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1. JOHDANTO

uomi kaupungistui ja teollistui 1960-luvulla. Yhteiskunta ja sen ilmi-

0t muuttuivat vauhdilla, ja muun muassa naisen asema ja sitd kautta

myos rooli mainonnassa nousi tapetille. Yhteiskunnan ilmiot yhdistetty-
na mainostoimistojen luovaan vallankumoukseen tuottivat uudenlaista mai-
noskuvastoa. Paatin tutkia, millaisilla tavoilla tavoin moderni, aktiivinen nai-
nen esiintyy suomalaisen yhteiskunnan ja samalla mainonnan murroskauden
lehtimainoksissa. Aineistonani kaytin vuosien 1965-1969 Teknilkan maailma
-lehtid. Tekniikan maailman kohdeyleiso on tuolloin ollut uskoakseni hyvin,
jos el taysin, miesvaltaista. Olin melko skeptinen sen suhteen, olisiko miesten
maailmassa tilaa uudenlaiselle naiskuvalle. Suhtauduin hypoteesiini melko
pessimistisesti ja ajattelin, ettei materiaalia 16ydy kenties laisinkaan.

Rajasin ensin aineistoni koskemaan koko sivun mainoksia, joissa keskeisessa
roolissa esiintyi ihmishahmo tai sen osa. Naitd mainoksia oli viiden vuoden
aikana 944 kappaletta, joista yksittdisid mainoksia 577 kappaletta. Mainoksia,
joissa esiintyi naishahmo oli 263 kappaletta. Minua kiinnosti siis erityisesti
uudenlainen naiskuva ja aktiivisen naisen rooli mainoksissa. Suurin osa mai-
noksista oli tavanomaisia mainoskuvia, jossa malli mainostaa tuotetta varsin
staattisesti. Aineistooni valitsin kaikki mainokset, joissa joko nakyy fyysista
toimintaa tai nainen voidaan mieltdd toimijaksi jonkin muun mainoksesta

valittyvan elementin vuoksi. Nditd mainoksia oli aineistossa 39 kappaletta.
Teemoittelin ndmé& mainokset vield toiminnan luonteen mukaan.

Tulkitsin kuva-aineistoa semioottisen kuva-analyysin keinoin etslessani nii-
den sisdltdja. Kaytin apunani Roland Barthesin denotaatio- ja konnotaatio-
taso -jaottelua, jossa denotaatio on merkin ilmeinen ja usein muuttumaton
perussisaltd ja konnotaatio sen kulttuurinen, nakymaton merkitys, joka el
valttamatta ole pysyva.! Olen tehnyt tulkintani ja valintani olettaen, ettd
mainokset on suunniteltu huolellisesti valittdmaan tiettyja arvoja, tiettya
elamaéantapaa tai tiettya tyylia. Rajanveto el aina ollut helppoa: onko nainen
lilkkumattoman auton ajajan paikalla aktiivinen vai "vain” tuotetta mainos-
tava malli? Elementit ovat mainoksissa tarkoin valittuja ja edustavat aina
jotain. Nain ollen tulkitsin kuvan naisen aktiiviseksi autolla ajajaksi, toisin
kuten esimerkiksi yksin auton takapenkilld istuvan naisen.

Tutkimuksen edetessad koin usein ongelmalliseksi my6s maaritelméan "nai-
nen”. Kuten Judith Butler maarittelee, ei voi ajatella, ettd naisilla olisi jokin
yhteinen samankaltainen identiteetti, jonka alle jokainen nainen ongel-

1 Barthes 1973, 89-91.

mattomasti solahtaisi. "Naisinen erityisyys” vol nousta ainoastaan femi-
niinisyyden ja maskuliinisuuden dikotomiasta, jolloin muut identiteettia
muovaavat ominaisuudet jadvat huomiotta. Biologinen ja sosiaalinen suku-
puoli voidaan erottaa toisistaan, eika niilla valttamatta ole seuraussuhdetta
keskendan. Toki jos sosiaalinen sukupuoli toimii biologisesti sukupuolisen
kehon kanssa samojen kulttuuristen sisidltéjen ehdoilla, niiden voi sanoa
tietylla tapaa olevan yhta.? Mainonta kayttaa kuitenkin paljon yksinkertais-
tavia stereotypioita ja ajan mainonnan sukupuoliroolit mielestdni laajetes-
saankin rakentuivat pitkalti cisnormatiivisuuden varaan.

1960-luvulla vallalla oli nelja sukupuolirooli-ideologiaa: perinteinen, mal-
tillinen, radikaali ja romanttinen. Maltillinen malli tunnustaa naisen oikeu-
den ansiotyohon kodin ja perheen hoidon ohella. Radikaali tulkinta suku-
puolirooleista jakaa miehen ja naisen roolit tyo- ja perhe-elamaéssa tasan.’
Aineistoni naiset edustavat 1dhinna maltillista sekd radikaalia sukupuoli-
rooli-ideologiaa.

2 Butler 2006, 50-54.
3 Kortti 2007, 116.



2. MODERNISOITUVA
SUOMI

uomi oli 1960-luvun lopussa jo eurooppalaisittain katsottuna hyvinvoin-

tivaltioiden karked. Markkinat tayttyivat uusista hyodykkeista ja Suomi

oli jo todellinen kulutusyhteiskunta. Kaupungistuminen ja teollistumi-
nen loivat edellytykset massakulttuurille. Suomessa myos perheelliset naiset
osallistuivat laajamittaisesti palkkatyohon.* Tyoviikko lyheni vuonna 1965 vii-
teen paivaan, mika vapautti aikaa harrastuksille ja tol aiemmin vain harvojen
etuoikeutena olleet tuotteet entistd useampien saataville.®

Mainostoimistoja oli ollut Suomessa jo 1950-luvulla, mutta 1960-luvulla ne
ammattimaistuivat kattamaan koko ketjun kayttajatutkimuksista kampan-
jasuunnitteluun. Suomen suurin mainostoimisto vuodesta 1952 vuoteen
1977 oli Oy Mainos Taucher Reklam Ab. Yhti6 hallitsi jo varhaisessa vaihees-
sa massiiviset kampanjakokonaisuudet ja tilasi markkinatutkimuksensa
Suomen Gallupilta.® Psykologinen motivaatiotutkimus tarjosi mainoksen
suunnittelijalle tietoa siitd, kuinka yhdistda kuluttaja ja tuote henkilokoh-
taisella tasolla. Altkakaudelle luonteenomaisia personoituja mainoksia olivat

Heinonen & Konttinen 2001, 133-135.

5 Tarkka, Polvinen, Soikkanen, Haataja,
Knuuttila & Tarkka 1992, 105.
6 Heinonen & Konttinen 2001, 155-156.

testimoniaalit seka erilaiset tuotteen positilvisiin tuloksiin tal ominaisuuk-
siin keskittyvat kuvailut.”

Yhdysvalloista levinnyt luova vallankumous tol suomalaiseenkin mainon-
taan uusia vaikutteita. Kansainvalisia tyyleja ja virtauksia seurattiin tiiviisti.
Idearikkaat suunnittelijat olivat toimistoissa uudella tavalla haluttua tyévoi-
maa. Kohderyhmaéa kunnioitettiin ajattelevina yksilding, joille pelkka tuot-
teen yksioikoinen kehuminen ja tyrkyttdminen ei enda riittdnyt. Mainostoi-
misto SEK tiedotti ilmoituksessaan vuonna 1963: "Me olemme huomanneet,
ettd se, jolla on idea, myy aina enemmdan. Te saatte niitd meiltd.”®

Mainontaa ei vield syntyessdan 1800-luvulla ajateltu erityisesti miesten ala-
na, mutta seuraavalle vuosisadalle siirryttaessa nain jo oli. 1960-luvulla mie-
hiselle kentalle ilmestyi Yhdysvalloissa muun muassa palkittu Mary Wells ja
Suomessakin perustettiin vuonna 1969 Kirsti Paakkasen johtama mainostoi-
misto Womena, jonka kaikki tyontekijat olivat naisia.’

7 Heinonen & Konttinen 2001, 200.
8 Heinonen & Konttinen 2001, 155-156.
9 Kortti 2007, 110.

Mainosten teemoina korostuivat kaytannollisyys ja litkunnallisuus. Ne olivat
varsin havelidita vaikka romantiikan osin syrjayttanyt aistillisuus olikin yksi
vuosikymmenelld mainoksiin ilmestynyt tyylikeino.

Mainosmarkkinoiden uudeksi osaseksi muotoutul televisiomainonnan syn-
nyttyd kansallinen kuluttajapolititkka. Mainonnan kansainvéliset perus-
sdaannot (International Code of Advertising Practice) vuodelta 1966 korosti-
vat rehellisyytta ja hyvaa tapaa.'* Kriittiset ndkokulmat koskien mainonnan
puutteellista itsesdatelya lisddntyivat kuitenkin 1960-luvun lopussa ja seu-
raavalla vuosikymmenelld ne johtivat kuluttajansuojalakiin ja kuluttaja-
asiamiehen toimen perustamiseen.*?

10 Ahonen, Helsto, Huittinen, Rantanen, Lehtikari & Liuksiala 1999, 40; Oikari,
Hannikéinen & Koski 1999, 29.

11 Heinonen 2007, 81.

12 Heinonen 2007, 73.

3. AKTIIVINEN NAINEN
MAINOSKUVASTOSSA

ainosten teemoittelussa aktiivisuuden maéaarittely oli ajoin haasta-

vaa. Mainoksissa esitellddn tuotetta tai yleisemmin elamantapaa

useimmiten lavastuksen avulla. Jos mainoksessa on mukana valo-
kuva, ei se koskaan ole huolimattomasti laukaistu otos, vaan kaikki elemen-
tit ovat tarkoin harkittuja. On syytéa olettaa, ettd jokaisesta mainoksen osa-
sesta on tehty tietoinen pdatods ja ndin ollen niilla on tietty painoarvonsa.
Denotaatiotasolla kaikki "aktilvinen nainen”-kategoriaan valitsemani mai-
nokset eivat siis edusta aktilvisuutta, mutta konnotaatiotasolla olen aktiivi-
suutta havainnut. Tekniikan maailman mainoksissa naispuolinen autoilija
oli ehdottomasti yleisin aktiivisen naistyypin edustaja. Naitd mainoksia oli
22 kappaletta.

3.1 AUTOILEVA NAINEN

Sodan jalkeen autot tuotiin Suomeen valuuttapulan takia 1ahinnéa sosialis-
tisista maista. Naitd autoja oli yksi 17:8 asukasta kohden vuonna 1962, jol-
loin lénsiautojen tuonti vapautui. Seuraavan viiden vuoden aikana autoja



ostettiin hurjaa tahtia: autokanta kaksinkertaistui ja sitd seuraavan viiden
vuoden aikana vield puolitoistakertaistui.’®

1960-luvulla ruokaostokset hoidettiin entistd useammin itsepalveluna.
Kaikki ostoslistan tuotteet haluttiin saada saman katon alta yha suurikoi-
semmiksi kdyvistd marketeista. Lahic¢ihin tarvittiin omat myymalansa ja
ensimmaiset automarketit kohosivat kaupunkien ulkopuolelle.’* Ruokaos-
tokset olivat useimmiten perheen didin harteilla, joten tastakin syysta nai-
set tai heille autoja ostavat miehet automainosten kohderyhmana sisalsivat
kasvavaa potentiaalia.

3.1.1 NAINEN HELPPOUDEN MITTARINA

E-0ljyjen uudenlaista itsepalvelukonseptia esittelevissd mainoksissa asioin-
nin helppouden mittarina kaytettiin naista. Toisessa mainoksessa (Kuva 1)
tankkauksen mainitaan kayvan "katevasti naisasiakkaaltakin”. Mainoksen
nainen edustaa mallin sijaan selkeasti "tavallista kuluttajaa”, vaikka onkin
toki nuori ja hauskan nakéinen. Han on kuitenkin melko peittavasti pukeu-
tunut ja jad kuvassa osin bensiinipumpun taakse. Asetelma tuo kuvaan ar-
kisuutta ja ohimenevan hetken kuvausta.

Toisessa mainoksessa (Kuva 2) esiintyvan naisen moderniutta on korostettu
istuvalla mustalla nahka-asulla. Kuvat kertovat itsepalvelukonseptin help-
poudesta. Tuote tai konsepti voidaan suunnitella ostajiensa kaltaiseksi tai
suunnata muovaamaan kokonaan uudenlaisia kuluttajia®. E-Oljyjen isku-
lause "nuori suomalainen” houkuttelee nuorta asiakasta ikdan kuin kasva-

13 Mauranen 2008, 189-191.
14 Niskanen & Méakinen 1987, 154.
15 Puustinen 2007, 55.
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maan heiddn kanssaan ja avullaan uudenlaiseksi, moderniksi kuluttajaksi.
Yleensa ajatellaan naisten olevan ennakkoluulottomampia kokellemaan
uusia suuntauksia ja kenties siitd syystd mainoksenkin edelldkavijaksi on
valittu nainen.

Voimakkain vetovoiman muoto mainoksissa on rationaalinen vetovoima,
jolloin harkitseva ostaja valitsee tuotteen sen kilpailijoihin verrattuna pa-
remplen ominaisuuksien perusteella’. Itsepalvelukonseptin edut on tilvis-
tetty tekstissd vastaansanomattomasti kolmeksi tarkeimmaksi jarkevan ku-
luttajan hyodyksi. Mainos edustaa valinearvoketjumallia (Means-End-Chain
model), jossa ketjun kaikki osaset painottuvat. Tuoteattribuutit eli tuotteen
ominaisuudet ovat tarked lahtokohta, mutta tuloksellinen mainonta tuo
esille joko visuaalisesti tal verbaalisesti myos kuluttajaseuraamukset seka
tuotteen edustamat arvot.

TUOTEATTRIBUUTIT » SEURAAMUKSET KULUTTAJILLE » ARVOT

EDULLINEN TUOTE ITSEPALVELUMYYMALASSA »
PAREMPAA PALVELUA HUOLTOTEHTAVISSA » TURVATUMPI ELAMA

3.1.2 ITSENAINEN NAINEN

Fiat 850 -mainoksessa (Kuva 3) auto on yksin kuvassa esiintyvan naisen
omistuksessa. Hin on taiten ehostettu ja auton avain hdnen kddessdan
hehkuu ja kimaltaa kuin yliluonnollinen arvoesine. Asento ilmentaa huo-
lettomuutta ja litkkuvaisuutta. Kasvot kuvataan hieman alaviistosta, mika
lisdd arvoitukselliseen ilmeeseen aineistossani melko harvinaista ylem-

16 Oikari, Hannikainen & Koski 1999, 28.
17 Julkunen, Kiiras, Korhonen, Mustajoki & Saarilahti 1999, 45.



myyttd. Riitta Kujalan mukaan liian itsetietoisia ja taipumattomia naisia
"pehmennetdan” mainoskuvissa naisellisiksi koetuilla eleilld, rekvisiitalla
tai ymparistolld, joiden avulla ikdan kuin osoitetaan naiselle hdnen oma
pysyva paikkansa'®. Esimerkiksi kdsi mainoskuvassa ilmaisee tehokkaas-
ti omistajansa piirteita. Naisen kdden asento tuo usein ilmi heikkouden
ja passiivisuuden tunnusmerkkeja.* Tahan mainoksessa viittaakin kaden
seka ranteen siro ja taipunut asento.

Miehet ovat mainoksen naiselle taajaan vaihtuvia kakkoskuskeja, joita ei
oikeastaan tarvita, silld autoa on vaivatonta ajaa yksinkin. Taustalla autoon
nojailee rennossa pusakassaan mies, joka mainoksen konseptissa ajautuu
hyvantuulisen holmoén rooliin. Seuraavaksi mainoksen nainen aikoo paivit-
tad autonsa Special-malliin, jonka maksiminopeus on 10 kilometrid tunnis-
sa enemman. "Minusta se el ole mikddn miesten yksinoikeus...” Mainoksen
sanoma on varmasti ollut virkistavan radikaali, vaikka nayttaytyykin ny-
kyajalle hivenen alleviivaavana. Pdinvastainen rooliasetelma toistui aineis-
tossa taajaan varsinkin tupakkamainonnassa. Ajalle tyypillista oli kayttaa
elokuvastosta tuttua viileda ja miehekasta agenttityyppia, joka kerdad ympa-
rilleen merkityksetontd, mutta vithdyttdvaa naisseuraa. Mainonnassa suku-
puolistereotypiat tal niiden rikkominen ovat paljon kdytettyja, silla ne ovat
kaikille tuttuja ja valittavat viestin nopeasti ja tehokkaasti®.

Ford-mainoksessa (Kuva 4) naisella voi sanoa olevan normaalisti vain mie-
helle varatun roolin. Mainoksen tausta muodostuu epaselvistd "vauhtivii-
voista”, jotka ilmaisevat auton nopeutta ja nostavat auton seka autoilijan
keskipisteeseen. Tehokelno toimii tarpeeksi uskottavasti, vaikka todenna-

18 Kujala 2005, 91.
19 Niskanen 1996, 107.
20 Kortti 2007, 105.
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koisesti auto onkin kuvattu liikkkumatta studiossa ja tausta lisdtty myo-
hemmin. Nainen ajaa autoa keskittyen. Hanen ilmeensa on varma, hanen
olemuksensa asiallinen eikd héanelld ole katsekontaktia katsojaan. Hanen
piirteitddn ei ole millddn tavoin pehmennetty, eika tekstissa viitata nakyvas-
tl kumpaankaan sukupuoleen. Tama oli aineistoni mainoksista ainoa, jossa
nainen ajaa autoa selvasti lujaa, kuin kilpa-ajaja. Hinen epatavanomaista
rooliaan ei selitetd auki mitenkdan. Mainos olisi selkedsti moderni tanakin
paivana.

3.1.3 NAINEN ASIANTUNTIJANA

Aineistossani kiinnostava testimoniaali on Volkswagen 1500 S -mainos
(Kuva 5), jonka aslantunteva autonomistaja on nainen. Malnosten perso-
noidussa muodossa (The Personalized Image) ihminen esitetddn suhteessa
mainostettavaan tuotteeseen. Tuote tuottaa ithmiselle tyytyvaisyytta, omis-
tamisen iloa ja ithailua. Ihminen voidaan esittad mainoksessa erl rooleissa,
kuten tietyn ryhmaén tai persoonallisuuden edustajana. Hanen persoonaan-
sa liitetyt attribuutit ja suhteensa mainostettavaan tuotteeseen valittavat
yhdessa haluttua kuvaa.?* Volkswagen-mainos kuuluu sarjaan ja aineis-
tossani naitd mainoksia on viisi erilaista. Muut testimoniaalin antajat ovat
miehid. On merkityksellistd, ettd nainen esitetddn autoilun asiantuntijana,
mutta muissa mainoksissa eslintyvien miesten tittelit ovat edustaja (6/65),
maanviljelija (7/65), kauppias (8/65) ja teknikko (10/65), kun taas naisen tit-
teli on rouva. Naisen asiantuntijarooli hyvaksytdan mainonnassa usein vain
tietyin pehmennetyin ehdoin.

21 Leiss, Kline, Jhally & Botterill 2005, 184.



Huomion kiinnittdd ensin mainoksen rohkea suunnittelu. Kuva ja teksti
on sommiteltu viivojen avulla suorakaiteen muotoiseksi kokonaisuudeksi.
Jokaisen tekstirivin padttda mainostettava automalli pienoiskoossa. Efekti
on leikittelevd, mutta kuvaa toiston avulla niitd 55 000 Volkswagenia, jotka
Suomessa tuolloin oli. Mainos on muutoin virkistavan neutraali, siind el ole
mitddn asenteellista. Autoilija esitetddn varmana asiantuntijana, joka ar-
vostaa huolellista tekotapaa ja hyvaa huippunopeutta.

3.1.4 MODERNI PERHE

1960-luvulla mies saatettiin esittdd mainoksessa jo myds pehmeammin.
Mainosaineistostani 16ytyy kaksi modernia perhettd. Toisessa on kuvattuna
ralliajaja Timo Makinen perheineen (Kuva 6), toisessa perhe on anonyymi
(Kuva 7). Testimoniaalimainoksen tekstissa kerrotaan Timo Méakisen mitan-
neen "Morris Mini-Cooperinsa kovissa ralleissa Euroopan asfalteilla, Alppien
lumessa, Suomen sorateilld...” Siksl auton todetaan olevan perhekayttoon-
kin erinomaisen turvallinen, sitd mieltd kerrotaan olevan myo6s vaimo Tuula
Makisen. Kuvassa Timo Méakinen nostaa esikoispoikansa ilmaan Tuula Ma-
kisen hymyillessa auton ikkunasta kuljettajan paikalta. Tekstissa koroste-
taan suomalaista maisemaa, siind myos erikseen mainitaan vaimon olevan
auton ratissa. Timo Makinen voi vapaa-aikanaan rentoutua ja olla kyydissa
plenen lapsensa kanssa vaimon ajaessa. Naista el esitetd holtittomana kus-
kina, jonka toppailyt auto kestdd ja korjaa, vaan elementit esitetdan tur-
vallisuutta ja vakautta korostaen. Myds Renault-mainoksessa perheauton
kuljettajaksi on valittu aiti ja suurta tavaratilaa tayttaa lastenvaunuilla per-
heen isd. Sukupuolirooli-ideologia on kummassakin mainoksessa radikaa-
li: perhe esitetdan yksikkona, jonka jaseniltd hoituvat luontevasti useat eri
roolit.
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3.2 FILMAAVA NAINEN

Kaitafilmaus oli aineistoni perusteella vahvasti naisellista toimintaa, kun
taas perinteistd valokuvausta esittelivdit mainoksissa useimmiten miehet.
Naissa mainoksissa oltiin useinkin staattisen olemisen ja tekemisen esitta-
misen rajapinnalla, eikd mainoksia vol sanoa erityisen toiminnallisiksi. Nai-
nen on useimmiten valittu mainokseen edustamaan kuvaamisen helppout-
ta ja huolettomuutta. On my0ds tarkedd, ettd hanella on miellyttava ilme ja
hanen kasvonsa nakyvat mahdollisimman hyvin kaitafilmikamerasta huoli-
matta. Tastd johtuen varsinainen kuvaustoiminta nayttaytyy usein hieman
epauskottavana.

Noris-elokuvaprojektorin parissa puuhaa nainen (Kuva 8), joka asentaa fil-
mia projektoriin varmoin ottein. Hanen kasvonsa jaavat osin projektorin var-
joon ja ovat muutoinkin mainoskuvalle epatyypillisessd kulmassa. llmees-
ta nakee kuitenkin keskittymisen ja itsevarmuuden. Projektorin takana on
mies, jonka asento ja koko ilment&a jonkinlaista valvojan tai paaltakatsojan
roolia. Kasvoilla on "monalisamainen” arvoituksellinen hymynkare. Vaikka
han on kokonsa ja paikkansa takia mainoksen keskiosséd, ei hanella ole siind
muuta funktiota, kuin edustaa miesta. Mieshahmo ei ole kuitenkaan tay-
sin merkitykseton mainoksen dynamiikan kannalta. Nainen voisi olla mai-
noksessa yksin, mutta toinen nainen veisi mainostajan kannalta sisallon jo
kenties lilan kauaksl perhearvoista. Iskulause "Projektorien aatelistunnus”
jaa roikkumaan ilmaan, silla sen liséksi tekstissd on vain teknistd informaa-
tiota vailla viittauksia elamaéantyyliin tai kohderyhmaéan.

Eumig-mainos (Kuva 9) edustaa eldméantapamuotoa (The Lifestyle Format),

joka nojaa luonteenpiirteiden esittdmisen sijaan sosiaaliseen kontekstiin
ja ryhmaidentiteettiin. Ihmiset eivat nayttaydy yksiloina, mutta ilmaisevat
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ryhméand selkedd elamaéantyylid ja kuluttamisen tapaa.? Kuvassa on kaksi
ihmistd, joiden anonymiteettli on viety aarimmilleen, silla kummankaan
kasvonpiirteitd el juurl erota. Kaitafilmikameralla kuvaavan naisen kasvot
peittdd kamera ja taustalla veneeseen astuva mies on jaanyt tarkkuusalu-
een ulkopuolelle. Sama kuva-ala yhdistad heidat konnotaation tasolla pa-
riskunnaksi, mutta tarkemmin katsottuna mikdan muu kuvassa ei viittaa
sithen. Nainen on kuvausretkelld itsekseen. Mies ei olekaan veneessa yk-
sin. Han potkaisee ehkd veneeseen astuessaan paatin vesille samalla kun
nainen jatkaa kuvaamistaan. He katsovat samaan suuntaan, mutta eivat
toisiaan. He edustavat reippaiden, mutta tyylikkdiden ulkoilmaihmisten
ryhmaéaa. Heidan harrastuksensa: kaitafilmikuvaus ja purjehtiminen, ilmen-
tavat vapaa-ajanviettotapoja, jotka eivit ole mahdollisia jokaiselle. Heidan
vaatetuksensa ja eleensi ovat tarkoituksenmukaisia, joskaan eivat mainos-
konseptissa kovinkaan kosiskelevia. Taméankaltainen elamantyylin raken-
taminen ja kuvaus tuli mukaan 1960-luvun puolivalissd vapaa-ajan lisdan-
tyessad, jolloin mainoksissa korostettiin ulkoilmaeldmaé ja rentoutumista®.

3.3 HARRASTAVA NAINEN

Harrastavia naisia oli mainoksissa 10 kpl. Naisen rooli ndissd mainoksis-
sa oli ajaa pyoralla, moottoriveneelld, pienlentokoneella tai mopolla (5 kpl).
Han myos hiihti, lasketteli, vesihiihti ja sukelsi (5 kpl). Namé& mainokset oli-
vat myo0s yleisilmeeltddn laimeampia kuin autoilijoita sisaltavat, eivatka
piténeet sisalladn jarin ravistelevaa sukupuolirooli-ideologiaa. Poikkeuksen
muodosti yllattaen tupakkamainos (Kuva 10).

22 Leiss et al. 190-194.
23 Heinonen & Konttinen 2001, 204-205.

Marlboro-miehelld oli jo 1960-luvulla vahva symbolinen imago. Symboli
edustaa mainoksessa jotain sellaista, mitd mainoksessa ei sellaisenaan ole.
Symboliikkaa voi kayttaa seka teksti, ettd kuvamuodossa, mutta mainoksis-
sa kuva on kdytetympi muun muassa sen nopeuden takia. Tekstisymboliikka
vaatii paljon seka kirjoittajalta ettd lukijalta ja soveltuu siksi paremmin lyhy-
empiin sloganeihin, kuin pitempiin tekstimassoihin.”* Marlboron tuolloinen
iskulause "mukana maku” selitetddn vield tekstissa auki tarkoittamaan "maa-
ilman menestyksen makua”. Sana "Marlboro” esiintyy 21:n sanan tekstissa
nelja kertaa nayttaytyen viela kaksi kertaa savukeaskin kuvassa. Mainosteksti
pelaa varman péaalle ja luottaa seka toistoon, ettd symbolitkkaan. On mainos-
tajan kannalta tarkedd, ettd hyodykkeen symbolinen arvo sorvataan sopivaksi
halutulle kuluttajaryhmalle. Symbolinen kieli on olennainen lisd, kun kulut-
taja luo suhdetta massahyodykkeiden maailmaan.?

Kuvassa nainen on jonkinlaisen pienlentokoneen sisadlla ohjaajan paikal-
la. Koneen ikkunoista nakyy pelkkaa kirkkautta, mika ei anna vihjeita siita
ollaanko maassa vai ilmassa. Kuvan etualalla nakyy mies laskuvarjo selas-
sdan. Perspektiivi antaisi ymmartdd, ettd mies on joko vasta astumassa ko-
neeseen sisille, tai hyppadmassa sieltd ulos. Hanelld on suussaan palava
savuke, mikd nykymittareilla tuntuisi olevan kaikin tavoin vaarin, mutta
mika ehkd on 1960-luvulla ollut taysin mahdollista. Tarkeintd on miehen
rooli maailmaandhneend kokemuksien etsijané, kaikki muu on sille alis-
teista. Mainos edustaa tuoteimagomuotoa (The Product-Image Format), joka
lisda tuotekuvan ja -nimen ymparille ominaisuuksia, joilla on symbolista
lisdarvoa. Lisdarvoa tuottava asia el valttdmattd liity tuotteeseen milldan
tavalla,mutta mainoksen konseptissa ne voidaan kuitenkin liittda yhteen.

24 Leiss et al. 227.
25 Ilmonen 1993, 88.

Marlboro

| Miehen savuke, josta nainen pitaa. Mainio Marlboro.
Mukava Marlboro. Ihan samat savut 151 maassa.
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Talloin namaé piirteet ja arvot siirtyvat mainostettavan tuotteen ominai-
suuksiksi.?®

Nainen on kuvassa luultavasti siksi, ettd jos savukemainoksen mies on kak-
sin jonkun kanssa, on tdman henkilon oltava vetovoiman takia nainen. Nai-
sen olemus on huoleton, minka voi yhta hyvin tulkita joko ammattitaidon
tai pelkdn ohjaamisen néyttelemisen merkiksi. Mainos valittdd ennemmin
vahvaa mielikuvaa kuin uskottavaa tilannetta. Naisella on tassa lavastuk-
sessa joka tapauksessa merkityksellinen ja epatavanomainen lentdjan rooli,
olivatpa muut vaikuttimet mitd hyvansa.

4. SUPERTYTTO

hell oli huoltamoketjuista laajimmalle levinnyt, vuonna 1967 silla oli
Suomessa jo 500 asemaa. Suomessa myytava bensiini oli kaikkialla
kaytdnnossa taysin samaa, Nesteen jalostamaa, joten erottautuminen
tapahtul muun muassa mainonnan kautta.?” Shell oli liittdnyt Super-sanan
jo alemmin myymansa bensiinin ja moottoridljyn etuliitteeksi ja vuonna
1965 sitd alettiin kdyttdd myos mainonnassa. Mainostoimisto SEK suunnit-
teli kampanjan teemalla "Miehent on SuperMies”. Ohelsmateriaalethin kuu-
luivat miehille "Supermiehen toimintaohjeet” -vihkonen ja naisille “Ottakaa

26 Leiss et al. 178-179.
27 Kortti 2003, 358.
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kiinni Supermies” -vihkonen sekd oljykanisterin muotoinen pieni hajuvesi.
Kampanja oli ensin sama kaikissa Pohjoismaissa ja osoittauduttuaan suosi-
tuksi laajeni idean tasolla koko Eurooppaan.?

SuperTyttdd muovattiin seuraavassa toimeksiannossa itsendisemmaksi ja
rooliin valittiin ruotsalaisen mallin sijaan oululainen Seija Tyni, joka ajoi
mallin toidensd ohessa seitsemin vuoden ajan ammattimaisesti rallia.
Kampanjan luoneen SEKin Eero Kinnusen mukaan “miestd ei koskaan tar-
koituksellisesti henkildity, jotta kuljettaja saattoi samastua hdneen. Vain tyt-
té oli todellinen.”?

SuperMies-kampanjan tarkoituksena oli nuorentaa Shellin yrityskuvaa.
Kampanjan vaikutukset suomalaiseen mainoskieleen olivat mittavat, silla
sen esittdmisen tavat ja keinot olivat taysin ennennakemattémia.* Mainok-
sissa oli my6s huumoria, silla SuperTyttd mainosti esimerkiksi kuukausit-
tain vaihtuvia tarjoustuotteita, kuten auton kattotelinettd tai lampdrullia.
Kampanja sisalsi suuret maarat tv-, lehti- ja ulkomainontaa ja jatkui niin
kauan, ettd valilla mainokset menivat jo parodian puolelle.*

Shellin SuperTytto-mainokset muodostavat erikoisen poikkeuksen mainos-
materiaalissa. Otin mainokset mukaan aineistooni, sillda kampanjan aktii-
vinen nainen edustaa selkedsti uudenlaista naiskuvaa, ndkokulma vain on
vahvasti miehen. Kahdessa varsin samantyyppisessa mainoksessa (Kuva 11
ja Kuva 12) SuperTytto kohtaa saman ongelman jaatyaan miehen prioritee-
teissa neljanneksi harrastusten, auton ja Supershell-bensiinin jalkeen. Mai-

28 Kortti 2003, 367.

29 Kortti 2003, 368.

30 Heinonen & Konttinen 2001, 153.
31 Kortti 2003, 386-388.
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nosten nainen on ajanmukainen, huoliteltu ja ehostettu. Toisessa mainok-
sessa han on pukeutunut graafiseen mustavalkoiseen mekkoon. Toisessa
hanelld on paallaan valkoinen lilan suurl miesten kauluspaita, ikdan kuin
hén olisi jadnyt vahingossa yoksi, vaikka puhuu aviomiehestdan. Hanen il-
meensa on viiled ja itsetietoinen ja han selvasti tietdd olevansa kuvattavana.
Tausta on pelkistetty studion taustalakana. SuperTytto istuu avoautossa tai
nojaa sithen. Kuva on neliéon muotoinen ja tekstille on uskallettu jattaa ala-
osaan tilaa hengittaa. Tekstityyppi on kursivoitu Cooper Black, joka suunni-
teltiin jo 1921, mutta sai aikakautta kuvaavan leimansa vasta 1970-luvulla.

SuperTytto ei kykene ymmartamaan miehisia harrastuksia, kuten kalastus-
ta tai jadkiekkoa. Han jaa alinomaa altavastaajaksi, jos kyseessa on autoilu
tai uudenlainen bensiini.

“Taitaa olla parasta lyddd tdmd kummallinen hansikas hdnen nenddnsd. Se
lienee ainoa tapa, jolla nainenkin voi tehdd vaikutuksen.”

"Taidankin lyodd ndmd onget hidnen pddhdnsd. Siind on jotain, jossa nainen
voi olla Supershellidkin kovempi.”

Moderni SuperTytto ei kdytd ulkondkodan padstakseen padmadriansa. Han
vol halutessaan olla kova. Uudenlaisen, aktiivisen naisen on hyvaksyttavaa
kayttaa vakivaltaa huomion kalastamisen valineenad, silla han el oikeasti ky-
kene satuttamaan. Tulossa on humoristinen voimainkoitos, jossa kumpikin
osapuoli tekee itsensd sopivasti naurunalaiseksi: SuperMies alistuessaan
naisen vakivallalle ja SuperTytto hakiessaan lapsekkaalla tavalla huomio-
ta. "SuperMies” viittaa nimend Terdsmieheen, mutta tekstista kay ilmi, ettei
miehelld ole yliluonnollisia kykyja, vaan hén todella rakastaa Supershell-
bensiinid. SuperMiehen vastinpari el kuitenkaan ole nainen vaan SuperTyt-
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to, jonka parin valinen dynamiikka pakottaa esiin ja joka kamppailee vasy-
mattd eri tavoin miehen huomiosta.

Huonon sd&n bensiinid mainostivat kaksi epdtavanomaisen muotoista, kah-
teen erikokolseen osaan jaettua 1,5 sivun mainosta. SuperMiehelld (Kuva
13) on padssaan hattu ja paallaan vaalea ulsteri, jonka alla on oletettavasti
puku. [lma vaikuttaa kylmalta, silld toinen k&si on ulsterin taskussa ja maa
valkoinen. Mies potkil autonrenkaasta kaiketi pakkaantunutta lunta. Pot-
kuliike kasi taskussa johtaa epdtasapainoon ja miehen on otettava tukea
auton antennista. Miehen kasvoilla on keskittynyt, erddnlainen vali-ilme,
joka on nakyvissa vain kameralle. Aukeaman toisella puolella on nainen
hihattomassa mekossa ja leveilierisessd hatussa vaalealla taustalla. Han
poseeraa kameralle tietoisena levedhkossa haara-asennossa. Mainoskuville
tamankaltainen naisen avoin asento on epatyypillinen. Sived Venus-posee-
raus, jossa polvet on liitetty yhteen painon levatessa toisella jalalla kuvastaa
kainoa luonnetta ja siirtda aloitteenteon miehen tehtdvaksi.*? Voi ajatella,
ettd havelidassa asennossa nainen mahtuisi hanelle varattuun kuva-alaan,
mutta ei itsevarmuudessaan suostu ahtaaseen muottiin. Nainen vaatii niin
paljon tilaa, ettd hellehatun kupu ylhaalla ja vaaleat korkokengat alhaalla
eivit mahdu kuva-alaan, vaan leikkautuvat osin ulos.

Toisessa mainoksessa (Kuva 14) kuva-ala on jaettu samoin. Kokosivulla hat-
tuun, tummaan ulsteriin ja pukuun pukeutunut mies kuvataan ylaviistosta
alaspdin. Hanen autonsa on valkoinen ja lumen peitossa. Vaikka yksityis-
kohtia ei juurl née, voi auton huomattavasta pituudesta paatelld, ettd ky-
seessa on kenties yhdysvaltalainen arvo-auto. Miehelld on vapaassa kades-
sdan hansikas, mutta han puhdistaa auton kattoa paljaalla kdadellddn. Han
ei ole tottunut tekemaan sitd itse, ehkad hénelld normaalisti on kuljettaja.

32 Niskanen 1996, 108.
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Aukeaman toisella sivulla on taas nainen, talla kertaa pukeutuneena val-
koiseen virkattuun verkkouimapukuun. Asennossa toistuu epatyypillisyys.
Hankin leikkautuu paljaista jalkateristdan ja padlaestaan sekd myos toisen
kyynarpdan ja saaren kohdalta kuvan ulkopuolelle. Naisella on kookkaat
aurinkolasit ja han on puolittain kdantyneena. llme on haastava, kuin han
olisi juuri huomannut katselijan. Vaikka katseen suuntaa ei aurinkolasien
takia vol nadhda, on vaikutelma se, ettd nainen katselee katsojaa alaspain.

Tekstit ovat kummassakin mainoksessa samat. Pddotsikko on "Uutta, huo-
non sddn bensiinid (SuperMiehille)”. Lyhyessa tekstissa kerrotaan bensiinin
jadtymisen estdvan lisdaineen ominaisuuksista ilman teknisid termeja. Kie-
li on korostetun yksinkertaista, aivan kuin asiaa selitettdisiin lapselle. Ker-
toja voisi olla SuperTytto. Autojensa kanssa tuskailevat mieshahmot eivat
tiedd autoista erityisesti mitdan, silla heidan ei huonollakaan s&alla tarvitse
pelatd autonsa kdynnistymisen puolesta. Lauseet ovat lyhyitd, samoin kuin
yhtion tv-mainoksissa, mutta koska lehtimainos on danetén jaa nakokulma
lopulta arvoitukseksi. Slogan "Mieheni on SuperMies” jakaa saman kuva-
alan SuperTyton kanssa. Mainoksen erikoisen muodon selittdd teksti "1/3
thme”, joka viittaa mainostettavaan tuotteeseen. Nainen helleasussaan on
yhta kuin jadtymisen estava lisdaine.
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5. PAATANTO

-luvun loppupuolen kumouksellisuus ei nay Teknii-
kan maailman kuvastossa mitenkaan silmiinpistaval-
la tavalla. Esimerkiksi ajan nuorisokulttuuri ja nuo-

riso uutena mainosten kohderyhmana ilmeni aineistossa vain hajanaisina
eslintymind, eikd lehden ja sitd kautta mainostajienkaan linja ollut nake-
mykseni mukaan erityisen edistyksellinen. En toki sitd odottanutkaan. Jos
mainos edustaa esimerkiksi maltillista sukupuolirooli-ideologiaa, voi miettia
kuinka edistyksellistd sen valittdma maailmankuva vol parhaimmillaan-
kaan olla. Viittaan kuitenkin edelleen mainosten luonteeseen huolellisesti
suunniteltuina kokonaisuuksina, joissa tietoinen valinta staattisen olijan ja
aktiivisen tekijan valilld nayttaytyy itselleni merkityksellisena.

Leena-Maija Rossl viittaa Sut Jhallyn ja Judith Butlerin eslin tuomiin ajatuk-
siin sukupuolten valisistd suhteista kunkin kulttuurin alati yllapidettavina.
Mainonta on tdssad prosessissa oleellinen kanava luoda ja pitda ylla naitd su-
kupuolimalleja.* Mies edustaa usein mainoksissa laveammin thmistd, mutta
naisella on naisen rooli**. Tatd roolia on hyvin vaikea karistaa olkapailtdan.

33 Rossi 2003, 23.
34 Kortti 2007, 109.

Mainonta toisintaa jossain maarin todellisuutta, mutta on samalla myds oma
mainostodellisuutensa, jota vasten ihmiset mainoksia tulkitsevat.

Mainonnan koodistot muuttuvat vakiintuessaan nakymattomiksi. Mainon-
ta kayttda hyviakseen naitd vakiintuneita koodeja, luoden myo6s uusia.®
N&hdessddn mainoksen ihminen useimmin vastaanottaa tulkintaproses-
sinsa denotaatio- seka konnotaatiotasot yhta aikaa. Pintapuolinen analyy-
si tapahtuu suurin osin tiedostamattomasti ja hyvin nopeasti.3¢ Mainok-
sille luonteenomaista on stereotyyppien kayttdminen, silld ne nopeuttavat
mainosviestin omaksumista ja ovat siksi helppo tapa saada haluttu viesti
perille. Stereotyypin on oltava tarpeeksi laajalle levinnyt tullakseen suuren
kuluttajajoukon tunnistamaksi ja hyvaksymaksi. Stereotyyppi muodostuu
toiston avulla ja edustaa kuluttajan mielessa pian todellista suurempaa
joukkoa. Pelkistavastd luonteestaan johtuen stereotyypeilld ei valttamatta
ole vastinetta todellisessa maailmassa.?’

35 Kuusamo 1990, 169.
36 Kujala 2005, 88.
37 Niskanen 1996, 19-20.

Mainoskuvaston ja -sisdllon rajoja voi venyttad ja rikkoa, mutta "normaa-
litilassaan” ne ovat melko joustamattomia. Olen kuitenkin sitd mieltd, etta
kasittelemissani mainoksissa nakyi kehityssuunta naisten laveampaan roo-
livalikoimaan mainoksissa. Aktiivinen nainen -ryhmaésta el noussut esille
erityisen asenteellisia karjistyksia, eika koko aineistossani juurikaan viitattu
esimerkiksi stereotypiaan "naiskuski”. Aktiivisia naisia sisdltaneitd mainoksia
oli aineistossani 39 kappaletta, kun taas naisia esineellistavia mainoksia koko
aineistossani oli huomattavasti vihemman: 27 kappaletta. Raikeiden yleis-
tyksien lisaksi 16ytyy kuitenkin lukuisia hienovaraisempia ominaisuuksia ja
asioita, joiden vain "kuuluu” mainoksissa olla tietylla tavalla ja jotka kahlitse-
vat moderniakin ilmaisua. Naméa ominaisuudet tuntuivat olleen 1960-luvulla
pitkalti samoja kuin nykyaankin. Toki myos ajan kuluminen muuttaa katso-
jan perspektiivia ja kenties mainoksen sanomaakin. Koen kuitenkin, ettei "ak-
tilvinen nainen” jadanyt hypoteesin tasolle, vaan uutta naiskuvaa ilmentavia
mainoksia aineistossani oli yllattavankin paljon.
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AINEISTON MAINOKSET TEEMOITTAIN

e Mainokset, joissa keskeisessa roolissa ihminen tai sen osa 944 kpl,
joista yksittdisid mainoksia 577 kpl

e Mainoksia, joissa esiintyy naishahmo 263 kpl,
joista "aktiivisia naisia” 39 kpl

o Ajaa autoa 22 kpl
o Kaitafilmaa 7 kpl
o Ajaa pyoralld/moottoriveneelld/ ‘i
pienelentokoneella/mopolla 5 kpl /
o Hiihtaa/laskettelee/
vesihiithtaa/sukeltaa 5 kpl

e SuperTytto 9 kpl



