbolia, joka takasi
omistajalleen lakisuojan. Nykyisin brandilla viitataan koko tavaramerkin ympdrille
muodostuneeseen maineeseen eli nithin konkreettisiin ja mielikuvallisiin ominaisuuksiin, jotka

erottavat tuotteen yleisestd joukosta. (Malmelin 2003, 22-23.)

Nykyéddn meilld Suomessa kaupasta ostetaan siis tavallisen kahvin sijaan tunteella ja taidolla
valmistettua Juhla Mokkaa, ja keksihyllyltd napataan mukaan paketti aitoja ja alkuperdisid
Dominoja. Suomalaisen ”Brindien arvostus 2013” -tutkimuksen mukaan suomalaiset arvostavat
kotimaisia brindejd: TOP10 listan kérjessd on Fazerin Sininen, ja sijalla 10 oleva Lego on listan
ainoa ulkomaalainen bréndi (Taloustutkimus: Tutut bréndit jatkavat kérjessd Suuressa
Brénditutkimuksessa). Tuotenimien kehittimisen myo6ta syntyneet briandit ovat kanadalaisen

brindikriitikko Naomi Kleinin mukaan varsinainen avain yrityksen menestykseen (Malmelin



2003, 33). Maailman arvokkaimmat bréndit -lista noudattaakin varsin hyvin Kleinin ajatuksia:
kirjessd komeilevat maailmanlaajuisesti menestyneet yritykset Apple®, Google® ja Coca-
Cola®, jotka ovat onnistuneet rakentamaan ympdérilleen tavaramerkin ja positiivisen maineen

(Helsingin Sanomat 30.9.2013, Arvokkaimmat bréndit).

Ensimmadinen televisiomainos esitettiin Yhdysvalloissa vuonna 1941, ja television ja mainonnan
suhde muodostui vihitellen kiintedn vastavuoroiseksi. Televisio tarjoaa mainostajille
erinomaisen viestintdvélineen, jonka kautta monipuoliset viestit tavoittavat valtavia joukkoja, ja
televisiotoiminta saa puolestaan merkittivit taloudelliset hyodyt mainostajien avulla. (Malmelin
2003, 26.) Television yleistymisen myota viestintdkentilla alettiin kiinnittdd entistd enemmaén
huomiota visuaalisuuteen: “televisio nosti voimakkaasti esiin — ei sindnsé sitd, mitd jokin on,
vaan — sen, miltd jokin ndyttd4a” (Malmelin 2003, 31). Nykyéén eri medioiden visuaalista

kuvastoa pidetddnkin yhtend merkittivimmistd kauneusihanteiden ja ulkondkopaineiden luojista.

Nykypdivand mainokset eivit endd eld vain television mainostauoilla, vaan mainonta liukuu yha
uusille alueille, joihin se ei perinteisen mainoskésityksen mukaan ole kuulunut. Mainosten ja
muun mediamateriaalin rajat ovatkin sumentuneet muun muassa sponsoroinnin ja
tuotesijoittelun” my6ti. Mainostajat pyrkivit saamaan tuotteilleen nikyvyytti sijoittamalla niiti
esimerkiksi elokuviin ja tv-ohjelmiin, ja viime vuosina tuotesijoittelu on yhi ndkyvampad myos
itse mainoksissa. (Malmelin 2003, 42—44.) Esimerkiksi nirdstyslddkkeen televisiomainoksessa
Samsungin dlypuhelimella on varsin selked rooli, ja Ifolorin mainoksessa myydéén kuvakirjan
lisdksi Applen kannettavaa MacBook Pro -tietokonetta. Myds nuorten keskuudessa suositut

elokuvat Iron Man (2008) ja Twilight (2008) siséltiavét selkedd Applen ja Nokian tuotesijoittelua.

2 Nando Malmelin kayttaa teoksessaan Mainonnan lukutaito (2003) termia tuotejulkisuus. Nykyaan tata
mainonnan muotoa on kuitenkin vakiintunut kuvaamaan tuotesijoittelun kasite.



L. e, ‘ -1
Kuva 4: Samsungin dlypuhelin avaa Bayerin Losec-mainoksen. Kuva 5: Ifolor-kirjan tekeminen onnistuu
ndppdrasti Applen tietokoneella. (Kuvakaappauksia mainoselokuvista.)

Kuva 6: Tiedenero Tony Starki, alias supersankari Iron Manin, tydpajalta 16ytyy useita Applen tietokoneita.
(Kuvakaappaus elokuvasta)

Kuva 7: Nuorten hittielokuva Twiligtin padhenkilo Bella suosii Nokiaa. (Kuvakaappaus elokuvasta)

Mediamaailman muutokset ovat vaikuttaneet merkittdvasti mainonnan tavoitteisiin.
Nykymainosten on pyrittdva erottumaan tiyteen ahdetusta mediamassasta, ja kilpailu kuluttajien
huomiosta on kova. Perinteisen informatiivisesta tuotemainonnasta onkin siirrytty l&hinnd
huomion ja kiinnostuksen heréttimiseen, ja kuluttajia ohjataan usein etsimién itse lisdd
informaatiota tuotteesta. Seka televisio- ettd lehtimainoksista 10ytyykin l&hes aina linkki
yrityksen verkkosivuille tai sosiaaliseen mediaan, ja media onkin mainonnallistunut siind méérin,

ettei yksittdinen mainos enéa riitd tavoittamaan kuluttajaa. (Malmelin 2003, 48, 52.) Ndin



markkinointi on palannut mainos-sanan alkujuurille: englannin kielen sana advertisement
pohjautuu latinaan ja kostuu osista ad ja vertere, jotka tarkoittavat ’jonkun kaantamista
johonkin” ja siséltidvét ajatuksen huomion vetdmisesti puoleensa (Malmelin 2003, 21;
Sarpavaara 2004, 17). Mainos-sanan etymologia on varsin mielenkiintoinen myds mainonnan
sukupuolikuvia tarkastellessa: ’Mainokset kertovat meille kuvin ja sanoin siitd, millaiset mies- ja
naisruumiit’ tiettyni historiallisena ajankohtana, ovat haluttavia”, eli millaiset representaatiot

kaantivét katseita ja vetdvéit huomion puoleensa (Rossi 2003, 30).

Mainonta on tietenkin valloittanut areenakseen myos internetin, ja sivustojen laidoissa vilkkuvat
tekstit, kuvat ja videot ovat kiinted osa muun muassa verkkolehtien, blogien, hakukoneiden ja
yhteisopalveluiden verkkosivuja. Mainonnan neuvottelukunnan TNS Gallup Oy:1td tilaaman
tutkimuksen mukaan Suomen mediamainonta viheni vuonna 2013 kokonaisuudessaan 8,1 %
edelliseen vuoteen verrattuna, mutta verkkomediamainonta kasvoi kuitenkin 6,8 %®*. Mainonnan
neuvottelukunnan puheenjohtaja Birgitta Takala toteaakin jarjeston tiedotteessa, ettd mainonta
siirtyy painetuista ldhteistd verkkoon yhd nopeammalla tahdilla, ja sdhkdisen mainonnan osuus
kasvaa ja ldhestyy véhitellen painettua mediaa. (Mainonnan neuvottelukunta 29.1.2014.) Killer
Queen -hajuveden markkinointi onkin varsinainen malliesimerkki 2010-luvun
mainoskampanjasta, silld se on merkittavésti esilld verkossa ja sosiaalisessa mediassa: tuoksulla
on muun muassa omat www-sivut (Katy Perry Fragrances), Facebook-sivut (Facebook: Katy
Perry Fragrances) ja YouTube-tili (YouTube: Katy Perry Fragrances), ja parfyymin

lanseeraustilaisuuksista 10ytyy lukuisia haastatteluita ja videoita.

Vaikka 1800- ja 1900-lukujen aluissa uskottiin, ettd mainonta on saavuttanut rajansa, jatkaa se
kuitenkin kehitystddn yhé kitvaammin, eiké loppua ndy (Malmelin 2003, 42). Niin ollen
mainonta on edelleen varsin relevantti tutkimuskohde, ja sitd onkin tutkittu hyvin monenlaisista
nakokulmista. Pddasiassa mainoksia on tutkittu viestinnin- tai kulutustutkimuksen seka talous-,
aate- ja sosiaalihistorian perspektiiveistd, mutta my0s mainoskuvien tarkastelu on vakiintunut

osaksi mainostutkimuksen kenttdd (Rossi 2003, 26). Leena-Maija Rossin lisdksi mainonnan

% Sana ruumis assosioituu helposti kuolleeseen ruumiiseen, mutta sitéd kaytetdan kuvaamaan seka elavaa
ettd kuollutta elimistéd. Suomenkielisessa feministisessa tutkimuksessa on tapana kayttaa sanaa ruumis
kuvaamaan eldvaa kehoa (huom. myés johdos ruumiillisuus) samaan tapaan kuin englannin kielessa
sanaa body, joka pitdad myds sisallaan seka elavan ettd kuolleen ruumiin merkityksen (Kyréla 2006, 107).
* Prosenttiluvut kuvaavat mainontaan kaytetyn rahallisen panostuksen laskua ja nousua.



sukupuolikuvastoa on tutkinut ainakin Harri Sarpavaara, joka tarkastelee mainonnan ja
ruumiillisuuden suhdetta vaitoskirjassaan Ruumiillisuus ja mainonta (2004). Mainonnan
sukupuolikuvia on tarkasteltu my0s lukuisissa opinnédytetdissd: muun muassa Milla Louhelainen
analysoi pro gradussaan (2013) sukupuolen dikotomioita suomalaisessa televisiomainonnassa, ja
Tiina Hakkaraisen tarkastelee opinndytetyossddn (2013) sukupuolen ja seksuaalisuuden

representaatioita tuoksumainoksissa.



3 SUKUPUOLI MAINONNASSA

3.1 Sukupuoli mainonnan pakkomielteend: seksikkédt naiset ja vahvat miehet

Kun perheeseen syntyy lapsi, ystivét, sukulaiset ja tuttavat kyselevit kiinnostuneina: “Kumpi
tuli?!” Uuden tulokkaan myo6ti koti tdyttyy vaaleanpunaisista tai vaaleansinisti
onnittelukorteista, leluista ja vaatteista, ja onnittelut kohdistetaan yleensa pienelle tytolle tai
pojalle. Lapsi asettuu kaksinapaiseen sukupuolijirjestelméén oikeastaan jo ennen syntyméénsa,
kun vanhemmat arvuuttelevat vauvan sukupuolta, keksivit nimiehdotuksia ja pohtivat lapsensa
tulevaisuutta. Syntyman jilkeen kaksinapainen sukupuoli toistuu jokapdiviisessd eldmassi ja
kasvaa itsestddn selvéksi osaksi lapsen eldmda: on tyttdjen leikit ja poikien leikit, tyttdjen
harrastukset ja poikien harrastukset — on vaatteet, vérit, lelut ja pelit, kaikessa omansa erikseen
molemmille sukupuolille. Lapset altistuvat jo eliménséd ensimetreiltd my0s median toistamille
nais- ja mieskuville ja kasvavat tiedostamattaan kiinni ajatukseen, jossa ihanteellisen naisen
malli perustuu pitkilti kauniiseen ja hoikkaan ulkon&koon ja miehen mittana toimii urheilullinen
ja lihaksikas vartalo. My0s perinteiset sukupuoliroolit poimitaan kuin huomaamatta aamun
lastenohjelmista, joiden keskidssd on usein ldnsimainen ydinperhe: isd, diti ja kaksi lasta,

molemmat sukupuolet edustettuina.

Kaksinapainen sukupuoli on kiinted osa jokapdivdisti eldimddmme: elimme maailmassa miehina
ja naisina, mikd nakyy aina erillisistd vaatemallistoista WC:n ovien symboleihin. Mitd
erilaisemmissa yhteyksissd joudumme toistuvasti valitsemaan, kumpaa sukupuolta edustamme,
ja esimerkiksi tutkimustyossd kyselylomakkeesta ruksataan usein ensimmaisend juuri sukupuoli
(Seppénen 2005, 58). Sukupuoli on kiistatta yksi ihmisen syvimmistd ominaisuuksista. Sen
kautta méarittelemme itsemme yksiloind, ja sukupuoli ulottuu syville yksilon identiteettiin.
Sukupuoli on yleensd universaali ja selvisti erottuva, ja se voidaan todentaa lahes vilittomasti
yhdelld silmdykselld, silld kulttuurinen tuntemuksemme ja vakiintuneet koodit rakentavat
automaattisesti kuvan sukupuolesta. Vaikka sukupuoli on lopulta vain yksi osa ihmisen
identiteettid ja yksilollisyyttd (myds esimerkiksi poliittiset, ammatilliset ja uskonnolliset tekijéat
ovat tirked osa yksilon eldméd), korostuu sen rooli mainonnassa niin vahvasti, ettd sukupuoli

tuntuu olevan mainonnalle ikd4n kuin pakkomielle. (Jhally 1989.)
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Suuressa osassa mainoksia esiintyy helposti mieheksi tai naiseksi tunnistettava thmishahmo, ja
thmishahmoja kiyttdvd mainoskuvasto onkin aina sukupuolimainontaa (Rossi 2003, 11).
Toisaalta mainoksissa esiintyy hyvin usein jotain sukupuoleen viittaavaa, vaikka siind e1
kuvattaisikaan varsinaisia tihmishahmoja. Esimerkiksi oheiset libanonilaisen Al Rifai
-pahkindyrityksen mainokset esittdvit selvisti stereotyyppeihin perustuvia kuvia sukupuolista,
vaikka mainoksissa ei esiinny varsinaisia mies- tai naishahmoja. Vasemmanpuoleisessa kuvassa
halkaistu saksanpdhkina esittdd ikdén kuin thmisaivoja, ja iskulauseessa mainos toteaa: ’Koska
hdnelld on dlyd.” Oikeanpuoleinen mainos esittdd puolestaan kuvan kaarevasta

cashewpihkinisti, joka liitetdéin naisruumiiseen sanomalla: ”Koska Adnelld on muotoja.”

BECAUSE HE'S GOT THE BRAINS BECAUSE SHE'S GOT THE CURVES

”
ALRIFAI ALRIFAI

Kuvat 8 ja 9: Al Rifai esittdé varsin seksistisen kuvan miehesté ja naisesta.

Harri Sarpavaara analysoi véitdskirjassaan (2003) yhteensd 167:n mainoselokuvan
ruumiillisuusrepresentaatioita, ja hdnen mukaansa naisia ja miehid esiintyy mainoksissa
madrillisesti suunnilleen saman verran (mt. 23), mutta eri sukupuolia kuvataan mainoksissa
hyvin eri tavoin. Mainosten sukupuolikuvasto noudattaa pitkélti traditionaalista
sukupuolijirjestelmédd, jossa nainen kuvataan nauttivana ja enemmaén ruumiillisena hahmona,

kun taas miehet ndyttaytyvit rationaalisina ja kurinalaisina. Nainen esitetddn huomattavasti

® Muun muassa englannin kielessa yksikdn kolmannen persoonan pronomini maaraytyy sukupuolen
mukaan, ja nain oheiset mainokset viittaavat eri sukupuoliin kenties selvemmin, kuin esimerkiksi niiden
suomenkieliset versiot tekisivat. Toisaalta yleinen kulttuurinen stereotypia liittda alykkyyden miehiseksi
ominaisuudeksi, ja kurvikas vartalo assosioituu valittdmasti naissukupuoleen, joten mainosten seksistiset
merkitykset valittyisivat varsin selvasti myos sukupuolineutraaleilla pronomineilla — etenkin kun kuvat
esitetdan yhdessa.
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miestd useammin kehon ja ulkond6n kohentamisen kohteena, ja nainen toimii mainoksissa myds
perinteisen jaon mukaan hoivaajana, kun mies puolestaan esiintyy voimankadyttdjana. Toisaalta
Sarpavaara huomauttaa, ettd nainen esiintyy mainoksissa kuitenkin todennidkdisemmin
voimankayttdjand kuin mies hoivaajana — naisiin liitetddn siis helpommin maskuliiniseksi
katsottuja piirteitd kuin miehiin feminiinisid. Néin ollen naisella on mainoksissa laajempi

toimikenttd kuin miehell. (Sarpavaara 2003, 143—-144.)

Naisen voima on mainoksissa kuitenkin usein hyvin erilaista miehiin verrattuna. Kansainvilisesti
tunnettu yhdysvaltalaistutkija Jean Kilbourne on tutkinut mainonnan naiskuvastoa 70-luvulta
alkaen, ja dokumenttielokuvassaan Killing Us Softly: Advertising’s Image of Women (2010)
Kilbourne kuvaa vakuuttavasti, kuinka naisten valta on mainoksissa usein seksuaalista, ja naiset
ndhdddn monissa mainoksissa suoranaisina seksiobjekteina. Tutkielman alussa kuvailemani Eva
Longorian kissanruokamainos on varsinainen malliesimerkki naisesta mainoksen viettelevina
seksiobjektina, ja nopea silmdys eri televisiokanavien mainostauoille tukee véitettd naisten
seksualisoinnista: Ristoranten pakastepizzamainoksessa nainen haukkaa korostuneen
nautinnollisesti miehen tarjoamaa pizzapalasta, hotellihakukone-Trivagon mainoksessa nainen
loikoilee viehkedsti sdngylld ja iskee silméé katsojalle, ja suositun verkkokauppa-Zalandon
mainoksessa naiset kdvelevit keimaillen kaupunkimilj6dssi ja saavat seksikkyydellddan miehet

kaatuilemaan ympariltdan.

Viime vuosina mainonnassa on alkanut ndkyéd entistd enemmain myos seksualisoituja mieskuvia,
mutta miesten objektivointi on kuitenkin tiysin erilaista kuin naisten. Seksikk&iné objekteinakin
miehet ovat vahvoja, itsevarmoja ja toiminnallisia hahmoja: miehet eivit keimaile kameralle
sangyssd makoillen tai kasvojaan sivellen, miehet vain ovat. Esimerkiksi David Beckhamin
uudessa Bodywear-mainoskampanjassa jalkapallotéhti esiintyy varsin vihdpukeisena pelkissa
boksereissa, mutta peilailun ja kameran edessd pydrahtelyn sijaan urheilullinen mieshahmo
muun muassa juoksee auton perdssi, hyppii pensasaitojen yli, potkii jalkapalloa ja sukeltaa uima-
altaaseen. Ihailun ja katseiden kohteena ei ndin ole pelkdstdédn miehen paljas vartalo, vaan myos

sen voima, nopeus ja ketteryys.
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3.2 Mainoskuvat sukupuolen representaatioina ja performatiiveina

Olen tdhdn saakka ilmaissut, ettd mainokset kuvaavat tai esittdvdt miehii ja naisia. Jotta
mainonnan sukupuolikuvastosta voitaisiin puhua tieteellisen analyyttisesti, tuon tissd vaiheessa
esille representaation késitteen. Mainonnassa esitetyt sukupuolikuvat ovat siis representaatioita
naisista ja miehistd. Representaatiolla tarkoitetaan tieteenalasta ja teoriasta riippuen hieman eri
asioita: kontekstin mukaan silld voidaan tarkoittaa “(esim. poliittista) edustamista, (esim.
taiteellista) kuvaamista, (esim. kielellistd) esittdmistd, (esim. semanttista) merkitsemistd, (esim.
visuaalista) havainnollistamista ja (esim. tieteen tutkimuskohteiden) epasuoraa, vilineellistd
ilmentdmistd” (Knuuttila & Lehtinen 2010, 10). Téssé tutkimuksessa kiytin representaation
kasitettd kulttuurintutkimuksellisen ndkdkulman tapaan sen kaksinaisessa merkityksessa:
esittimisen ja kuvaamisen lisdksi representaatio viittaa edustamiseen, jonkun tai jonkin paikalla
olemiseen (Rossi 2010, 261, 264). Mainosten naishahmot siis kuvaavat naista, ne ovat
naissukupuolen esityksid, mutta samalla ne my0s edustavat “koko” naissukupuolta. Néin
mainosten naisrepresentaatiot muodostuvat naisten edustumiksi, jolloin ne my®0s tuottavat
tietynlaisia naisena olemisen merkityksid, eli tietoa siitd, millaisia naiset ovat. Mainokset eivit
siis heijastele maailmaa viattoman todenmukaisesti, vaan ne rakentavat ymparoivai

todellisuuttamme ja tuottavat merkityksid maailmasta. (Karkulehto 2011, 37.)

Mainosten sukupuolirepresentaatioihin kietoutuu tiiviisti my0s ajatus sukupuolen
performatiivisuudesta. Kisite on tullut tunnetuksi etenkin feministifilosofi Judith Butlerin
tunnetusta Gender Trouble -teoksesta (1990) (suom. Hankala sukupuoli, 2006), jossa Butler
muun muassa pohtii, miten sukupuoli on rakentunut ndyttdmaan niin luonnolliselta ja itsestdin
selviltd, ja miten titd “luonnollisuutta” oikein pidetdén ylld. Butler nékee, ettd sukupuoli ei ole
niinkdin olemista vaan tekemisti, ja sukupuoli muodostuu performatiivisesti toistamalla tiettyja
kulttuurisesti vakiintuneita eleitd, ilmeitd, asentoja ja tekoja. Butlerin mukaan sukupuolella ei ole
mitddn perimmaistd, syntymissi saatua pohjaa tai universaalia ydintd — ei siis ole olemassa vain
yhti naisidentiteettid, eikd vain kahta sukupuolta, vaan sukupuoli rakentuu sosiaalisesti ja

historiallisesti toistotekojen kautta:

“Sukupuolitetun ruumiin performatiivisuus tarkoittaa, ettd silld ei ole mitdén ontologista,
olemiseen liittyvéa statusta irrallaan niistd monenlaisista teoista, jotka muodostavat sen
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todellisuuden. — — Toisin sanoen teot ja eleet, artikuloidut ja toteutetut halut luovat
illuusion sisdisesti ja jarjestaytyneestd sukupuoliytimestd.” (Butler 2006, 229.)

Mainonnan naisrepresentaatioiden tuottamat mallit toimivat siis osaltaan toisteisina sukupuolen
performatiiveind. Mainonta ndyttaytyy butlerilaisittain pakottavana sukupuolituotannon alueena,
jossa sukupuolta toistetaan rituaalinomaisesti vakiintuneiden esitysten avulla. Nainen tehdidin
esimerkiksi kdvelemaélld lanteet keinuen, poseeraamalla paino toisella jalalla ja lantio sivulle
tyOnnettyna tai istumalla jalat ristissd. Huomionarvoista on kuitenkin se, ettd nididen
toistoprosessien muutos on mahdollista: mainokset tarjoavat mahdollisen alueen myds “toisin
toistamiselle.” Sukupuolet voidaan siis esittdd mainoksissa my0ds normeista poikkeavina

esimerkiksi liittdmalld naisiin maskuliinisia piirteitd tai esittdmélld feminiinisid miehié.

Rossin (esim. 2002, 111; 2010, 265) tapaan niden sukupuolen representaation ja
performatiivisuuden yhteenkietoutuneina késitteind. Mainoskuvien representaatiot ovat itsessdin
performatiivejd, toistaen tehtyjd suorituksia ja muuttuvia esityksid, joissa sukupuolia suoritetaan

aina kunkin historiallisen ajanjakson ja kulttuurisen kontekstin puitteissa.
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4 KILLER QUEEN — VAHVAN NAISEN ASIALLA?

4.1 Kampanjan esittely

Yhdysvaltalainen laulaja-lauluntekiji Katy Perry (oikealta nimeltddn Katheryn Elizabeth
Hudson) toi syksylla 2013 markkinoille uuden Killer Queen -nimikkotuoksunsa. Perry tdhdittda
itse tuoksunsa dramaattista mainoskampanjaa, johon kuuluu nelji lyhytta esittelyfilmia,
lyhyempi 30 sekunnin mainosfilmi, tdyspitkd 60 sekunnin mainoselokuva seké perinteinen
mainoskuva. Mainokset on kuvannut kuuluisa muotikuvaaja Tim Walker ja ohjannut Jonas
Akerlund (Berner Oy: Lehdistotiedote syyskuu 2013). Tuoksua markkinoitiin alkusyksysti
melko néyttavisti sosiaalisessa mediassa, muun muassa Facebookissa, YouTubessa ja useassa
suomalaisessa blogissakin (Facebook: Katy Perry Fragrances; YouTube: Katy Perry Fragrances;

Blogi: kaisanmukana; Blogi: muuttolintujasyksylld, Blogi: tyttéilmanhelmikorvakorua).

Verkkomainonnan liséksi useat aikakaus- ja sanomalehdet noteerasivat Perryn Killer Queen
-kampanjan (muun muassa Elle, Daily Mail, Reveal), ja Perry antoikin useita haastatteluja, joissa
hén kertoo tuoksunsa ideoinnista sekd dramaattisen mainoksensa kuvauksista. Women’s Wear
Daily -muotilehden haastattelussa Perry kertoo saaneensa inspiraation uuteen tuoksuunsa
rockyhtye Queenin Killer Queen -hittikappaleesta: Freddie Mercury [Queen-yhtyeen laulaja]
painted the lyrics of this woman who I wanted to be. She seemed very powerful, and she
captivated a room when she walked in” (WWD, Katy Perry’s Royal Turn: Killer Queen). Katy
Perry ei ole itselleni entuudestaan kovin tuttu artisti, mutta Killer Queen -kampanja tuntuu
kuitenkin jollain tasolla olevan osa poplaulajattaren syvempaa tyylin muutosta tyttomaisesta
teinipopparista aikuiseksi artistiksi. Perryn tdhdittimé kampanja markkinoi hajuveden liséksi
tietenkin my0s laulajatarta itseddn (kuten julkisuuden henkil6ihin liitetyt kampanjat yleensd),
mutta téssa tutkielmassa en ota kantaa sithen, kuinka Killer Queen -mainokset markkinoivat Katy

Perryd, vaan tarkastelen, kuinka ne representoivat naista ja naiseutta.

Perryn uuden tuoksun ja sen mainoskampanjan takana on siis artistin itsensd mukaan ajatus
vahvasta ja itsendisestd naisesta, ja ensi silmdykselld dramaattiset mainokset ndyttavit asettuvan
kiistatta tdhin ajatukseen: niiden keskiossd on uhmakkaasti hallitsijaksi pyrkiva

kuningatarhahmo, joka kaappaa vallan ja ottaa paikkansa valtaistuimella lupaa kyselemaitta.
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Mainosten tarkempi tarkastelu kuitenkin paljastaa, ettei niiden vélittdma naiskuva lopulta ole
ndin yksiselitteinen. Feministisen mediatutkimuksen nidkdkulmasta Perryn Killer Queen
-mainokset ovatkin varsin herkullisia tarkasteltavia. Kiinnostuin alun perin ldhinna Killer
Queenin lehtimainoksesta, mutta pidemmastd mainosfilmisté vélittyy monipuolisempi
naiskuvien kirjo, joka ei ole selvésti havaittavissa pelkistd lehtimainoksesta; ndin ollen pdiddyin

tarkastelemaan sekd lehtimainosta ettd pidempid mainosfilmié.

4.2 Lehtimainos: jahmettynyt objekti vai vahva hallitsija?

Katy Perryn uutta tuoksua mainostettiin syksyn aikana myds suomalaisissa aikakauslehdissa,
kuten Demissd, joka on nuorille tytdille suunnattu aikakauslehti ja Suomen luetuin tyttéjenlehti;
Demin kuukausittainen levikki on noin 50 000 ja lukijamaard noin 159 000 (A-lehdet,
mediaopas: Demi, 2013). Néin ollen mainoksen kohderyhmaéksi voidaan péételld 1dhinna teini-
ikdiset tytdt ja nuoret naiset, ja poplaulajattaren uusi parfyymi todennédkdisesti myds kiinnostaa
juuri titd ryhméé. Lokakuun 2013 Demissd Perryn dramaattinen Killer Queen -mainos tarjoillaan
lukijalle heti alkulehdilld ndyttdvénd koko sivun mainoksena (kuva 10), joka pysdyttdd katseen
tehokkaasti (Demi 10/2013, 5). Kuvan keskidssa laulajatar poseeraa kruunupdisena
kuningattarena pramean, kumolleen kaatuneen valtaistuimen péélla — sovinnaisesti jalat ristissi
istuen. Perryn esittimé kuningatar on mainoksen ainoa hahmo, ja timé asetelma kuvastaakin

ajatusta itsendisestd, yksin tilaa hallitsevasta naisesta.

Mainoksen milj6oné toimii avara, salimainen huone, jonka vaalea, kultakoristeinen seinusta ja
pramea kultakehyksinen peili jadvét kuningatarhahmon taustalle. Mainoskuvan keskella
komeilee kultaisin suuraakkosin kirjoitettu Killer Queen -kampanjan tunnuslause "OWN THE
THRONE”, vapaasti suomennettuna ”omista valtaistuin”. Kuvan alalaidassa kultakirjaimet
muodostavat mainostettavan uutuustuoksun nimen ja tuovat tietenkin esiin myos taiteilijan
tuotteen takana: “Killer Queen. A New Fragrance By Katy Perry”. Oikeassa alalaidassa ikéén
kuin tekstin kanssa etualalle tuotuna esiintyy myds varsinainen tuote, sddehtivé Killer Queen
-hajuvesipullo. Myds kampanjan monimediaisuus tuodaan esille mainoskuvan vasemmassa
alalaidassa, jossa QR-ruutukoodi, Facebookin, Twitterin ja YouTuben logot sekd tuotteen omien

nettisivujen osoite ohjaavat lukijaa tutustumaan kampanjaan myos verkossa.
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OWN THESTHRONE

\ NEW ERAGRANCE BY
KATY PERRY

KATYPERRYFRAGRANCES.COM

Kuva 10: Katy Perry: Killer Queen, Demi-lehden mainos

Mainoksen kuningatar on rakennettu naiseksi toistamalla traditionaalista naiseksi tunnistettavaa
ulkoasua ja -muotoa. Mainosta katsoessa huomio kohdistuu nopeasti kuningatarhahmon
rohkeaan ulkoasuun, ulkomuotoon, eleisiin ja ilmeisiin, ja ne ovatkin merkittavia tekijoita
sukupuolen performatiivisessa tuottamisessa ja toistamisessa. Kuningattaren ulkoasu on varsin
naisellinen, mutta paljastava tyyli rikkoo kuitenkin sovinnaisen kuninkaallisen ulkoasua:
perinteisen leningin sijaan kuningatar on sonnustautunut hehkuvanpunaiseen ja varsin niukkaan,
vartalonmyotéisestd korsetista ja nimellisestd tyllihameesta koostuvaan pikkumekkoon ja
mustiin, kiiltonahkaisiin piikkikorkonilkkureihin. Goottihenkisti tyylid korostavat mustat,

timanttikoristeiset kuviosukkahousut, jotka luovat dramaattisen vaikutelman jalkojen ympérille
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ristikkdin punotuista nauhoista. Padssddn kuningattarella on pramea timanttikruunu, joka on
aseteltu toispuoleisesti kallelleen luomaan rentoa ja viimeistelemitontd vaikutelmaa. Pitkét,
kiiltdvan mustat hiukset laskeutuvat kuitenkin miehustalle miltei epaluonnollisen huolitellusti
aaltoillen, ja kuvan pysdhtyneestd poseerauksesta vilittyykin kaikkea muuta kuin rento
vaikutelma. Perinteisestd kuninkaallisten turkisreunaisesta viitasta on tdman kuningattaren yll&
jéljelld vain valkoinen, kaulapantamainen turkiskoru, josta on helmien ja timanttiriipuksen liséksi
erotettavissa kolme kérpan hantdd mustine hannénpiineen. Vallan ja voiman tuntua
kuningattaren olemukseen tuo liséksi pitkd, kultainen valtikka, jota hdn pitd4d mahtipontisesti
pystyssd. Valtikan koristeellisena nuppina hehkuu varsinainen mainostettava, rubiininpunainen ja

jalokiven muotoinen Killer Queen -hajuvesipullo.

Kuningattaren ryhdikéds asento ja perinteitd uhmaava ulkoasu luovat kuvan voimasta ja vallasta.
Kuningatarhahmon jaloista, kuvan vasemmasta laidasta, erottuu liséksi toinen, toiselle kuuluvan
vallan symboli: kruunu, joka on valtaistuimen tapaan kumollaan. Kaadettu valtaistuin, lattialla
makaava kruunu ja kampanjan slogan luovat selvin kuvan mainoksen tapahtumista; kyseessa on
vallankaappaus. Kumottu kruunu néyttdé ldhes identtiseltd kopiolta Englannin kruunun
jalokivien mahtavimmasta kruunusta, Imperian State Crownista, jota kdytetdan perinteisesti
muun muassa hallitsijan kruunajaistilaisuudessa (The official website of the British Monarchy,
The Crown Jewels). Kruunu symboloi siis yleisesti tunnettua ja voimakasta valtaa, jonka kuvan

kuningatar on kuitenkin mitd ilmeisimmin onnistunut kumoamaan.

Vallan vaikutelmaa himmentii kuitenkin kuningattaren kasvojen ilme. Katse on sindnsa
intensiivinen, suoraan kameraan (ja lukijaan) kohdistettu, mutta raollaan oleva suu muuttaa
haastavan katseen 1dhinné vietteleviksi tuijotukseksi ja luo kasvoille jopa hammaéstyneen oloisen
ilmeen. Kuningattaren ilme siis tekee osaltaan kuvan hahmosta naisen, samanaikaisesti sekd
viattoman ettd viettelevén olennon, joka ei haasta katsojaansa liiaksi. Vaikka ryhti luokin
naishahmosta itsevarman vaikutelman, huoliteltu ja sovinnainen istuma-asento saa asennon
lopulta ndyttiméén jaykaltd poseeraukselta. Lehtimainoksessa nainen rakennetaan siis
performatiivisesti paitsi ulkoasun ja viattoman ilmeen, my0s passiivisen asennon avulla, jossa
nainen istuu sukupuolelleen leimallisesti jalat yhdessd. Vallan ja uhmakkuuden vaikutelma olisi

monin verroin vakuuttavampi, jos kuningatar esimerkiksi seisoisi haara-asennossa valtaistuimen
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padlla ja kohdistaisi tuiman katseensa ylhailta kisin alaviistoon, ikddn kuin alamaisilleen.
Tallaiset eleet toisin toistaisivat” traditionaalista naissukupuolta, silld seisova ( ja tilaa
hallitseva) haara-asento, totinen katse ja jannittyneet leukaperit rakentavat tyypillisesti
maskuliiniseksi katsotun miehen. Nyt mainoksen vahva ja uhmakas kuningatar alistuu siis
lopulta vain poseeraamaan viettelevésti katsojalle, vaikka toki tdmékin asetelma voidaan nihda

tietoisena katseen valokeilaan ja ihailun kohteeksi asettautumisena.

Killer Queen -hajuveden lehtimainoksessa naisrepresentaatio on siis jokseenkin kaksijakoinen.
Kuvan nainen haastaa traditionaalisen sukupuolijirjestelmén esiintymélld vallankaappaajana ja
jokseenkin aggressiivista voimaa uhkuvana yksilond. Mainoksen voimakas viarimaailma luo
osaltaan vaikutelmaa vallasta — punainen, musta ja kulta ovat hallitsevia korostusvéreji, jotka
tuovat mainokseen myos ylellisyyden tuntua. Huomionarvoista on myos se, ettd kuvan
naishahmo esiintyy mainoksessa kokonaisuudessaan: hyvin usein naista representoidaan
mainoksissa vain osittain kuvaamalla esimerkiksi ainoastaan rintoja, takapuolta, sddrid, kasia tai
kasvoja. Mainoksissa naisruumista esitetddn siis usein kuin paloiteltuna, jolloin nainen
epdinhimillistetdén objektiksi. (Kilbourne 2010.) Kosmetiikkamainosten naisrepresentaatiot
keskittyvit varsin usein pelkéstddn naisen kasvoihin, mika ylikorostaa kasvojen merkitysti
kulttuurissamme ja tuottaa lopulta vaikutelman, jossa kasvot ovat keskeisin naiskauneuden
symboli. Killer Queen -mainoskuvassa nainen hallitsee tilaa kuitenkin koko ruumiillaan.
Kuningatar on siis kokonainen yksild, mikd synnyttdd myos vaikutelman eheésta identiteetista ja

vahvasta itsetunnosta.

Toisaalta Killer Queen -mainoskuvan naishahmo myds uusintaa vahvasti vallitsevaa kuvaa
naiseudesta. Kuvan nainen on ldnsimaisen kulttuurin mukaan virheettomén kaunis, kuten
mainosten naiset yleensd ovat. Kuulas ja vaalea iho, pitkét ja aaltoilevat hiukset, meikatut kasvot,
kapea vyotiro, pitkat sddret, lyhyt mekko ja korkokengit ovat kaikki kulttuurisesti vakiintuneita
merkkejd, joita toistamalla rakennetaan naiseksi katsottu sukupuoli. Mainoksessa naisen valta on
my0s varsin seksuaalista: kuningatarhahmo esittdd, edustaa ja toistaa kuvaa seksikkaasta
naisesta, ja ndin ollen se uusintaa ajatusta siité, etti ollakseen voimakas, naisen on aina oltava

lansimaisen kaunis ja seksikis.
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4.3 Mainoselokuva: kuningattaren kasvutarina

Killer Queen -tuoksun kokopitkd mainosfilmi on katsottavissa esimerkiksi Googlen YouTube-
videopalvelusta (Katy Perry Killer Queen 60 Second Commercial), jonne se on ladattu Katy
Perryn viralliselta ”Katy Perry Fragrances™ -tililtd. Omien havaintojeni mukaan Killer Queen
-mainoselokuvaa ei ole esitetty Suomen televisiossa, mutta se on epdilemaéttd (ollut) osa monien
muiden maiden mainosohjelmistoa. Internetin avulla mainoselokuva on kuitenkin néhtévilla
maailmanlaajuisesti, ja muun muassa YouTube on selvisti keskeinen osa Perryn

mainoskampanjaa, kuten videopalvelun pariin ohjaava lehtimainoskin osoittaa.

Mainoselokuva avaa taustoja lehtimainoksen asetelmalle ja asettaa kuningatarhahmon paljon
aktiivisempaan rooliin. Mainosfilmin alussa pitkdstyneen oloisen naishahmon ympérilla
parveilee joukko kamarineitoja ja palvelijoita, jotka kisittelevit héntd kuin avutonta nukkea:
naisen haukotellessa palvelijat pukevat kengét ja mekon tdma ylle, maalaavat hdnen huulensa ja

kohentavat valkoista, Marie Antoinette -tyylistd peruukkia (kuva 11).

Kuva 11: Avuton kuningatar muiden armoilla.

Taustalla soi (naisen sisdistd tunnetilaa heijastellen) rauhallinen ja hieman apean sdvyinen

pianomusiikki, johon sekoittuu naisen ymparilla pyorivien ihmisten hilinid. Kamera leikkaa
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tasaisin viliajoin kuvaamaan naisen ahdistuneita kasvoja, jotka seuraavat ikdan kuin sivusta

thmetellen hédnen itsensd ympaérilld tapahtuvaa eldméaa (kuvat 12 ja 13).

Kuvat 12 ja 13: Ahdistunut naishahmo seuraa sivusta omaa eldméénsa.

Héliné naisen ympdrilld voimistuu, ja pian hdn tuntuu saaneen tarpeekseen ihmisnuken roolista.
Kamera leikkaa jilleen naisen silmiin, jotka rdvéhtavit auki — nainen ik&én kuin herda

horroksesta ja tyontdd ympérillidn pyorivan joukon syrjdin (kuva 14).

Kuva 14: Nainen herdi avuttomuuden horroksestaan.

Musiikki ja hdlind vaikenevat, kun nainen riistdd 1dheisen miespalvelijan vyolta tikarin, jolla hdn
sivaltaa yltdédn pitkdn hameen ja heittdd sen sivuun (kuva 15). Néin nainen vapauttaa itsensd

perinteisestd naiseuden symbolista.
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Kuva 15: Nainen vapauttaa itsensd helmojen kahleista.

Musiikki muuttuu rumpujen ja sdhkokitaran rytmikkadksi sdestykseksi, kun nainen hylkaa
hameen lisdksi painavat korut ja peruukin, jonka alta paljastuvat pitkét, kiiltivin mustat hiukset.
Nainen suihkaisee nautiskellen kaulalleen hajuvettd timantin muotoisesta pullosta, tarttuu

valtikkaan ja astelee péattaviisesti ulos kamaristaan (kuvat 16 ja 17).

Kuvat 16 ja 17: Nautinnollisen suihkauksen siivittdméni nainen suuntaa kohti kuningattaren roolia.

Rock-henkisen musiikin soidessa nainen astelee méérétietoisesti kolmen mieshahmon ohi ja
iskee ndille julkeasti silmdd, mikd heréttdd miesten keskuudessa himmaéstynyttd paheksuntaa

(kuvat 18 ja 19).
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Kuvat 18 ja 19: Nainen ei vélitd miesten paheksuvista katseista.

Nainen jatkaa matkaansa lapi rokokootyylisen palatsin, ja pian kamera ja naisen katse
kohdistuvat korokkeella komeilevaan valtaistuimeen. Nainen pyrdhtda juoksuun kohti prameaa
valtaistuinta, mutta sen sijaan, ettd hén istuisi hallitsijan paikalle, hdn potkaisee istuimen kumoon

kevyesti karjaisten (kuvat 20 ja 21).

Kuvat 20 ja 21: Nainen kumoaa uhmakkaasti valtaistuimen ja ottaa néin vallan omiin késiinsa.

Viimein nainen astuu korokkeelle, kruunaa itsensd pramealla timanttikruunulla ja istuutuu

kumotulle valtaistuimelle — hin on ottanut paikkansa kuningattarena (kuva 22).
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Kuva 22: Kuningatar on noussut valtaan!

Tamin jélkeen kuningatar katsoo kameraan viekoittelevasti alta kulmien (kuva 23) ja julistaa
itsevarmasti Killer Queen -kampanjan sloganin: ”Own the throne!” Kuningatar hakee voimaa
sanoilleen iskemalld valtikkansa paittaviisesti lattiaan. Kédskyd pehmentid kuitenkin seuraavan
kuvan sddehtivd hymy, joka luodaan katsojaan viattomasti hiusten varjosta, kasvot hieman
sivulle ja alaspdin kdéntyneind (kuva 24). Mainosfilmi pééattyy lehtimainoksen alalaidan
kaltaiseen kuvaan Killer Queen -hajuvesipullosta ja kultakirjaimin piirretystd tuotteen nimesta,

jonka miesédéni vield lukee katsojalle.

Kuvat 23 ja 24: Viettelevi katse ja pechmed hymy.

Mainoselokuvasta vilittyvd naiskuva on monitahoisempi ja sarmikk&ddmpi kuin
lehtimainoksessa, jossa kuningatar alistuu dramaattisesta ulkoasustaan huolimatta selkeammin

objektiksi. Mainoselokuvassa katsoja pédédsee puolestaan seuraamaan padhenkilon kasvutarinaa
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avuttomasta satkynukesta itsendiseksi kuningattareksi. Hieman ennen mainoselokuvan puolivilid
ahdistunut naishahmo siis tuntuu ikdan kuin havahtuvan todellisuuteen, minka seurauksena hin
aloittaa paittavdisen matkansa kohti valtaistuimen symboloimaa itsendisyyttd. Passiivisen
avuttomasta objektista kuoriutuu toiminnallinen subjekti, kun nainen kayttaa fyysistd voimaa ja
sysdd ympdrillddn hidrivin palvelijajoukon syrjddn. Naisen liikkeet ovat rajun terdvid, kun hin
heittdd pois ylimédériiset helmat, keinotekoisen peruukin ja raskaat jalokivet. Erityistd voimaa
nainen osoittaa mainoselokuvan loppupuolella, kun hin potkaisee voimakkaasti kumoon
massiivisen valtaistuimen. Naishahmo murtaa siis selkeésti traditionaalista
sukupuolijirjestelmad, jonka piirissé aktiivisuus ja fyysisyys liittyvit 1ahinnd miessukupuoleen.
Néin mainoselokuva “toisin toistaa” performatiivisesti naiseutta liittdimaélla sithen jokseenkin

maskuliinisia (fyysinen voimankaytto, aktiivisuus) piirteita.

Butlerin performatiivisusteorian ndkdkulmasta katsottuna mainoselokuvan kuningatarhahmo
kuitenkin tehddén naiseksi lehtimainoksen tapaan hyvin tunnistettavin ja traditionaalisin
merkein. Vaikka nainen on mainoselokuvassa suhteellisen aktiivinen, hin esittda ja toistaa
perinteistd naissukupuolta esimerkiksi pudistelemalla viehkedsti hulmuavia hiuksiaan,
ilmehtimalld nautinnollisen viettelevasti (ks. esim. kuva 16), kidvelemaélla lantio keinuen ja

hymyilemaélld kameralle ujon viattomasti alta kulmien.

Vahvan tai traditionaalista sukupuolikuvaa rikkovan naisen rooli ei siis tdssdkdin tapauksessa ole
aukoton, ja mainoselokuvan loppupuolen asetelma kaatuneen valtaistuimen paélld keikistelevésta
kuningattaresta (ks. kuva 22) onkin hyvin samanlainen kuin lehtimainoksen kuva (ks. kuva 10).
Erotuksena lehtimainokseen kuningattaren pai on kdantynyt hieman vinosti alaviistoon ja hin
luo katseensa yleisoon viettelevisti alta kulmien. Lisédksi yldvartalon asento on hieman
kallistunut ja valtikka on rennosti vinossa. Myoskdin mainoselokuvan leikitteleva kuningatar ei
siis varsinaisesti haasta yleison katsetta, vaan hédn asettautuu lopulta katseen kohteeksi ja kééntaa

varmuuden vuoksi padnsa alaviistoon, ikddn kuin kompensoidakseen aikaisempaa kapinointiaan.
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5 PAATANTO

Mainoksia voidaan varsin aiheellisesti kutsua vaistimattomiksi kuviksi. Ne ymparoivat meidat
paivittdin ndyttdmalld satoja kuvia, joiden keskidssa on varsin usein naiseksi tai mieheksi
helposti tunnistettava ihmishahmo. Mainokset hyodyntdavit myds taitavasti kulttuurisesti
vakiintuneita merkkejé ja symboleita, jotka viittaavat selvdsti joko mieheen tai naiseen. Néin
mainonta toimii kiistatta selkednd sukupuolen esittimisen, edustamisen ja tuottamisen areenana,
ja ndma toisteiset performatiivit eivét siis vain heijasta olemassa olevaa todellisuutta, vaan ne
myds tuottavat ja yllapitavit vallitsevia kasityksid siitd, millaisia miehet ja naiset tissa

historiallisessa ja kulttuurisessa kontekstissa ovat.

Mainonnan tuottamat sukupuolikuvat ovat yleensé varsin traditionaalisen sukupuolijirjestelmén
mukaisia, kuten esimerkiksi Harri Sarpavaaran tutkimus (2004) osoittaa. Naiset ndyttaytyvit siis
miehid useammin hentoina (tai heikkoina) hoivaajina, kun taas miehet uusintavat kuvaa vahvasta
perheenelattijistd. Naiset esiintyvit mainoksissa myds selvésti miehid useammin
seksualisoituina objekteina, ja naisten valta ja voima perustuukin mainoksissa usein juuri

ylikorostuneeseen seksuaalisuuteen.

Poplaulajatar Katy Perry esittdd Killer Queen -nimikkotuoksunsa mainoskampanjassa kapinoivaa
kuningatarta, ja mainokset osallistuvatkin jokseenkin traditionaalisen naiskuvan purkamiseen
esittimalld naishahmon valtaan nousevana hallitsijana. Kampanjan lehtimainos on
mainoselokuvaan verrattuna yksipuolinen, ja se representoi naista varsin passiivisena objektina,
joka valtaa ja voimaa ilmaisevista vihjeistd huolimatta jaa vain himmaéstyneenoloisena
poseeraamaan katsojalle. Néin lehtimainos enemman uusintaa kuin murtaa traditionaalista

naisrepresentaatiota.

Mainoselokuva puolestaan esittdd kasvutarinan kuningattaren valtaan noususta. Mainoksen
naishahmosta kuoriutuu huomattavan aktiivinen toimija, joka ottaa eldmansa ohjat omiin
késiinsi ja vapautuu (ainakin osittain) sovinnaisen neidon ja perinteisen naisen rooleista.
Mainoselokuvan nainen kiyttdytyy avoimen kapinoivasti, mutta loppujen lopuksi tdmékin

naishahmo asettuu vain keimailemaan seksikkiisti kumoamalleen valtaistuimelle. Myds
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mainoselokuvan naiskuva on siis jokseenkin ristiriitainen, mutta se murtaa myyttia hillitysté ja

alistuvasta naisesta selvésti enemmén, kuin pyséhtynyt lehtimainos.

Mainonta representoi naiseutta (ja sukupuolta) performatiivisesti toistamalla ja kierrattdmalla
kulttuurisesti vakiintuneita eleitd, ilmeitd, merkkejd, tekoja ja muita sukupuoleen helposti
palautettavia vihjeitd. Tdmé on mainonnalle tuttu ja taattu keino: se pyrkii ndyttdméaén kuvia,
joihin katsojat voivat helposti samaistua, ja miképa olisikaan parempi ja varmemmin jokaista
katsojaa koskettava elementti kuin sukupuoli. Mainonnan esittimaét kuvat muuttuvat siis
suhteellisen hitaasti, ja mainonta tuntuu pysyttelevin mieluummin traditionaalisten

sukupuolikuvien alueella kuin murtavan stereotypioita — ainakaan liiaksi.

Feministisen mediatutkimuksen nikdkulmasta mainonnasta on kuitenkin 16ydettdavissd myos
traditionaalista sukupuolijarjestelméé haastavia piirteitd, kuten Killer Queen -kampanja osoittaa.
Sukupuolta on siis mahdollista toistaa toisin”, joko harkitusti tai tiedostamatta, ja mainonta
tarjoaa erinomaisen kentén téllaiselle "toisin toistamiselle”. Sarpavaaran mukaan (2003, 143—
144) traditionaalista sukupuolta toistaa toisin todenndkdisemmin nainen kuin mies, mutta nyt
2010-luvulla mainoskuvastossa on alkanut ndkya enemmain myos niin sanotusti feminiinisia
miehid. Nykyédin mies esiintyy yhd useammin esimerkiksi kodin piirissd ruoanlaittajana,
huolehtii ulkonddstéén vaate- ja kosmetiikkamainoksissa ja esiintyy hoivaajana lapsen kanssa.
Mainonnan mieskuvaa ei ole tutkittu siind maarin kuin mainonnan naisrepresentaatioita, ja tima

alue vaatisikin tarkempaa selvittdmisti ja syvéllistd perehtymista.

Mainonnan rooli sukupuolisten ihannekuvien luojana on universaali ja kiistaton, ja siksipa
olisikin tarkeéd, ettd mainoskuvasto pyrkisi nykyistd monipuolisempiin sukupuolten
representaatioihin. Nykymainonnassa esiintyy kuitenkin entistd enemmaén sukupuolista traditiota
haastavaa ja rikkovaa kuvastoa, ja ndin ollen tulevaisuuden mainokset voivat kenties vihitellen

esittdd kuvia, joissa sukupuoli ei ole ndin pakonomaisesti esilld ja selkedsti rajattavissa.
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