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1 JOHDANTO

Mainonnalle altistumista on mahdotonta vilttdd nykypédivani. Mainokset tayttivit tienvarret,
katujen valotaulut ja lehtien sivut. Niihin torméé Internetissd, radiossa ja televisio-ohjelmien
mainostauoilla. Ne eivdt ainoastaan kiinnitd katsettamme, vaan jddvdt myds soimaan
pddhdmme laulettuina mainoslauseina ja musiikkina. On tutkittu, ettd jopa kolmasosa
lansimaalaisten kuulemasta musiikista vilittyy television kautta (Bullerjahn 2006, 208; Tagg
2006, 163). Mainosmusiikki voi ndin ollen muodostaa suuren osan arkipdivdn

ddnimaisemasta.

Lukuisat tutkimukset osoittavat, ettd musiikilla on tirked asema mainonnassa. Siihen
viittaavat sekd sithen kdytetyt rahasummat ettd ylipadtdédn musiikin kdyton yleisyys mainosten
taustalla. (Ks. esim. Bullerjahn 2006, 208; Hargreaves & North 2008, 256-257.) Viahemmaille
huomiolle on tutkimuksissa kuitenkin jddnyt se, milld tavoin mainosmusiikki meihin
vaikuttaa. Tdméd on yllattivdd ottaen huomioon sen, miten paljon ihmiset kuulevat
mainosmusiikkia pdivittdin. Tutkimustuloksista eivédt hyGtyisi vain tuotteiden markkinoijat,

vaan myo0s kuluttajat.

Musiikin tehokkuutta mainonnassa perustellaan yleisesti sen kyvylld vaikuttaa tunteisiin (ks.
esim. Vilinoro 1993, 95). Musiikin avulla on mahdollista vélittdd kuulijalle lyhyen ajan
sisélld tietoa eri asioista ja vaikuttaa siten hdnen asenteisiinsa eri paikkoja, ihmisié ja asioita
kohtaan. Lisdksi musiikki toimii mainoksen visuaalisten ja verbaalisten ominaisuuksien
kanssa ideologisten viestien vilittdjand. Mainonta toimii sosiaalisena vaikuttajana
kisittelemdlld kulttuurissa vallitsevia késityksid, uskomuksia ja arvoja liittyen esimerkiksi
perheen rakenteeseen ja sukupuolirooleihin. Ne toimivat aikakautensa kulttuurisena

kuvaajana kertomalla epdsuorasti, mikd on hyvéksyttivia ja kuinka meidén tulisi eld.

Tutkimusaiheeni on nykypéivédn nais- ja mieskuva televisiomainoksissa ja niiden musiikissa.
Tarkoituksenani on valottaa kulttuurissamme vallitsevia sukupuolimyyttejd tutkimalla, mill&

tavoin, missd roolissa ja minkd musiikin sdestiménd naiset ja miehet mainoksissa kuvataan.



Mainoksista tehdyt péidtelmit perustuvat etenkin Roland Barthesin ja Eero Tarastin
kirjoituksiin myyteistd ja merkityksistd. Tutkin myds sitd, milld tavoin musiikki on ldsnd
mainoksissa, eli miké sen funktio niissd on. Kiintoisaa on, onko musiikki selkeésti yhteydessa
mainoksessa esiintyviin henkil6ihin ja heididn tekoihinsa, vai luoko musiikki mainokseen
tiettyjd ulkopuolisia merkityssiséltojé, joita katsojan taytyy itse tulkita. Tavoitteenani on luoda
yleiskuva siitd, milld lailla sukupuoli ilmenee aikamme televisiomainoksissa, ja miten sen
kuvaus on mahdollisesti muuttunut. Maarika Toivosen vuonna 1992 ja Tero Kaakkusen
vuonna 2000 tekemét tutkimukset tv-mainosten sukupuolisista stereotypioista toimivat

tarkeind vertailukohteina tutkimustuloksilleni.

Tutkielmaa varten nauhoitettiin  vajaan 500 mainoksen aineisto ajankohtaisia
televisiomainoksia, josta poimittiin naisille ja miehille suunnattuja mainoksia tarkempaan
analyysiin. Mainoksista pyrittiin luomaan yleiskuva keskittymélld niiden olennaisimpina
pidettyihin piirteisiin visuaalisten, verbaalisten ja musiikillisten elementtien osalta. Musiikin
ominaisuuksista tehtyjad johtopédétoksid vertailtiin Philip Taggin tutkimustuloksiin tv-musiikin

mies- ja naisstereotypioista.



2 MAINONNAN MERKIT, MERKITYKSET JAMYYTIT

2.1 Semiotiikan nakokulma

Mainokset voidaan nihdd merkkejé sisdltdviné viesteind, jotka ymmartddkseen vastaanottajan
tulee pystyd selvittdmiin niiden taakse piiloutuva sanoma, eli niiden merkitys. Semiotiikka
on tiede, joka tutkii nditd merkkejd ja niiden toimintaa. Se on kiinnostunut kaikesta merkkiin
liittyvdstd informaatiosta aina sen ldhetyksestd vastaanottajan tekeméddn tulkintaan.
Vastaanottajasta kdytetdén usein nimitystd lukija, vaikkei kyseessd olisikaan teksti, silld se
viittaa suurempaan aktiivisuuteen merkitysten etsimisessd. On olemassa erilaisia
merkitysmalleja, joita kaikkia yhdistdd kuitenkin kolme perusosaa: 1) merkki, 2) se, mihin

merkki viittaa sekd 3) merkin kayttdjat. (Fiske 1994, 61-62.)

Merkitysmalleista vaikutusvaltaisimmat kuuluvat epdileméttd yhdysvaltalaiselle filosofille
C.S. Peircelle seki sveitsinranskalaiselle kielitieteilijdlle Ferdinand de Saussurelle (ks. esim.
Fiske 1994, 62). Peircen mukaan merkitysmalli muodostuu merkin kolmen osan
muodostamista kolmion kérjistd, joista kukin on kiintedssd vuorovaikutuksessa muihin ja
ymmarrettdvissd vain toistensa kautta (ks. kuvio 1). Merkki on jokin ihmisid puhutteleva asia,
joka viittaa itsensd ulkopuolella olevaan kohteeseen. Tulkitsin on sen sijaan merkin kayttajalla
oleva aineeton késite, joka muodostuu itse merkistd sekd kayttdjan kokemuksista suhteessa
tdhdan merkkiin. Tulkitsin ei ole automaattisesti tiedossa, vaan madrittyy tiysin kdyttdjansa
kokemusten mukaan. Luonnollisesti myods merkit puhuttelevat ihmisii eri tavoin. (Fiske 1994,

64.)

tullatsm

merkla kohde

Kuvio 1. Peircen ndkemys merkin osista (Fiske 1994, 64).



Saussure on sen sijaan sitd mieltd, ettd jokaisessa merkissd on kaksi puolta: fyysinen muoto,
merkitsijd, seké aineeton késite, merkitty. Merkitsija on merkin ulkomuoto sellaisena kuin sen
todellisuudessa havaitsemme — esimerkiksi nuotteina paperilla tai 44nind ja sdvelind ilmassa.
Musiikin piirissd merkitsijd vastaa samaa asiaa kuin i/maisu (ks. esim. Tarasti 1982, 185).
Merkitty sen sijaan on se aineeton kisite, johon merkitsijd viittaa, toisin sanottuna sisdlto.
Niiden kahden vilistd suhdetta Saussure nimittdd merkityksellistimiseksi. (Fiske 1994, 66-

67.)

Aineettomat kasitteet ovat pitkilti yhteisid samaa kieltd puhuville saman kulttuurin jasenille.
Niiden avulla jaotellaan ja luokitellaan ympédroivdd todellisuutta ymmaérrettdvampéin
muotoon. Aineettomat kisitteet ovat ihmisten luomia ja niiden rajat voivat olla hdilyvia.
Luonto ei piirrd tarkkaa rajaa esimerkiksi miehen ja pojan tai naisen ja tytdn vilille, vaan
rajan madrittelevét kulloinkin kyseessd olevan kulttuurin tai alakulttuurin jdsenet. Merkityt
ovat osa kielellistdi ja semioottista jdrjestelmédd, jota kulttuurin jisenet kayttavit

kommunikoidessaan keskendin. (Fiske 1994, 68.)

2.1.1 Merkityksellistiimisen kaksi tasoa mainosviestin nakokulmasta

Fiske (1994, 112) mainitsee Roland Barthesin, joka seurasi Saussuren jalanjédlkid merkkien ja
merkitysten tutkimisessa ja kehitti mallin, jonka avulla merkitysten muodostumista voidaan
tutkia neuvottelu- ja vuorovaikutusprosessina tekijén tai lukijan ja tekstin valilld. Kyseessd on
teoria, joka perustuu merkityksellistimisen kahteen tasoon. Néistd ensimmadinen on
denotaation taso. Se tarkoittaa merkin yleisimmin hyvidksyttyd eli selvintd merkitysta.
Esimerkiksi katu-kidsitteen denotaatio on rakennusten reunustama tie kaupungissa.
Mainoksissa denotaation taso on sen sijaan niistd paljastuva kirjaimellinen viesti. Katua
voidaan kuitenkin kuvata eri tavoin, keskittymélld sen eri puoliin, kuten vilkkauteen,
arkkitehtuuriin tai vaikka turvattomuuteen. Mainosviestitkin siséltdvdt suoraan luettavan
viestin lisdksi muita aspekteja. Tdssd vaiheessa merkityksellistimisprosessiin tulee mukaan
toinen taso, komnotaatio. Se kuvaa vuorovaikutusta, joka syntyy kun merkki kohtaa
kiyttdjansd subjektiiviset kokemukset ja arvot. Konnotaatiot ovat henkildkohtaisia, mutta

pitkalti yhteisid kulttuurin jésenille: esimerkiksi d&nensdvy tai sanojen valinta konnotoivat



tuntemuksiamme asiaa kohtaan, arvomerkit yhdistetddn korkeaan arvoon ja valokuvan
pehmed tarkennus kuvastaa nostalgiaa. Koska konnotaatio toimii subjektiivisella tasolla, sen
olemassaoloa ei useinkaan tiedosteta ja konnotatiiviset seikat sekoitetaan denotatiivisiksi
tosiasioiksi. Semioottinen tutkimus keskittyykin kehittimdin sellaisia erittelymenetelmid,

joiden avulla kyseisiltd vadrinkasityksiltd pystyttéisiin vélttymaan. (Fiske 1994, 113-114.)

Mainoksissa konnotaation taso liittyy aina tavalla tai toisella mainostettavan tuotteen
erinomaisuuteen (Barthes 1988, ks. Toivonen 1993, 48). Tatd viestid ei kuitenkaan yritetd
piilottaa ensimmdiisen, denotatiivisen viestin taakse, vaan kulttuurimme jisenend katsoja
tiedostaa, ettd kyseessd on mainos, jolla on tietynlainen luonne. Ensimmaiisen viestin
tarkoituksena on kuitenkin lieventdd toisen viestin lopullisuutta luomalla mielikuva
maailmasta, jossa on tdysin luonnollista ostaa mainostettua tuotetta. (Toivonen 1993, 48.)

Niin ollen mainoksissa konnotaation ja denotaation tason toivotaankin sekoittuvan.

Toivonen (1993, 48) toteaa mainosten tehon perustuvan niiden kykyyn liittdd tuotteeseen
konnotaatioita, eli ulkopuolisia merkityksid. Merkitystenanto tapahtuu asettamalla tuote
yhteyteen muiden tuotteiden, henkiléiden ja tilanteiden kanssa, jolloin osa ndiden
merkityksistd siirtyy tuotteelle. Edelleen, kuluttajan ostaessa tuotteen, hén olettaa siirtdvansa
merkitykset myds itseensd. Tuotteen lisdksi mainostaja tulee muokanneeksi kuluttajan

identiteettid (Rossi 2003, 11).

Mainoksiin liitetyt merkitykset syntyvit katsojan kulttuurisen ja sosiaalisen tiedon pohjalta
rakennetun tulkinnan kautta, joten ne voivat poiketa katsojasta toiseen (Toivonen 1993, 48).
Toisaalta, kuten edelld mainittiin, merkkien synnyttdmét konnotaatiot ovat pitkélti yhteisid
saman kulttuurin jésenille, joten ndkemysten voidaan olettaa olevan suhteellisen yhtéldisia.
Lisdksi mainosten tiivis ja lyhyt muoto vaatii tavallista elokuvaa ilmeisempien
konnotaatioiden kéyton, jotta katsoja kerkedisi rakentaa merkityksistd kuvan mielessdin. Sen

vuoksi niiden siséltdmét merkitykset eivit voi olla ddrimmadisen vaikeaselkoisia tulkita.



2.2 Mainonnan myytit

Myytti on denotaation ja konnotaation rinnalla yksi niistd tavoista, joilla merkki Barthesin
merkityksenantoprosessissa toimii. Fiske (1992, 116) madrittelee myytin Barthesin
madritelmddn nojaten kertomukseksi, jonka avulla kulttuuri selittdd ja ymmartdd luonnon ja
todellisuuden eri puolia. Se on kulttuurin tapa ajatella asioista. Myytit ovat Barthesin kielella
minkd tahansa késitteiden muodostama tarina ja viesti, jonka tietyn kulttuurin thmiset liittavit
tiettyyn aiheeseen (Toivonen 1993, 47). Alkukantaiset myytit koskevat esimerkiksi hyvéi ja
pahaa, eldmidd ja kuolemaa sekd ihmisid ja jumalia. Kehittyneemmait myytit sen sijaan
koskevat muun muassa perhettéd ja miehen ja naisen rooleja yhteiskunnassa. (Fiske 1992, 115-

116.)

Myytit ovat yleensd hallitsevan yhteiskuntaluokan omiin tarpeisiinsa tuottamia. Niiden
toiminta perustuu sithen, ettd ne pimittdvit todellisen alkuperdnsd ja esittdvit sisdltonsa
mahdollisimman luonnollisina — ikd4n kuin asiat olisivat aina olleet niiden osoittamalla
tavalla. Parhaiten myytit onnistuvat tehtivissdén, jos jokin puoli niiden merkityksestd
kytkeytyy luontoon. Esimerkiksi naisten kyky synnyttdd riittdd perusteluksi siitd, ettd
naiseuteen kuuluu hoivaavuuden ja kotikeskeisyyden piirteitd. Jatkuvasti muuttuva perheen
rakenne ja naisen asema yhteiskunnassa asettavat kuitenkin myyttien sisdllot kyseenalaisiksi
ja vaativat myyttejd uudistumaan. Myytit ovatkin luonteeltaan dynaamisia ja syntyvit

nopeasti vastaamaan kulttuurin tarpeita. (Fiske 1992, 117-121.)

Modernisaation myo6td myytit vilittyvéit kulttuurin jédsenille oraalisen tradition sijaan yha
useammin elektronisen viestinndn vélitykselld. Voidaan sanoa, ettd mainonta on vallannut
myyttien vélityskanavista sen, mistd uskonto ja taide entisaikaan vastasivat (Martti 1998, 69.)
Néin ollen joukkoviestinnidn ja mainonnan parissa tyOskentelevien tiytyy luoda jatkuvasti

uusia myyttejé, jotta mahdollisimman monia kyettdisiin puhuttelemaan. (Fiske 1992, 119.)



3 SUKUPUOLISET STEREOTYPIAT

3.1 Yleisti

Myyttien tavoin, myds sukupuoliset stereotypiat vaikuttavat mainosten sisdltoon ja sitd kautta
niiden vilittdmiin 1deologisiin viesteihin. Mainonnalla on valta vaikuttaa aikamme
sukupuolipolititkkaan, mikd on huomattavissa muun muassa normien ja vastarinnan paikkojen
rinnastamisesta.  Perinteisesti mainonnan  vilittimdd  sukupuolijakoa on  pidetty
“perusvastakohtina”. Esimerkiksi mainonnan ylldpitimat kauneuskisitykset lujittavat titi
kaksijakoista sukupuolijakoa esittimélld hyvéksyttdvind ja oikeina vain tiettyja sukupuolen
esittdmistapoja. (Rossi 2003, 32.) Myds toiminnalliset seikat ovat olleet ja ovat usein yhi
sukupuolisesti jakautuneita: naisiin on perinteisesti liitetty kotiin ja staattisuuteen liittyvid
arvoja, kun taas miesten maailma on kodin ulkopuolella, ulkoilmassa ja usein ruumiillisen

tyon parissa (ks. esim. Toivonen 1993, 45).

Mainonnan vilittdimdt kauneusihanteet ammentavat yhd antiikin ajan harmonisuuden
vaatimuksista. Sen rinnalle on tullut hoikkuusvaatimus, joka vallitsee yhi sekd mediakuvissa
ettd suomalaisilla televisiokanavilla. Mainosten hahmot eivdt kuitenkaan laithuudestaan
huolimatta vaikuta fyysisesti heikoilta, ja etenkin miehet kuvataan usein lihaksikkaina ja
vahvoina. (Rossi 2003, 36.) Naiset kuvataan pitkind, hoikkina ja kauniina etenkin
kosmetiikkamainoksissa, mutta kuten Toivonen (1993, 45) huomauttaa, heiddn kauneutensa ei
kuitenkaan esitetd olevan luontaista, vaan jokaisen saavutettavissa kyseessd olevien tuotteiden

avulla.

Leena-Maija Rossi (2003, 33) on tutkinut suomalaista televisiomainontaa 2000-luvulla. Han
toteaa, etteivit vastakkainasettelut toimi aina niin suoraviivaisesti kuin usein esitetddn. Siksi
hén pyrkii ymmaértiméin maskuliinisuuden ja feminiinisyyden kulttuurisina sopimuksina tai
merkkeind, jotka voidaan liittdd yhtd lailla sekd naisiin ettd miehiin. Hén kayttddkin
mainosanalyyseissddn késitteitd miesmaskuliinisuus, miesfeminiinisyys, naismaskuliinisuus ja
naisfeminiinisyys. Vaikkei tdmé ratkaisu murrakaan tdysin sukupuolten vastakkainasettelua,

on se selked harppaus kohti uudenlaista sukupuoliajattelua.



3.2 Taggin tv-musiikintutkimuksen mies- ja naisstereotypiat

Musikologi Philip Tagg on tutkinut laajasti tv-musiikkia ja tehnyt johtopddtoksid siind
ilmenevistd sukupuolisista stereotypioista. Tutkimuksessa koehenkil6t, jotka olivat Taggin
omia oppilaita eri luennoilta, kuulivat kymmenen puolesta minuutista minuuttiin kestdvaa
elokuva- tai televisiosarjan tunnuskappaletta. Heiddn tuli kuvitella, mitd ruudulla nikyisi
kappaleiden soidessa ja vapaasti kirjata yl0s assosiaatioitaan ja ajatuksiaan musiikista.
Vastauksista muodostettiin yksittdisid kasitteitd, joita nimitettiin "visuaalis-verbaalisiksi
assosiaatioiksi" (VVA). Jos vastaus esimerkiksi kuvaili tyton valkoisessa mekossa
juoksemassa hidastetusti niityn ldpi kauniina kesdpédivand osana shampoomainosta, yksittiiset
VVA:t olivat "tyttd", "valkoinen", "mekko", "juosta", "hidastetusti", "lapi", "niitty", "kesa",
"kaunis sdd", "shampoo" ja "mainos". Koska kyseessd oli avoin testi, eikd esimerkiksi
monivalintakoe, vastausten kirjo oli erittdin laaja. Toisaalta, kokeen avoimuus takasi, ettd
vastaukset olivat kulttuurisesti ja symbolisesti merkittdvimpid, silld ne olivat syntyneet
spontaanisti  musiikin  aiheuttamasta  &drsykkeestd, eikd  valmiiksi  annetuista
vastausvaihtoehdoista. Avoimuudestaan huolimatta testin vastaukset olivat yhtendisid
jokaisen kappaleen kohdalla, eikd suurta vaihtelevuutta ilmennyt. Niin ollen tutkimustuloksia
voidaan pitdd luotettavina tunnelman ja paikan kuvauksina puhtaasti musiikillisten

arsykkeiden pohjalta. (Tagg 2006, 172-173.)

Taggin tutkimus osoittaa, ettd eri musiikkeihin liitetdén selkedsti mies- tai naishahmoja.
Soitettujen tunnusmusiikkien rakenteellisia piirteitd vertailtiin, ja ne yhdistettiin niisti
kirjoitettuihin VV A-yksik6ihin. Tulosten mukaan musiikin vélittimia kuvaa sukupuolesta
voidaan tulkita kuviossa 2 esitettyjen ominaisuuksien pohjalta. (Tagg 2006, 174-175.) Niiden
mukaan naisiin liitetddn yleisesti hitaampi musiikki, kun taas nopearytmiset kappaleet
yhdistetddn ennemmin miehiin. "Naismusiikille" tyypillisid olivat Taggin tutkimuksessa
legato e cantabile -tyyppiset melodiat ja arpeggiot, kun taas michisid piirteitd kuultiin
enemmén staccatoissa ja nopeissa sdveltoistoissa. '"Naismusiikki" sisdlsi enemméidn
dynaamista vaihtelua, mutta sitd vastoin rytmiikkaan liittyvét seikat, kuten synkoopit,
rytmikds ja aktiivinen bassolinja ja rytmiset epdsddnnéllisyydet melodiassa, liitettiin
ennemmin miehiin. Naisiin liitetyt melodiat kulkivat joko alaspdin ja takaisin ylos tai

pdinvastoin, tai sitten ne pyrkivdt yleisesti alaspdin, sisdltden jopa sekstihyppyjd, joita ei



"miehisissd" melodiafraaseissa esiintynyt lainkaan. Miehiin liitetyissd tunnusmusiikeissa

melodiafraasin ensimméinen painotettu isku oli usein my0s korkein — asia, jota ei

koehenkildiden naisiin yhdistiméssd musiikissa esiintynyt kertaakaan. (Tagg 1989, 31-32.)

TAULUKKO 1. Miehiin ja naisiin liitettyjen ominaisuuksien pohjalta luotuja hypoteettisia vastakohtapareja

(Tagg 2006, 175).

miehinen naisellinen miehinen naisellinen miehinen naisellinen
nopea hidas yhtakkinen asteittainen aktiivinen passiivinen
dynaaminen staattinen ylospéinen alaspdinen ulospéin sisdédnpdin
kova pehmed karkea siled terdva pyoristetty
urbaani maalaismainen moderni entisaikainen vahva heikko

Instrumentaatiossa havaittiin myds eroja. Naisiin liitettdvdssd musiikissa melodia soitettiin
useimmiten pianolla, jousilla, huilulla, mandoliinilla tai oboella. Melodiaa sdestévid soittimia
olivat usein jouset joko yksinddn tai pianon ja puupuhaltimien tukemana. Miehiset
melodialinjat sen sijaan soitettiin sdhkokitaralla, trumpetilla tai ksylofonilla, ja niitd
sdestdmdssd kuultiin kitaroita, vaskipuhaltimia tai syntetisaattoreita. Jokainen miehinen
tunnusmusiikki sisdlsi lydmésoittimia, kun taas sdestysti siséltavét naiselliset musiikit eivét
sisdltdneet niitd lainkaan. Naismusiikkien tonaalinen kieli oli sen sijaan klassis-romanttista,

kun taas miesmusiikit sijoittuivat ennemminkin rock-musiikin puolelle. (Tagg 1989, 32.)

Taggin tulosten perusteella voidaan todeta, ettd naisiin liitetyt musiikilliset piirteet kuvaavat
enemman maanldheisyyttd ja konservatiivisuutta, kun taas miehiin liitetyt seikat korostavat
aktiivisuutta sekd modernia ja urbaania elimédd. Naisiin liitetddn rauhallisuutta, tunteellisuutta
ja herkkyyttd, miehiin sen sijaan nopeutta ja ravikkyyttd. Naiset yhdistetdiin miehid
useammin rakkauteen, vuodenaikoihin ja sd&hdn, sekd kuvitellaan michid puolta
todenndkdisemmin ulkoilmaan. Miehiin liitetdédn aseita ja autoja, ja heiddt assosioidaan naisia
useammin klubeille ja baareihin. (Tagg 2006, 176-177.) Paikoin rajuja ja jopa seksistisid
véittimid tarkastellessa tulee muistaa, ettd kyseessd on lohkaisu Taggin laajemmasta
tutkimuksesta. Viittimat perustuvat muutaman sadan koehenkilon mielipiteisiin kahdeksasta
eniten maskuliiniseksi tai feminiiniseksi mielletystd tunnusmusiikista. Nama &ariesimerkit
toimivat vdyldnd musiikin luomien sukupuolisten assosiaatioiden alkuldhteille. Niité

kédytetddn apuna seuraavaksi tutkimusaineistoanalyysissa.



4 ANALYYSI

4.1 Analyysiaineisto ja -menetelmét

Tutkielman yhteydessd suoritettiin empiirinen tutkimus, jossa edelld mainittuja asioita —
merkitysten ja myyttien tutkimusta sekd Philip Taggin sukupuolisia stereotypioita musiikissa
— sovellettiin nykypédivin mainoksiin ja niissd esiintyvddn musiikkiin. Aineisto nauhoitettiin
8.1.2009 - 13.1.2009 vilisend aikana neljdltd eri kanavalta iltapdivin kello viiden ja
puolenyon vililld. Nauhoitetut mainokset poimittiin kolmen erityyppisen ohjelmaryhmin
mainostauoilta ja ohjelmien vilistd. Ensimmdinen ryhmai, saippuasarjat, nauhoitettiin MTV3-
kanavalta alkuillasta. Toinen ryhmad, iltayhdeksdn jilkeen tulevat, kohderyhmaltddn
laveammat ohjelmat, nauhoitettiin MTV3- ja Sub -kanavilta sekd Neloselta. Kolmas ryhma,
miehisiksi miellettyjd teemoja késittelevét ohjelmat, nauhoitettiin Nelosmedian alaiselta JIM-
kanavalta. Ohjelmavalinnoilla haluttiin varmistaa, ettd aineistossa on erilaisille kohderyhmille
suunnattuja mainoksia. Esimerkiksi saippuasarjat, kuten Kauniit ja Rohkeat, kerddvét
oletetusti enemmain nais- kuin mieskatsojia. Yhdeksén jilkeen tulevat ohjelmat ladkari- ja
rikosaiheineen olivat tdssd tapauksessa selkeidsti laajemmalle yleisolle suunnattuja, lukuun
ottamatta uutuussarjaa Lipstick Junglea, jonka kohderyhmi on selkedsti enemmén nais- kuin
miesvaltainen. Sen sijaan JIM-kanavan ohjelmat houkuttelevat ruudun &ireen oletetusti
enemman mieskatsojia, kuten kalastukseen, rakentamiseen, grillaukseen, autoihin ja koneisiin

liittyvét ohjelmateemat jo viittaavatkin.

Aineisto sisdltdd yhteensd 484 mainosta, joista erilaisia mainoksia on 176. Aineistosta
poimittiin tarkempaan analyysiin mainoksia, jotka ovat selkedsti joko miehille tai naisille
suunnattuja. Valinnat tehtiin ensisijaisesti silld perusteella, kummalle sukupuolelle tuote on
suunnattu. Esimerkiksi partavaahtomainokset yrittdvat puhutella ensisijaisesti miesasiakkaita,
kun taas hiustenvérjdysainemainokset ovat pddasiassa naisille suunnattuja. Kaikissa
mainoksissa sukupuolijakoa ei ole kuitenkaan ndin yksinkertaista maééritelli. Vaarana on
subjektiivisuuden liséksi liiallinen yleistiminen. Siksi seuraavana valintakriteerind pidettiin
sitd, kumpi sukupuoli esiintyy mainoksessa ajallisesti kauemmin. Témén uskotaan kertovan
objektiivisesti jotain mainostettavan tuotteen kohderyhmistd. Toki voi olla, ettd mies- tai

naispadhenkild6 on wvalittu mainokseen vain silld perusteella, ettd jompikumpi on



yksinkertaisesti tidytynyt valita, ja ettd tuote soveltuisi yhtd lailla miesten tai naisten
kaytettaviksi (esimerkiksi jogurtti, ladkkeet). On myds mahdollista, ettd mainoksesta on
olemassa useampia versioita erilaisine henkilohahmoineen, mutta aineistoon on péédtynyt
niistd vain osa. Mainokset on silti poimittu mukaan ryhmiin, silld niiden uskotaan joka
tapauksessa kertovan jotain ympéroivéstd maailmasta seké vallitsevasta mies- tai naiskuvasta.
Jos valintaa ei kuitenkaan pystytty edelld mainittujen kriteerien perusteella tekemadn, mainos
jétettiin huomioimatta, eikd sitd otettu mukaan kumpaankaan ryhméén. Naisille suunnattuja

mainoksia on aineiston mainoksista 18 prosenttia, miehille 7 prosenttia.

TAULUKKO 2. Nais- ja miesmainosten méara ohjelmaryhmittdin.

Naismainokset Miesmainokset Yhteensi
Saippuasarjat 19% 6% 267
Klo 21. Jalkeiset 18% 12% 139
ohjelmat
JIM—}(anavan 49 10% 67
ohjelmat

4.2 Naismainokset

Aineiston siséltdmistd mainoksista noin 18 prosenttia on selkeésti naisille suunnattuja. Niiden
kaikkien taustalla piilee jollain tavoin ajatus itsensd huolehtimisesta. Sisdinen hyvinvointi,
ulkondén kohentaminen, arjen helpottaminen sekd ikddntymisti vastaan taisteleminen, eli niin
sanottu anti-aging, ovat naisille suunnattujen mainosten paiteemoja. Kiireisen arjen tarpeisiin
vastaten monet mainokset korostavat tuotteiden helppokéyttdisyyttd ja vaikutusaikojen
nopeutta. Kosmetiikassa suositaan luonnollisia raaka-aineita, mutta arvostetaan toisaalta myds
huipputeknologiaa ja testituloksia, jotka vahvistavat illuusiota tuotteen tehokkuudesta.
Etenkin ryppyvoide- ja ripsivirimainokset kilpailevat luvuilla ja prosenteilla, jotka lupailevat

toinen toistaan huomattavampia tuloksia.

Oletuksiin vastaten, saippuaoopperoiden tauoilla ja ohjelmien vélissé esiintyi yli kolme kertaa
enemmaén naisille kuin miehille suunnattuja mainoksia (ks. taulukko 2). Naisille suunnattujen

tuotteiden, kuten ryppyvoiteiden ja terveysjogurttien, mainostus lisddntyi. Kevyttuotteiden ja




kuntoilupalveluiden, kuten Keventdjien, mainostus kasvoi. Sitd vastoin mainoksista, jotka
luokiteltiin enemmin miehille suunnatuiksi, ei esiintynyt saippuaoopperoiden tauoilla kuin
kahdenlaisia: nikotiinipurukumi- ja pankkipalvelumainoksia. Nekin ovat luonnollisesti
tuotteita ja palveluita, joita my0s naiset kayttdvit, joten kdytdnnossd katsoen tdysin miehille

suunnattuja mainoksia ei esiintynyt lainkaan.

Naisille suunnattujen mainosten esiintyvyys lisdéntyi rdjahdysmaisesti myds ensisijaisesti
naisille suunnatun uutuussarjan, Lipstick Junglen, mainoskatkoilla. Sarjan tauoilla
lahestulkoon joka toinen mainos oli selkedsti naisille suunnattu. Muissa iltayhdeksén jilkeen
nauhoitetuissa ohjelmissa naismainosten esiintyminen oli maltillisempaa ja myds
miesmainoksia esiintyi tiheimmin. Aineiston JIM-kanavalta nauhoitettujen mainosten
joukossa ei sen sijaan esiintynyt kuin kaksi naisille suunnatuksi luokiteltua mainosta:
vastustuskykyd parantavan Gefilus Max -juoman mainos sekd ImodiumPlus-mainos. Huomiot
mainosten luonteista eri ohjelmien tauoilla kertovat, ettd ohjelmien kohderyhmit on otettu

selkedsti huomioon.

Naisille suunnatuiksi luokitellut mainokset jaettiin kolmeen ryhméén: kosmetiikkamainoksiin,
ladkemainoksiin sekd terveys- ja kevyttuotemainoksiin. Seuraavaksi niitd analysoidaan
keskittyen niissd keskeisimpind pidettyihin seikkoihin sekd visuaalisten ettd auditiivisten
elementtien osalta. Osaa mainoksista kisitellddn kiinnostavuuden ja yleisen relevanttiuden
vuoksi enemmén kuin toisia, eikd kaikkia mainoksia pystytd tdmédn tyon puitteissa
kasittelemddn kovin syvillisesti. Mainoksesta pyritddn kuitenkin luomaan yleiskuva
kuvaamalla sen vilittimdd tunnelmaa suhteessa siind mainostettuun tuotteeseen. Lisdksi
perehdytddn sithen, mitd tehtdvid musiikilla eri mainoksissa on. Tdmédn kautta pyritddn

hahmottamaan mainonnan kautta ilmenevié kulttuurissamme vallitsevia sukupuolimyytteja.

4.2.1 Kosmetiikkamainokset

Naisille suunnatut kosmetiikkamainokset vaihtelevat aina dramaattisista ja juhlavista kliinisiin
ja sadunomaisiin mainoksiin. Kosmetiikka nihdddan vélineend sekd vastustamattoman

ulkonddn luomiseen ettd ikddntymisen estdmiseen. Luonto ja teknologia kulkevat



kosmetiikkamainoksissa kési kédessd: mainoksissa korostetaan toisaalta luonnon raaka-
aineiden  kayttod, mutta toisaalta taas wuusia teknologisia innovaatioita. Usein
kosmetiikkamainosten keulakuvana n#&hddidn julkisuudesta tuttu henkil6. Aineiston
naismainoksissakin ndin on muutamassa tapauksessa: L’Oréalin Extra Volume Collagen
-ripsivirid edustaa ndyttelija Eva Longoria ja Elvital Royal Jelly -shampoota sekd Dermo

Genesis -puhdistustuotesarjaa néyttelijd Penelope Cruz.

Suuryritysten kosmetiikkamainoksissa nédhdddn poikkeuksetta kaunis, nuori naispddhenkild
erilaisissa ympdristdissd. L’Oréalin ripsivirimainoksessa on dramaattinen, juhlava tunnelma,
joka luodaan mainoksessa kuvatun huoneen tummasévyiselld sisustuksella ja nopeilla
katsauksilla vuoroin Eva Longorian, vuoroin salaperdisen mieshenkilon tummiin silmiin.
Taustalla kuullaan pehmed, matala miesdéni, joka kertoo ripsivdrin ominaisuuksien liséksi
siitd, kuinka sen ansiosta voi tulla huomatuksi. Pehmed, matala miesddni on tyypillinen
puhedini naisille suunnatuissa mainoksissa (ks. esim. Kilpio 2005, 169). Ei ole epdilysta,
kenen silmissd huomatuksi tulemista haetaan; kyseessd on tietenkin vastakkaisen sukupuolen

mielenkiinnon kiinnittdminen voimakkaalla katseella — Eva Longorian tapaan.

Mainoksen musiikki muodostuu korkeiden jousien soittamasta melodiasta, jota sdestdd
rumpukoneen tahdittama, disco-henkinen urkutausta. Miesddnen kertoessa ripsivérin
ominaisuuksista, melodia lakkaa ja musiikki vaimenee pelkédksi rytmikkédksi sdestykseksi.
Mainoksen loppua kohden musiikki sen sijaan voimistuu ja melodia saavuttaa kappaleen
korkeimman sédvelensd, josta alkaa mainoksen loppuunsaattava laskeva melodia. Musiikki on
mainoksessa tunnelman luoja — se lisdd huomattavasti mainoksen séteilyd ja juhlan tuntua.
Eva Longorian kivellessd hidastetusti musiikin tahdissa ei jad epdilystdkdédn siitd, kuka on

illan kuningatar.

Schwarzkopfin Coloriste 10 minuutin hiusvéri -mainos sen sijaan lupaa mullistaa koko
eldmin vain kymmenessid minuutissa. Tunnuslauseen lisdksi myds mainos on dramaattinen ja
tdaynnd juhlan tuntua. Mainos kuvaa tarinan yOstd suurkaupungin kattojen yll4,
tummanpuhuvien pilvenpiirtdjien lomassa. Mainoksen alussa kuvataan suurta kellotaulua,
jonka viisarit litkkuvat nopeutetusti kohti kahtatoista, kuvaten kymmenen minuutin kulumista.
Nuorella, pitkdhiuksisella naisella on kiire kaunistautua ennen tapaamista komean miehen

kanssa. Hiusvédrin lyhyen vaikutusajan ansiosta se onnistuu, ja pari kuvataan syleileméssa



toisiaan kaupungin kattojen ylla, ilotulitusten rdiskyessa taivaalla. Mainoksessa on ndhtévissa
viittaus Tuhkimo-satuun, silld hiusvirin vaatiman vaikutusajan kuvauksen liséksi viisareiden

litkkkeen kohti kahtatoista voidaan ndhda kuvaavan ldhestyvaa keskiyota.

Mainos alkaa hidastempoisella, korkealla viulumelodialla mollissa, jota sdestdvdt laahaava
rumpukomppi sekd tahdin vilein vaihtuvat pehmeét syntetisaattorisoinnut. Kuvitteellisen
vaikutusajan ajaksi viulumelodia lakkaa neljin tahdin ajaksi ja kuultavissa on pelkka séestys.
Loppua kohden melodia tekee vaikuttavan nousun, pdittien mainoksen onnellista loppua
kuvaten duurisointuun. Musiikki korostaa mainoksen tarinallisuutta kuvaamalla alun ja lopun
erilaisia tunnelmia. Lisdksi se vahvistaa mainoksen ajallista tuntua vuoroin hiljentymaélld ja

voimistumalla tapahtumien mukaan.

L’Oréalin Dermogenesis -puhdistustuotesarjan mainoksessa tunnelma on varsin erilainen.
Alussa ruudulle nousee kysymys: ”Voiko tehohoito nuorentaa ihoa?”, jonka jélkeen kuvataan
Penelope Cruz kliinisessd, vaaleasti sisustetussa ymparistossd. Cruz lukee aikakauslehdesti
uudesta 1hoa nuorentavasta raaka-aineesta samalla, kun matala miesddni Kkertoo
Dermogenesiksen sisédltdvin samaista raaka-ainetta sekd muita ikddntymistd estdvid
ominaisuuksia. Lasisten puhdistustuotepullojen rivi tuo mieleen kemiallisissa kokeissa
kaytetyt koeputket. Mainoksen lopussa tuotenimen viereen nousee sana: innovaatio. Kyseessi
on selked esimerkki nykyajan anti aging -mainoksesta, jossa korostetaan huipputeknologista

osaamista ja tuotteen korkeaa asemaa markkinoilla.

Mainoksen musiikki on elektronista, rumpukoneen ja jousisoitinharmonioiden luomaa
taustamassaa. Mainoksen lopulla musiikista nousee esiin viulumelodia, joka kohoaa loppua
kohden korkeimpaan sdveleensd. Musiikin funktio mainoksessa vaikuttaa olevan futuristisen
tunnelman luominen. Lisdksi musiikki luo harmonisia jinnitteitd, jotka purkautuvat lopun

nousun myotd — samaan aikaan, kun Cruz 16yté4 ratkaisun ihon ikdidntymisen estdmiseksi.

L’Oréalin Royal Jelly -shampoomainoksessa silmiinpistidvintd on edellisen mainoksen tapaan
kliininen, valkea ympéristd ja tuotteen ominaisuuksia korostava linja, joten tdssd kohtaa
keskitytddn tarkemmin vain mainoksen musiikkiin. Sellot tdyttivdt mainoksen taustan
tumman miesddnen kertoessa tuotteen ominaisuuksista. Jouset toistavat staccatona

triolirytmisid kolmisointuja, jotka luovat mainokseen jannitettd ja odotuksen tuntua. Musiikin



tasaisuus ja jatkuvuus tuo mieleen barokkifuugat ompelukonerytmeineen. Mainoksen edetessi
jousikuvioita tulee tahdittamaan tasainen rumpukomppi, ja loppua kohden jousikuvio siirtyy
yhé korkeammalle musiikin voimistuessa, huipentuen vaikuttavaan, korkeaan viuluvibratoon.
Viimeinen sdvel on myds mainoksen korkein ja se vaimentuu juuri ennen kuin Cruz lausuu
L’Oréalin tunnuslauseen: ”Olet sen arvoinen.” My0s tissd mainoksessa musiikki luo taustalle

harmonisia jénnitteité, jotka purkautuvat lopun korkeaan nousuun.

Seuraava mainos on sen sijaan tunnelmaltaan varsin erilainen. Schwarzkopfin Gliss Cell
Repair -shampoo esitellddn hiustuotteiden uutena ldpimurtona. Mainoksessa ndahddén aluksi
hiusongelmiinsa selvésti kyllastynyt takkutukkainen nainen siniharmaata, jdatd kuvaavaa
taustaa vasten. Naisen kiytettyd mainoksen shampoota hiukset silidvit ja saavat kiiltoa, tausta
vaihtuu kylmisté vireistd pehmeidksi beigen ja ruskean sdvyiksi ja leved hymy ilmestyy hinen
kasvoilleen. Tuotteen innovatiivisuutta kuvataan sekd prosentein ettd graafisesti, kuvaamalla
yksittdisen hiuksen muutoksia mikroskooppisen tarkasti. Mainoksen tunnelma ei ole liioin
arkinen tai juhlavakaan, vaan pikemminkin sadunomainen. Se ilmenee muun muassa
epatodellisen tapahtumaympdriston kautta. Mainoksessa kuvattu tila muodostuu
kermanvérisistd spiraaleista, joiden lomassa mainoksen pédhenkild kédvelee. Mainos
hyodyntdd myyttisyyden yleistd ilmenemismuotoa, vastakohtaisuuksien esittdmistd (Martti
1998, 70). Muutokset kylmistd lampiméén, kovasta pehmeéén ja takkuisesta siledén tuovat
my0s mieleen saduista tutut muuttumistarinat. Ehké tdhdnkin mainokseen on kétketty yksi

nykyajan Tuhkimoista.

Mainos alkaa jousisoitinten kirskuvalla, korvia raastavalla &énelld. Takkujen selvitessd jouset
lakkaavat, ja mainoksen taustan valtaa pehmed ksylofonimusiikki. Se saa seurakseen
viulumelodian, jonka laskevien, pitkien &inien myOtd mainos tulee loppuunsa. Jo
instrumenttivalintoja tarkastelemalla selvidd, ettd musiikin funktiona on ollut tukea mainoksen
sadunomaista tunnelmaa. Tarasti (1994, 91) toteaa, ettd Mozartin Taikahuilussa esiintyvien
maagisten kellopelisdvelmien my6td kellopelien ja ksylofonien sointivdri on yhdistetty
sadunomaisuuden kuvaukseen. Liséksi musiikki tukee mainoksen vastakkainasetteluja

vathtumalla korkeista, kirskuvista jousista pehmeiksi ja miellyttaviksi taustamusiikiksi.

Kosmetiikkamainosten musiikki on selvisti jousisoitinpainotteista. Jokaisessa analysoidussa

mainoksessa kuullaan viulumelodia, joka joko nousten tai laskien saattaa mainoksen



loppuunsa. Laulavat, legatossa soitetut melodialinjat kulkevat joko alas ja takaisin ylos,
pdinvastoin tai yleisesti ottaen laskevasti. Viulun lisdksi muita melodiainstrumentteja ovat
ksylofoni ja sello. Sdestdvid soittimia ovat urut sekd erilaiset kosketin- ja jousisoittimet.
Lyomisoittimia esiintyy yhtd mainosta lukuun ottamatta jokaisen mainoksen taustalla.
Musiikki on yhtd mainosta lukuun ottamatta keskitempoista tai hidasta. Melodioiltaan,
instrumentaatioiltaan ja tempoiltaan kosmetiikkamainokset vastaavat ndin ollen suhteellisen
hyvin Taggin (1989, 31) kuvailemia naismusiikin stereotypioita. Sen sijaan stereotypioita
murtavia seikkoja ovat ripsivdrimainoksessa sdestidvind soittimena kidytetyt urut sekd ldhes
joka mainoksessa esiintyvdt lydmésoittimet, joita ei Taggin naismusiikkien sdestyksissé
esiintynyt lainkaan. My0s musiikin tonaalinen kieli rikkoo stereotypioiden rajoja

poikkeamalla muun muassa disco-henkisen musiikin puolelle.

4.2.2 Laikemainokset

Nainen ndhdddn wusein lddkemainosten keulakuvana arkisissa tilanteissa. Niissd
normaalieliméé haittaavat ja hidastavat tekijdt kuten vatsavaivat, intiimialueen ongelmat,
padnsarky tai huuliherpes. Vaivoista ei kuitenkaan tarvitse kérsid pitkddn, vaan ne hoidetaan
nopeasti pois alta niitd varten kehitetyilld ladkkeilld, jotta normaali eldmi voi taas jatkua.
Laakkeitd, joiden mainoksissa nainen on keulakuvana, ovat ImodiumPlus, Lactal, Canesten,

Aspirin, Zovirax ja Compeed -huuliherpeslaastari.

Compeed-huuliherpeslaastarin =~ mainoksessa nuori nainen astuu ulos modernin
toimistorakennuksen pyoroovista ja huomaa kauhukseen, ettd hidnen alahuuleensa on
ilmestynyt herpesrakkula juuri ennen tapaamista komean miehen kanssa. Nainen perddntyy
dkkid takaisin rakennukseen ja kaivaa laukustaan Compeed-laastarin. Hetken pééstd rakkula
ndyttdd kadonneen jéljettdmiin ja nainen on kuin uudesti syntynyt. Han kdvelee vauhdikkaasti

ja itsevarmasti ulos pyoroovista, tdynnd energiaa uusiin seikkailuihin.

Mainos alkaa vauhdikkaasti sdhkokitaran ja rumpujen sdestykselld, mutta naisen huomatessa

huuleensa ilmestyneen rakkulan, musiikki lakkaa vélittomasti. Laastarin vaikutusajan aikana



kuullaan vain muutama kitaralla tapailtu sdvel sekd kitaran kaikuefektejd. Naisen mennessi
ulos meneva musiikki jatkuu taas rajahtivélld voimalla, kuvaten tdynnd energiaa olevaa naista
sekd mainoksen tunnuslausetta: “Compeed — eikd mikddn pysdytd sinua.”
Kosmetiikkamainosten tapaan musiikki toimii mainoksen ajallisena jaksottajana. Lisdksi se
voidaan ndhdd naisen mielentilan kuvaajana. Musiikkiin liittyy kuitenkin selkeédsti my0s

urbaanin ympériston kuvaus, jossa kaikki on jatkuvasti litkkeessa.

ImodiumPlus-mainoksessa kuvataan samankaltainen tilanne, jossa nainen ei jdd kotiin
kirsiméén vatsavaivoista, vaan astuu rohkeana pdivin haasteisiin ladkkeen avulla. Musiikkina
kuullaan kerta toisensa jidlkeen toistuva yksinkertainen kosketinsoitinmelodia saman
instrumentin  sdestimédnd. Taustaa rytmittdd vaimea rumpukone. Musiikki kuvaa
toistuvuudellaan liikkeelld olemista ja rohkeasti eteenpdin menemistd, arjen pienistd

hidasteista huolimatta.

4.2.3 Terveys- ja kevyttuotemainokset

Oman ryhménsé naisille suunnattujen mainosten joukossa muodostavat pieniin annospulloihin
pakatut vastustuskykyéd parantavat terveys- ja tehotuotteet, kuten Actimel, Gefilus Max sekd
Marli Vital Protect. Niidenkin valttina on nopeus: puuhaan ei tuhlaudu aikaa, silld vain yksi
juoma aamulla riittdd. Kiireisestd eldmadstd viestii myOs huoli riittdvdstd hedelmien ja
vihannesten saannista, jota helpottamaan ovat tulleet pieniin pulloihin annostellut
hedelméavalmisteet. ”Juo hedelmadsi”, kehottaa Ekstroms Deli, keulakuvanaan nyrkkeilija Eva

Wahlstrom, joka on tunnettu aktiivisesta eldméstéén.

Terveellisyys ja keveys ovat avainsanoja naisille suunnattujen tuotteiden mainoksissa.
Vitalinea-jogurtin, Nestlén Fitness-murojen ja Valion Profeel -tuotteiden mainoksissa esiintyy
kaikissa erilainen, terveystietoinen nainen. Vitalinea-jogurtti on mainoksensa mukaan
suunnattu kaikenikdisille naisille, jotka haluavat huolehtia itsestddn. Mainos kuvaa jogurtin
terveystuotteena, joka D-vitamiininsa ja kalsiuminsa ansiosta vahvistaa luustoa ja auttaa
pysyméédn “sellaisena kuin itse haluaa”. Mainoksessa kuvataan Anna-niminen nainen

kotonaan, ensin 26- ja sitten 48-vuotiaana. Molemmissa tapauksissa Anna niyttdd elimadnsa



tyytyvéiseltd, hyvinvoivalta naiselta, ja mikd tdrkeintd: ikdistdin nuoremmalta. Nestlén
Fitness -murojen mainoksessa ndhdddn sen sijaan railakkaista juhlista toipuva nuori, hoikka
nainen, joka palaa arkeen ja haluaa eroon turvonneesta olostaan. Avukseen hin ottaa
terveelliset Fitness-murot, jotka tuntuvat karistavan raskaan olon hetkessi. Yhtikkid vaatteet
sujahtavat péélle vaivattomasti ja energiaa riittdd taas arjen askareisiin. Valio Profeel
-tuotteiden mainokset taas lupaavat tuoda painonpudottajille “voittajaolon” kamppailussa
kiloja vastaan. Mainoksessa kuvataan keski-ikdinen nainen, joka polkee reippaasti ylimaet,
valitsee hissin sijaan rappuset ja voittaa kiusauksen pistiytyd kakkukaupassa kévellessddn
kaupungilla. Apunaan hinelld on terveellinen Valio Profeel -tuotesarja. Mainoksen lopussa
nainen seisoo vaa’alla ja iloitsee — puurtaminen selkeésti kannattaa. Vaaka voidaan rinnastaa
urheilukilpailujen palkintojenjakokorokkeeksi, silld molemmilla seisoo tdssd tapauksessa

voittaja!

Musiikilla on mainoksissa erilaisia tehtidvid. Gefilus Max -tehojuoman mainoksessa kuullaan
toistuva, akustisella kitaralla soitettu sdvelkuvio rauhallisen rumpukompin sdestiména.
ImodiumPlus-mainoksen tapaan musiikki rullaa eteenpéin, kuvaten péivien kulkua. Ekstroms
Deli -mainoksessa sen sijaan hedelmdjuoma kuvataan taianomaisessa valossa

kellopelimelodian ja jousisdestyksen avulla.

Vitalinea-jogurttimainoksessa on niin ikddn rauhallinen akustisen kitaran ja rumpujen
tayttdmd tausta, joka syventdd entisestdin mainoksen rauhallista tunnelmaa. Sekd kappaleen
melodia ettd sen sdestys on soitettu kitaralla. Kappale koostuu kahdesta fraasista, joista
ensimmadinen paittyy puoli- ja toinen kokolopukkeeseen. Musiikin loputtua kappale alkaa
soida vilittomasti uudelleen, kuvaten ajan kulkua ja sité, ettd jogurtin todetaan voivan olla

lasné kaikkina ikédkausina.

Valio Profeel -tuotteiden mainos alkaa sen sijaan trumpettifanfaarilla, jota seuraa tasaisen
rumpukompin sdestdmi reipastempoinen pianomusiikki. Taustalla kuullaan myds muutamia
vaskisdvelid. Pianomelodia alkaa maltillisesti pysyen suhteellisen matalalla, mutta nousee
padhenkilon valitessa yhd useampia terveellisid vaihtoehtoja houkutusten sijaan. Vaa’alle
noustessaan melodia alkaa alusta, mutta tdlld kertaa sédhkokitaralla soitettuna. Kappale tuo
mieleen televisiossa néhtdvien urheilu-uutisten tunnusmusiikit vauhdikkuutensa ja

sointivérinsd ansiosta. Perinteisend soittimena pidetyn pianon vaihtuminen maineeltaan rock-



henkisempéédn sidhkokitaraan kuvastaa myods muutoksia mainoksen péddhenkilossd. Kenties

hinkin muuttuu painonpudotuksen myota rdvakdmmaéksi ja uskaliaammaksi naiseksi.

Lihes jokaisessa lddke- ja terveystuotemainoksessa kuullaan miehisend soittimena pidettyd
kitaraa. Lisdksi melodiasoittimena kuullaan kosketinsoittimia. Sdestdvd soitin on usein sama
kuin melodiaa soittava soitin. Kosmetiikkamainoksiin verrattuna musiikki on huomattavasti
akustisempaa. Kappaleiden tempo on usein nopea, ja kaikkia musiikkeja sdestdd rumputausta.
Juuri ndissd mainoksissa korostuvat myds miehisind pidetyt ominaisuudet: aktiivisuus ja
urbaanisuus. Kosmetiikkamainosten tavoin esilld ei olekaan naisellisuus ja sen korostaminen,
vaan arjen keskelld aktiivisena ja tehokkaana pysyminen sekd itsestddn huolehtiminen

terveellisen ravinnon ja liikkunnan avulla.

Aineiston naisille suunnattujen mainosten perusteella naisia on vaikeaa luokitella Taggin
stereotypioiden mukaisesti konservatiivisiksi tai kovin maanldheisiksi. Sen sijaan nainen
kuvataan usein ennemminkin miesstereotypian mukaisesti modernina ja aktiivisena
urbaanissa ympadristossd. Yhtéldisyyksid naisstereotypioihin kuitenkin on. Esimerkiksi
luonnollisuus, herkkyys ja rauhallisuus ovat usein selkedsti aistittavissa naismainosten
ilmeestd. Myo0s tunteet ovat selvidsti ldsnd naisten ja miesten vélisissd romanttisissa

tapaamisissa.

4.3 Miesmainokset

Aineiston mainoksista n. 7 prosenttia on miehille suunnattuja. Niissd mainostettavat tuotteet
liittyvat usein huviin ja vapaa-aikaan, mutta mukana on myos terveellisyyteen ja itsestdin
huolehtimiseen kannustavien tuotteiden mainoksia. Liséksi mies ndhddén pankkimainosten
keulakuvana. Mies kuvataan sekd itsendisend oman eldmidnsd herrana, etti perheestddn
huolehtivana  paitoksentekijind. Toisaalta riippumattomuutta muista  korostetaan
voimakkaasti, mutta myos tyon ja perheen tasapainottaminen ja vastuun kantaminen tuodaan

esiin miehelle tirkeina asioina.



Kuten naismainosten yhteydessd mainittiin, saippuasarjojen tauoilla ei esiintynyt lainkaan
tdysin miehille suunnattuja mainoksia. Iltayhdeksén jidlkeen nais- ja miesmainoksia ndhtiin
tasaisesti kumpiakin, mutta kohti keskiyotd siirryttdessd miehille suunnatut mainokset
lisddntyivdt hieman. Sen sijaan JIM-kanavalta nauhoitettujen, teemoiltaan miehisten,
ohjelmien tauoilla nidhdyt mainokset olivat selkedsti miespainotteisia. Aineiston tdysin
miehille suunnatuiksi mainoksiksi luokitellut mainokset lisddntyivét, ja mainosten aihepiirit
liittyivdt muiden ryhmien mainoksia useammin esimerkiksi autoihin, jadkiekkoon ja
elektroniikkaan. Lisdksi pikaruoka- ja pizzeriaketjujen mainokset lisddntyivét, kun taas
terveys- ja kevyttuotemainoksia esiintyi vain muutama. Huomionarvoista on myds se, ettd
kaikista aineiston mainosryhmistd siivoukseen liittyvien tuotteiden mainoksia esiintyi
kaikkein eniten miehille suunnattujen ohjelmien tauoilla. Niissd kaikissa kuvattiin

tasapuolisesti sekd naisia ettd miehid.

Miehille suunnatuiksi luokitellut mainokset jaettiin myds kolmeen ryhméén: huviin ja vapaa-
aikaan liittyviin mainoksiin, terveellisiin eldmintapoihin ja itsestddn huolehtimiseen
kannustaviin mainoksiin ja pankkimainoksiin. Niitd késitellddn seuraavaksi naismainosten
tapaan, keskittyen niissd esiintyviin keskeisimpiin elementteihin sekd musiikin ettd

visuaalisten seikkojen osalta.

5.3.1 Huviin ja vapaa-aikaan liittyvit mainokset

Huviin ja vapaa-aikaan liittyvissd mainoksissa mies kuvataan aktiivisena, atleettisena ja
itsendisend. Niissd mies on poikkeuksetta nuori, hyvinvoiva ja komea, eikd hén tunnu
tarvitsevan eldmddnsd juuri muita kuin itsensd. Pepsi Max -mainoksessa kuvataan
lihaksikkaita miehid, jotka ovat téissd rakennustyGmaan vaativissa oloissa. Miehet tekevit
raskasta ruumiillista tyotd korkeilla rakennustelineilld, joilla yksi védédrd askel voi johtaa
putoamiseen. He heittelevdt rennosti Pepsi Max -pulloa toisilleen, kunnes yksi mies ei
saakaan pulloa kiinni, vaan horjahtaa ja jai roikkumaan késistdin satojen metrien korkeuteen.
Kamera siirtyy alemmas, kuvaten pulloa miehen pohkeiden vélissd — hdn on ottanut sen kiinni
jaloillaan. Mikéén ei ole liikaa néille tydmiehille, vaikkakin Pepsi-pulloon on mainoksen

sanojen mukaan "helppo tarttua.”



Mainosta sdestdd erittdin minimalistinen, pelkilli lyomaisoittimilla aikaansaatu rytmikés
musiikki. Rummutus tuo yksinkertaisuudellaan ja toistuvuudellaan mieleen primitiivisen
rituaalin. Tarasti (1994, 102) kuvaa rytmid erdénd alkukantaisuuden myytin kuvaustapana
lansimaisen taidemusiikin piirissd. Sen korostaminen on voinut olla tavoitteena tidssdkin
mainoksessa, silld miesten tyoporukka muodostaa tavallaan erddnlaisen heimon, jolla on
ympaéristossddn omat, tarkoin harjoitellut toimintatapansa. Musiikkia voidaan pitdd myos
tydmaan rakennuselementtien kolahdusten ja tyokoneiden &énten onomatopoeettisena

kuvaajana, ja sen jatkuvuus voidaan ndhdd merkkind tyon edistymisesta.

Snickers-mainoksessa mies sen sijaan kuvataan 10ysiin vaatteisiin puettuna, lumilautailevana
hurjapdini, joka ei luovuta, ennen kuin ambulanssi vie hdnet sairaalaan tai kunnes hin osaa
hurjimmatkin temput. Mainosta séestdé raskas, epdselvdd mieslaulua sisdltavéd rock-musiikki.
Kaikki mainoksen elementit aina sen visuaalisesta ilmeestd musiikkiin ovat nuorekkaita ja
valtavirrasta poikkeavia. Mainoksessa esiintyvét tekstit muistuttavat ulkoisesti graffiteja.
Lumilautailutemput sen sijaan tuovat mieleen nuorisoon vetoavat televisiosarjat, kuten

Jackassin ja Duudsonit, joissa esitetddn toinen toistaan hurjempia temppuja.

Aalto (2004, 61) toteaa mainosten maskuliinisuutta ja mieskuvaa késittelevdssa pro gradu
-tutkielmassaan, ettei hip-hop-nuori mainoksessa edusta nuorisokulttuurin osaa vaan nuorisoa
yleensd. Lisdksi hin ennustaa, ettd 10ysiin vaatteisiin puetut hahmot valtaavat hiljalleen tilaa
itselleen mainosten perinteisten, aktiivisten ja lihaksikkaiden mieshahmojen joukosta. Vaikkei
Snickers-mainoksessa olekaan suoranaisesti kyse hip-hop-kulttuurista, sen vilittima
mieskuva poikkeaa joka tapauksessa muista miehille suunnatuista mainoksista. Ndin ollen se

vahvistaa Aallon ennustusta perinteisen mieskuvan véistymisesta.

Coca Cola Zero -mainos kertoo tarinan miehestd, joka tapaa tyttOystdvédnsd ravintolassa
kertoakseen télle eroaikeistaan. Mies ei kuitenkaan pysty ilmaisemaan itsedén kunnolla, vaan
takeltelee epétoivoisesti sanoissaan. Mies ottaa huikan virvoitusjuomaa, ja yhtdkkid
tyttoystdvd ymmartddkin hédnen ajatuksiaan tdydellisesti — mies haluaa seikkailua, ei
sitoutumista. Kuin taivaasta tippuen, miehen ympdérille ilmestyy toinen toistaan
viahdpukeisempia naisia. Lopussa kuvataan, kuinka mies poistuu suurieleisesti ravintolasta

moottoripy0rélld, aurinkolasit paéssién.



Mainoksen alussa kuullaan haikeita jousisointuja, jotka ik&in kuin ennakoivat huonoja
uutisia. Miehen juotua Coca Colaa, musiikki muuttuu sen sijaan raskaaksi rock-musiikiksi,
jossa soolosoittimena on sdahkokitara. Naukuva naisdédni alkaa laulaa, kun naiset ilmestyvit
parveilemaan miehen ympdérille. Jousien vaihtuminen kitaraan voidaan n&hdé perinteisen,
feminiinisen soittimen vaihtumisena &drimaskuliiniseen soittimeen. Musiikki vahvistaa
mainoksessa ndhtdvid vastakkainasettelua sitoutumisen ja vapauden vélilld ironisesti ja jopa

ylitseampuvan tehokkaasti. Liséksi sen vaihtelut korostavat mainoksen tarinallista luonnetta.

ED-energiajuomankin mainoksessa juoma kuvataan taianomaiseksi aineeksi, joka pitdd
miehen raiteillaan ja auttaa hintd tekemidn oikeita ratkaisuja. Mainoksesta on lukuisia eri
versioita, joissa sama hiukan hajamielinen, nuori ja trendikds mieshenkild ajautuu hankaliin
tilanteisiin, mutta pelastuu niistd ED-juoman avulla. Hin muun muassa vilttyy viettelemésta
naiselta ndyttdvdd miestd ja voittaa kadulla mahdottomana pidetystd kilpailusta palkinnon.
Juoma kuvataan niin voimakkaaksi, ettd se suorastaan vetdd miestdi mukanaan. Mainos
vaikuttaa pikemminkin musiikkivideolta, silld puheen sijaan mainoksen &animaailmasta
vastaa tiysin rento rock-kappale. Mainoksen ilme on nuorekas, ja se poikkeaa muista
mainoksista rikkomalla niiden perinteistd, tuotekeskeistd tyylid. Bullerjahn (2006, 209)
toteaakin, ettd uusien televisiomainosten huomattavin piirre on niiden musiikkivideoita
muistuttava ulkomuotonsa. Informatiiviset mainokset ovat vdistymisséd tdynnd tunnelatausta

olevien mainosten tielti.

Kaikissa edelld mainituissa rock-musiikkitaustaisissa mainoksissa musiikki voidaan ndhda
tietyn kohderyhmén huomion heréttdjand. Musiikkityylien ja -genrejen avulla mainosmusiikki
voi heréttdd halutun kohderyhmén huomion muutamassa sekunnissa. Jo muutama nuotti

riittdd assosioimaan joukon sosiaalisia ja kulttuurisia arvoja tuotteeseen. (Cook 1998, 16-17.)

Automainosten miehet ovat my0s nuoria ja itsevarmoja miehid. Toyota Avensis -mainoksessa
ruudulle ilmestyy ensin nuori, ystdvdnsd kanssa loiskuvassa aallokossa purjehtiva mies.
Yhtikkia heiddn eteensd kaartaa luksusvene, kannellaan keski-ikdinen, varakkaan nikoinen
herrasmies seuranaan parvi nuoria naisia. Vene kaartaa niin l&heltd purjehtijoita, ettd vesi
roiskuu nuoren miehen kasvoille. Keski-ikdisen miehen kasvoille levidd omahyvéinen hymy.

Rantaan pédstyddn nuori mies nousee tuliterdén Toyota Avensis -autoonsa ja ldhtee liikkeelle.



Myo6s vanhempi mies ja nuoret naiset ovat tulleet rantaan, ja kdvelevdt nyt vesildtdkoiden
taplittdimalld rantakadulla. Nuori mies ajaa heiddn ohitseen ja voisi helposti kostaa miehelle
ajamalla vesilatdkkoon, mutta tekeekin juuri ennen lammikkoa yllattdvan viistoliikkeen,
sadstden keski-ikdisen miehen nuorine seuralaisineen kylmaéltd vesisuihkulta. Nuoren miehen
kasvoille levedd tyytyvdinen hymy: hinen ei tarvitse machoilla tehdékseen vaikutuksen

naisiin.

Mainoksen musiikki muodostuu lydmésoitinten ja taputusten luomista rytmeistd sekd
toistuvasta bassokuviosta. Musiikki alkaa nuoren miehen astuessa autoon ja jatkuu
muuttumattomana loppuun saakka. Rytmit eivdt tissd tapauksessa tuo mieleen
primitiivisyyttd, vaan pikemminkin latinalaiselementtiensd ansiosta rantaympériston,
mainoksen tapahtumapaikkojen mukaisesti. Keped bassolinja tuo musiikkiin nuorekkuutta ja

tuoreutta, korostaen nuoren ja vanhemman miehen vastakkainasettelua.

Opel-mainos on sen sijaan kuin suoraan jannityselokuvasta. Auto sukkuloi sulavasti pimealla
tielld, ja sen todetaan olevan erilainen kuin muut — aivan kuin se pystyisi ndkemédin edessddn
olevat esteet. Sen liikkeitd seurataan jénnitykselld valvontakameroiden avulla, ja ryhmi
miehid pystyy vain arvailemaan, mitd se seuraavaksi tekee. Mainoksen musiikki vastaa niin
ikddn jannityselokuville tyypillistd, toimintaa korostavaa musiikkia. Jouset soittavat nopeassa
tempossa kahta sdvelti. Rumpujen nopea rytmi lisdd jannitettd. Musiikki loppuu &killisesti

mainoksen lopussa, korostaen arvailujen varaan jaévai loppuratkaisua.

Huviin ja vapaa-aikaan liittyvien miesmainosten musiikki on kitararock-painotteista. Lisdksi
niiden joukossa on mainoksia, joissa musiikillinen materiaali on tuotettu kokonaan tai ldhes
kokonaan lyomaésoittimilla ja erilaisilla rytmeilld. Mainokset muistuttavat usein estetiikaltaan
musiikkivideoita, silld tuotekeskeisyyden sijaan keskidssd ovat tarinankerronta ja oikeanlaisen
tunnelman luominen. Kappaleet ovat joko keski- tai nopeatempoisia. Instrumenteista
vahvimmin esilld ovat kitara ja rummut. Muita soittimia ovat basso ja hetken tunnelmaa
luovat jouset. Tempoltaan, instrumentaatioltaan ja tonaaliselta kieleltd&n mainokset vastaavat
ndin ollen hyvin Taggin kuvaamia stereotypioita. Musiikin tehtdvénd on korostaa mainosten

kertomia tarinoita, kuvata vastakohtia ja luoda haluttu tunnelma.



4.3.2 Terveellisiin eliméntapoihin ja itsestiin huolehtimiseen kannustavat mainokset

Mies on padhenkilond myos terveellisiin elaméntapoihin kannustavissa mainoksissa. Becel-
margariinimainoksessa kuvataan edelld mainittujen mainosten miehid hiukan vanhempi
mieshenkilo, joka kulkee kaupungilla sydidntyyny kadessddn. Mainoksessa Kkysytdén,
tekisivédtkd ihmiset erilaisia valintoja, jos pystyisivdt ndkeméddn, missd kunnossa heidédn
syddmensd on. Mainoksessa kuvataan erilaisia ja eri-ikdisid ihmisiéd, joilla on jokaisella
sydantddn kuvaava tyyny kéddessddn: pikaruokailijoita, urheilevia ja terveitd lapsia,
stressaantunut taksikuski, nuori pari raitiovaunussa sekd asemalla liukuportaita nousevia
ithmisid. Mieshenkilo katselee eri tilanteissa olevia ihmisid, katsahtaa sydéntyynyynséd ja
paittaa kavelld liukuportaiden sijaan tavalliset portaat ylos. Katsoja tietdd hanen luonnollisesti
kiyttdivin myos Becel-ravintorasvaa, silli mies haluaa eldd terveellisesti ja pitdd huolta

itsestaan.

Mainoksen musiikki alkaa mandoliinin ndppéilylld. Herkdt soinnut sdestidvit miestd, joka
kuljeskelee kaupungilla. Kun mainoksen puhedéni kertoo margariinin olemassaolosta,
mandoliinin rinnalle tulee keped viulumelodia sekd kaiunomainen, melodiaan kietoutuva
viulusdestys. Musiikki luo kuvan keveydestd, aivan kuin margariini luo kuvan kevedmmasta

elamasta.

My®6s nikotiinipurukumimainoksissa paddhenkild on mies. Nicorette-mainoksessa nuori mies
on pesemdissd pyykkid pesulassa, kun hidnen tupakanhimonsa alkaa kdydd sietdmattomaksi.
Seindlld on tupakointi kielletty -kyltti ja miehen pahaksi onnekseen hénen
nikotiinipurukuminsa ovat jadneet pyykkien sekaan ja pyorivdt nyt pesukoneessa. Pesulassa
on nainen, kenties miehen tyttoystidvé, joka katsoo tuskailevaa miestd sddlivésti. Sen sijaan,
ettd mies menisi tupakalle ulos ja ndin ollen pois naisen luota, hian paittdd murtaa pesukoneen
luukun auki saadakseen purukumit esiin. Mainoksen lopussa mies kuvataan litimirkdna
lattialla naisen jalkojen juuressa, tyytyvdinen ilme kasvoillaan. Hdn on taas ottanut yhden

askeleen kohti terveellisempid eldméntapoja purukumin avulla.

Mainoksen taustalla kuullaan musiikkia, joka koostuu kitaran ndppdilystd sekd nais- ja
miesddnen hyrdilystd. Kitaran edestakaiset sdvelkulut kuulostavat pikemminkin instrumentin

lammittelyltd kuin varsinaiselta kappaleelta. Ne ovat hapuilevia ja kuvastavat hyvin miehen



epavarmuutta padtoksensd suhteen. Hyrdily kuulostaa sen sijaan epétodelliselta, kuin taivaista

kantautuvalta dédneltd, jonka tehtdvénd kuvata parempaa elamii ilman tupakkaa.

Toinen nikotiinipurukumivalmistaja, Nicotinell, on myds valinnut miehen mainoksensa
padhenkiloksi. Télld kertaa kyseessd on Afrikan savannilla villieldimid kuvaava mies
naisystdvinsd, tai kenties -tyOparinsa kanssa. Juuri kun mies on vdhélld ottaa tdydellisen
kuvan, hidnen kédtensé alkavat tdristd tupakan vieroitusoireiden takia. Hdn kaivaa taskustaan

Nicotinell-purukumin, ja tyot ja seikkailu voivat taas jatkua normaalisti.

Mainoksen musiikki koostuu edellisten mainosten tapaan pelkdstddan rummutuksesta.
Rumpujen ddni on kumea ja se luo vaikutelman afrikkalaisen heimon rituaaleista.
Primitiivisyysmyytti on selkedsti ldsnd tdssdkin mainoksessa. Naismainoksissa havaittuun
tapaan musiikki lakkaa purukumin vaikutusajan ajaksi ja jatkuu taas, kun tydt voivat taas
jatkua. Musiikin funktiot mainoksessa ovat nédin ollen tapahtumapaikan korostaminen seka

ajan kuvaus.

Partavaahtoja ja tuoksuja lukuun ottamatta michille suunnattuja kosmetiikkamainoksia
ndhdddn suhteellisen vdhdn. Kyseisessd aineistossakin niitd esiintyy vain yksi kappale.
Kyseessd on L'Oréalin Men Expertin Vitalift -voide, joka hidastaa ihon ikddntymistd ihoa
kiinteyttdvin geelin ja ryppyjé silottavan voiteen avulla. Tuotteen kasvo on James Bondinakin
tunnettu ndyttelija Pierce Brosnan. Hén toteaa, ettd elami sisdltdd muutakin kuin elokuvia —
muun muassa perheen kanssa olemisen ja itsestiin huolehtimisen. Ajan jakamista
tasapuolisesti sekd tydlle ettd perheelle, samoin kuin ikddntymistd vastaan taistelemista,
pidetdéin yleisesti ottaen haastavina asioina. Brosnanin mukaan kummankaan ei kuitenkaan
pitdisi tuottaa sen suurempaa pdénvaivaa, etenkin jos ottaa kdyttoon Vitalift-voiteen.
Nayttelija kuvataan hienoissa puitteissa, poissa tyokiireiden keskeltd. Héantd kuvataan
iltahdmardssd talossa, jossa on merindkoala, rannalla alkuillasta tdhyileméssd merelle,
ratsastamassa perheensd kanssa auringonlaskun aikaan rantaviivaa pitkin ja pelaamassa
biljardia heiddn kanssaan my6hemmin kotona. Ilmeisesti hdn on viettdnyt pdivin toissd ja
nauttii sen jilkeen perheensd ja ystiviensd seurasta. Han voi huoletta keskittyd henkiseen

hyvinvointiinsa nyt, kun voide pitééd huolta hdnen ulkoisesta olemuksestaan.



Mainos alkaa nopeatempoisilla, synkopoiduilla pianosoinnuilla, joita sdestid vaimea
rumpukomppi. Vitalift-voiteen olemassaolon tullessa ilmi mukaan tulevat viulut, jotka
soittavat pianon tapaan lyhyitd, synkopoituja staccato-sdvelid. Viulujen sointivdri luo
mainokseen kohtalokkaan tunnelman. Se antaa ymmartdd, ettd kyseessd on todellinen
ihonhoitotuotemarkkinoiden innovaatio. Nopea tempo sen sijaan tuo mieleen arjen

hektisyyden ja luo ristiriidan mainoksessa ndhtiviin vapaa-aikaa késitteleviin tapahtumiin.

4.3.3 Pankkimainokset

Mies on pddosassa myOs pankkimainoksissa. Alexandria-pankkiirilitkemainos kuvaa
tilanteen, jossa nelihenkinen perhe on muuttamassa uuteen kotiin. Alussa kuvataan perheen
poikaa, joka unelmoi olevansa isona niin rikas, ettd pystyy ostamaan kaikista suurimpia
robotteja itselleen. Mainos siirtyy kuvaamaan miestd, joka on jddnyt talon etupihalle muun
perheen rientdessd edelld sisdlle. Mies toteaa, ettei unelmointi lakkaa isonakaan, ja ettd
oikeisiin unelmiin sijoittamalla, ne voivat kidyda toteen. Mies kuvataan vastuullisena perheen
pdind, joka tekee perheensd hyvinvoinnin eteen lujasti toitd. Metsén reunalla sijaitseva talo

ndyttdd holvikaarineen satulinnalta.

Mainoksen musiikki alkaa vahvalla jousien tayttdmélld taustalla, jota vasten kuullaan heled
kellopelimelodia. Loppua kohden jouset vaimenevat ja kellopelilld soitettu melodia nousee
huippuséveleensd, juuri ennen kuin Alexandria paljastuu unelmien toteuttajaksi. Satulinnalta
nayttdvan talon lisdksi my0s mainoksen musiikissa tulee esiin sadunomaisia piirteitd. Kuten
alemmin jo mainittiin, kellopeli on yksi yleisimmistd satumyytin vélittimisessd kaytetyistad

soittimista (Tarasti 1994, 91).

Citibank sen sijaan kehuu mainoksessaan palvelujaan niin toimiviksi, ettd asiakas pystyy
rentoutumaan tdysin keskittdmélld pankkiasiansa heille. Mainoksessa kuvataan rannalla
auringonlaskun aikaan kompeldsti joogaava mies, joka on pukeutunut rennosti shortseihin ja
lyhythihaiseen paitaan. [lmeisesti hin on tullut juuri tdisté, ja sen sijaan ettd hénen tarvitsisi
huolehtia pankkiasioista vapaa-ajallaan, hinelld on aikaa rentoutua. Kémpelot joogaliikkeet
viestivat siitd, ettd kyseessd on miehelle uusi laji. Ehkd myds rentoutuminen on ollut miehelle

vierasta, ennen kuin Citibank on ottanut hinen pankkiasiansa hoitaakseen. Mainoksen



rauhallista tunnelmaa ja miehen rentoutunutta olotilaa korostaa herkkd itdmainen

huilumelodia, joka vie ajatukset kaukaisille rannoille, kauas pankkiasioista ja arjen kiireesta.

Hyvinvointiin ja pankkiasioihin liittyvissd mainoksissa musiikki on huomattavasti huviin ja
vapaa-aikaan liittyvid mainoksia feminiinisempdd: musiikin tonaalinen kieli siirtyy
klassisempaan suuntaan ja instrumentteina kuullaan jousi- ja kosketinsoittimia seka
mandoliini ja huilu. Huomioitavaa on kuitenkin se, ettd ndilld soittimilla soitettu musiikki
siséltad usein miehisiksi luokiteltuja piirteitd, kuten synkopoituja rytmejd ja staccatoja. Néin
on esimerkiksi Vitalift- ja Becel-mainoksissa. Ehkd ndilld seikoilla on haluttu vélttaa
yltiofeminiinisen vaikutelman luomista. Rossikin (2003, 105) toteaa, ettd miehen on luvallista
olla feminiininen niin kauan kuin sen vastinparina esitetddn riittdvdan voimakkaasti myds
maskuliinisia merkkejd. Pierce Brosnanin valitseminen Vitalift-mainoksen keulakuvaksi vain
tehostaa véittdmdd — James Bondinakin esiintynyttd henkil6d maskuliinisempaa hahmoa on

vaikeaa kuvitella.

Mies kuvataan usein ulkona, kodin ulkopuolella. Hénet ndhddén tyopaikalla, baarissa,
ajamassa autolla, urheilemassa, seikkailemassa savannilla, ratsastamassa, kiertelemdssi
kaupungilla ja joogaamassa rannalla. Taggin stereotypioita toisintaen mies kuvataan usein
modernina, urbaanina ja aktiivisena henkilond, joka on jatkuvasti litkkeessd. Hénet nahddin
miehille tyypillisissd ympéristdissd, kuten baareissa, ajamassa autolla sekd tekemissa
ruumiillista ty6td. Mies ndhdédédn kuitenkin usein myds luonnon ldheisyydessd — seikka, joka

Taggin tuloksissa liitetddn ennemmin naisiin.

Mainosten miehet ovat yleisesti ottaen eldméddnsé tyytyvdisid henkilditd, joiden olemuksista
suru ja melankolia ovat kaukana. Mydskddn naismainoksissa kuvatut rakkaus ja ihastus eivét
ole ldsnd miesmainoksissa samaan tapaan. Kiintymys ja vilittdiminen kuitenkin huokuvat
miehestd, kun on kyse hdnen perheestddn. Feminiinisid piirteitd, kuten tunteellisuutta ja
herkkyyttd, on havaittavissa rauhallisissa mainoksissa, joissa mies pohtii perheeseensi,
terveyteensd tai ikddntymiseensa liittyvid kysymyksid. Myds rannalla joogaamisen kdmpelyys
voidaan ndhdid erddnlaisena osoituksena siitd, ettd mies on astunut ulos perinteisten

maskuliinisten urheilulajien piiristé ja kokeilee jotain uutta.



5 JOHTOPAATOKSET

Mainosanalyysien tulokset osoittavat, ettd sukupuolten vélinen raja on kaventumassa
entisestddn. Analyysin tuloksia verrattiin Toivosen vuonna 1992 ja Kaakkusen vuonna 2000
tehtyihin samankaltaisiin tutkimuksiin. Kévi ilmi, ettd naisiin liitetddn yhd useammin
maskuliinisina pidettyjd piirteitd, kuten itsendisyyttd, aktiivisuutta ja kaupunkilaisuutta, kun
taas miehid kuvataan enenevdssd méaidrin vastuuntuntoisina, itsestddn huolehtivina
perheenisind. Toivosen ja Kaakkusen tutkimuksissa naismainosten pddhenkilé oli
poikkeuksetta nuori ja kaunis, oli kyseessd minké tuotteen mainos tahansa (Toivonen 1993,
67; Kaakkunen 2000, 26). Toivosen tutkimuksessa kaikki naismainokset koskivat tosin
kauneudenhoitotuotteita, joten siltd osin tulosta ei voida pitdd kovin yllattdvani. Kaakkusen
mainokset sen sijaan olivat aihepiireiltdén erilaisia. Nykyddn mainoksissa esiintyy eri-ikdisid,
-ndkoisid ja -kokoisia naisia, ja ainoastaan kosmetiikkamainokset suosivat selkedsti
stereotypistd naiskuvaa. Toivosen (1993, 67-68) tutkimuksessa miehet eivdt poikenneet
teorian mukaisista piirteistd lainkaan, kun taas Kaakkusen (2000, 26) analyysissd yksi mies
esitettiin perinteisestd roolista poikkeavalla tavalla, pankkimainoksessa. Voidaan siis sanoa,
ettd nykypdivin mies voi rikkoa rajummin perinteisid sukupuolirajoja menettimétti
uskottavuuttaan. Kuten sanottu, raja maskuliinisen ja feminiinisen vélilld on kaventumassa.
Eri tutkimusten tuloksia vertailtaessa taytyy kuitenkin muistaa, ettd analyysin taustalla on aina
tutkijan tekemid tulkinta. Niiden pohjalta tehtyjd johtopédédtoksid voidaan pitdd suuntaa

antavina.

Musiikilla ja sukupuolen kuvaamisella on mainoksissa selked yhteys, ja musiikilla on
mainoksen taustalla tdrked tehtdvd. Musiikkia kéytettiin molempien sukupuolten kohdalla
muun muassa haluttujen ominaisuuksien korostamiseen, mainoksen tarinallisen luonteen ja
ajallisuuden kuvaamiseen, halutun kohderyhmén huomion herdttimiseen ja tunnelman
luvomiseen. Taggin stereotypioiden mukaista naismusiikkia kéytettiin naisellisuuden
korostajana etenkin kosmetiikkamainoksissa, joissa tavoitteena on ddrimmaisen feminiinisen
kuvan viélittdminen. Sen sijaan michisid piirteitd sisdltdvad musiikkia kdytettiin mainoksissa,

joissa haluttiin korostaa muun muassa naisen aktiivisuutta ja elimié urbaanissa ympéristossa.



Miesmainoksissa maskuliinisia piirteitd sisdltivdd musiikkia kdytettiin korostamaan miehen
urheilullisuutta ja itsendisyyttd huviin ja vapaa-aikaan liittyvissd mainoksissa. Néissd
mainoksissa musiikki ja mainoksen henkild olivat ironisesti jopa yliampuvan maskuliinisia.
Feminiinisid piirteitd siséltdvd musiikki sen sijaan sdesti mainoksia, joissa korostettiin muun
muassa perheeseen ja terveyteen liittyvid arvoja. Niissd mainoksissa feminiinisyyden
vastapainoksi esitettiin kuitenkin hiukan my6s maskuliinisia piirteitd, joko musiikin

ominaisuuksien tai mainoksen visuaalisen ilmeen kautta.

Voidaan todeta, ettd sukupuolijoustoa voi tapahtua nykypédivand molempiin suuntiin ilman,
ettd se heréttdisi negatiivista huomiota. Nykyddn my6s miehen on lupa rikkoa sukupuolirajoja
menettdmittd uskottavuuttaan. On mielenkiintoista seurata, miten miehinen ja naisellinen

sekoittuvat tulevaisuuden televisiomainoksissa.

Mainokset tarjoavat ehtymittomédn ldhteen monenlaiselle tutkimukselle. Myds sukupuolen
kuvausta mainoksissa ja niiden musiikissa voisi jatkaa loputtomiin erilaisin menetelmin.
Kuten sanottu, tutkimustuloksista eivdt hyotyisi vain markkinoijat, vaan kaikki, jotka

tormadvit mainoksiin arjen keskelld.
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