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1 JOHDANTO

Arki on mainosten kyllastamaa. Sen liséksi ettanokset saavuttavat katseemme kadun
varsilla ja lehtien sivuilla, ne my6s kantautuvarnkimme erilaisina mainosmusiikkeina ja -
rallatuksina, jotka voivat jaada soimaan mieleeivgkausiksi. Olen toistuvasti huomannut
hyrailevani jotakin tarttuvaa melodiapatkaa, joaleupera ei suinkaan 16ydy levyhyllysta tai
radioiden soittolistoilta vaan television maino$iadita. Mainontaa ei usein seurata kovin
aktiivisesti, ja monelle se onkin suoranainen eagdta pyritadn valttelemaan tietoisesti oman
toiminnan kautta kieltdmalla kotiin tuleva mainospdai vaihtamalla kanavaa mainoskatkon
aikana. Kuitenkin mainoksia ndhdéaén ja kuullaanstéanatta paljon, ja kaupallisiin

tarkoituksiin séavelletty musiikki voi muodostaarmsosan arkipéivan aanimaailmasta.

Mediaesitykset muokkaavat ja rakentavat kasitykei@mymparoivastd todellisuudesta,
liittyen esimerkiksi sukupuolirooleihin, ja tarjoaivnakoalapaikan siihen, mika on kunakin
aikana hyvaksyttavda tai normaalia. Mediakuvat widvat siihen, miten kasitdmme
esimerkiksi naiseuden tai naisellisuuden tai nsi@i sukupuolen toteuttamistapoja
kulttuurissa katsomme mahdolliseksi toteuttaa. Maman tutkimus keskittyy paaasiassa
mainoskuvien tarkasteluun, jolloin musiikki jaa latsi taustaelementiksi. Musiikin
tarkastelu tasavertaisena mainonnan visuaalistenvgebaalisten elementtien kanssa
mahdollistaa mainosten kulttuuristen ja sosiaalisteerkitysten kokonaisvaltaisemman

ymmarryksen.

Mainosmusiikin tutkimus jakautuu karkeasti katso#kahteen diskurssiin, humanistiseen ja
kauppatieteelliseen. Humanistinen tutkimus kasé&emainosta kulttuurituotteena, kun taas
kauppatieteellisessa  tutkimuksessa  mainontaa  tatlesy  markkinoinnin  ja
kulutuskayttaytymisen nékdkulmasta mitaten muun seaasen tehokkuutta ja vaikutusta
ostopaatokseen. (Ks. esim. Martti 1998, 169.) Hustigella puolella mainosmusiikkia on
tutkinut vaitoskirjatasolla valtiotieteilja Kaam@n Kilpid (2005), joka tarkastelee
sosiaalihistoriallisesta nakokulmasta, millaisenaionsalaisen musiikkikulttuurin  ja

kulutusyhteiskunnan kehitys nayttaytyy mainosmussiikautta. Musiikkitieteilija Pirkko



Martti  (1998) on tehnyt mainoselokuvan auditiivisiaviesteja  kasittelevan
lisensiaatintutkielman, jossa mainosta kasitell&k&mmunikaatioprosessina. Tutkielmassa
tarkastellaan kattavasti myds musiikin funktioitainoksessa seké kuvan ja ddnen suhdetta.
Aalborgin yliopiston viestinnan ja psykologian tasen apulaisprofessoreina toimivat
Nicolai Graakjeer ja Christian Jantzen (2009) ovatorkneet yhteen mainosmusiikin
tutkimuksen varsin hajanaista kenttaa kokoomatesslese, joka kéasittelee kaupallisiin
tarkoituksiin kaytettyd musiikkia muun muassa tedev, radio- ja internet-mainonnassa.
Kauppatieteellisen tutkimuksen puolella mainosnkirsii tehoa mitataan esimerkiksi
muistamis- ja tunnistamiskokein. Mainosmusiikin keduksia on tutkinut esimerkiksi
kauppatieteilijd Gerald Gorn (1982), jonka mukaamisimkki vaikuttaa tuotevalintoihin
klassisen ehdollistumisen seurauksena. Gorninnwtgiulokset osoittavat, ettd positiiviset
assosiaatiot mainoksen musiikkiin tai muihin omso@iksiin voivat selittaa mieltymyksemme
tiettyja tuotteita kohtaan. (Gorn 1982, 94.)

Naistutkija Leena-Maija Rossi (2003; 2006) on totki suomalaista televisiomainontaa
sukupuolituotantona feministisen mediatutkimukserdkakulmasta. Han pohti ja

kyseenalaistaa vakiintuneita sukupuolten esittdmitsgoja sekéa hetero-oletuksia ja etsii
mainosten joukosta ilmeisiad viittauksia muutoksestka valtavirrasta poikkeavia esityksia.
Rossin mainosanalyyseissa on paikoin otettu huommgds musiikki, mutta paapaino on
visuaalisessa analyysissa. Maarika Toivonen (1@@3jutkinut televisiomainosten nais- ja
miesrepresentaatioita ja niiden saestdmia musakk&pivosen tutkimuksessa sukupuolet
esitettiin varsin stereotyyppisesti. Musiikin r@lmainoksissa on eritelty lahinnd musiikin
funktioiden nakdkulmasta. Harri Sarpavaara (2004) kasitellyt sosiologian alan

vaitbskirjassaan mainonnan ruumiillisuusrepresdiaiéea muun muassa dionyysisyys-
apollonisuus -dikotomian seka voiman ja huolenpid@utta. Tutkimustulosten mukaan
nainen kuvataan paasaantdisesti huolenpitdjandiga woimankayttdjana, mutta nainen on

kuitenkin miesta vapaampi valitsemaan huolenpidovojman valilta.

Tassa pro gradu -tutkielmassa yhdistyvat musiikiitous sekd feministiseen
mediatutkimukseen pohjaava visuaalisen kulttuuriutkitnus.  Televisiomainosten
naisrepresentaatioita tarkastellaan musiikin kautiaodostuvina ja maarittyvind. Boden
(2009, 76) mukaan mainostutkimus eldd mykassa masda, jossa musiikki rinnastetaan

mainoksen sekalaisiin taustaelementteihin, kutanrauiin ja véareihin. Tassa tutkimuksessa



mainosta kasitellddn audiovisuaalisena kokonaisatgssa huomion kohteena ovat seka
visuaaliset, verbaaliset ettd musiikilliset elenteMainosmusiikkia on tutkittu melko vahan,
eika sukupuolen nakdkulmasta juuri lainkaan. Tutigntuo nain ollen esiin uutta tietoa paitsi
mainosmusiikista, myds musiikin ja sukupuolen sesit@ mainoskontekstissa. Tutkimuksen
tavoitteena ei ole luoda kattavia yleistyksia, ek@ ole tutkimuksen luonteen vuoksi
mahdollistakaan. Tavoitteena on pikemminkin kardaitvadhan tutkittua, arkipaivaista ilmiota

ja luoda katsaus olemassa oleviin esityksiin jergaestaviin musiikkeihin.

Tutkin pro gradu -tutkielmassani sitd, miten mamasiikki muokkaa televisiomainosten
naisrepresentaatioita. Tartuin aiheeseen, silla ki@nostunut arkipdivan aanimaisemasta ja
musiikin kaytéstd mediassa. Haluan selvittaa, mmgikityksid musiikki tuo mainokseen ja
milla tavoin nuo merkitykset ovat yhteydessa sukigo kuvaukseen niinkin tiiviissa,
lyhyessa ja arkipaivéaisessa kontekstissa kuin itEmainos. Tutkin
kandidaatintutkielmassani televisiomainosten migs-naisesityksia ja niiden musiikkia
Taggin (1989; 2006) luomien musiikin mies- ja ng@ssotypioiden valossa. Tutkimustulokset
osoittivat, ettd musiikki osallistui sukupuolen lamv muokkaamiseen ohjaamalla katsojaa
kohti haluttuja tulkintoja seka kuvaamalla arvggita mainoksen toivottiin valittavan. Pro
gradu -tutkielmassa keskityn pelk&n naissukupuolkamnkasteluun, silla se tarjoaa

mahdollisuuden syvempaan analyysiin.

Tutkimus on laadullinen ja suuntaukseltaan hermitiséan ja konstruktivistista.
Hermeneuttinen ote tarkoittaa tdssa yhteydesséldubisen tulkinnallisuuden merkitysta
kulttuurin  merkitysten tutkimuksessa sekd tiedon odustumista asioiden ja niiden
kontekstien valisten yhteyksien hahmottamisessansioktivistinen ote tulee esiin niin
sukupuolen representaatioiden kuin musiikinkin ymmyksessa: Sukupuoli ymmarretaan
arkisissa kaytannoissa ja median esityksissd muovaksi rakennelmaksi, joka ei kumpua
yksiselitteisesti luonnollisesta tai biologisestaikigouolesta. Mainosten ja musiikin
merkitykset kasitetddn niin ikddn sosiaalisiss&yhtuurisissa prosesseissa muodostuviksi.
Halliin (1997, 45) nojaten fyysiset esineet, aggateot ovat olemassa olevia, mutta saavat

merkityksensé vasta diskursiivisesti eri kaytanséis

Tutkimusaineisto koostuu ajankohtaisista televisioroksista, joita analysoin laadullisen

siséllénanalyysin menetelmin. Sovellan tutkimukaes®goriaohjaavaa analyysitapaa -



tarkastelen aineistoa aiemman tutkimuksen valoss@en kuitenkin tilaa aineistosta
nouseville huomioille. Ensin selvitdn, millaisia isr@presentaatioita televisiomainoksissa
esitetdan. Toiseksi tutkin, miten musiikki muokkaaisrepresentaatioita. Tarkastelen, miten
musiikin eri parametrit, kuten instrumentaatio, augh, harmonia, sointivari tai tonaalinen
kieli vaikuttavat mainoksen luomaan kuvaan sukuestal. Lisaksi selvitdn, mika merkitys
musiikin genrella on merkitysten luomisessa. NgisFsentaatioiden analyysin apuvélineena
kaytan Butlerin (2006) performatiivisuuden kas#etulkitsemalla mainosnaisten tekoja,
eleitd ja artikuloituja haluja. Musiikkianalyysisséukeudun Tarastin (1994; 2002)
tutkimuksiin musiikin myyttisistd merkityksista jeaggin (1989; 2006) huomioihin musiikin
sukupuolisista assosiaatioista. Lisaksi tarkastetemnosmusiikin funktioita Martin (1998)
luomien kategorioiden pohjalta ja sovellan analyysielokuvamusiikin teorioita
tarkastelemalla mainosmusiikkia Gorbmanin (1987pas&isen elokuvamusiikin  mallin

valossa.



2 MAINOSMUSIIKKI

2.1 Mainosmusiikki tutkimuskohteena

Mainosmusiikin tutkimussuuntausten, humanistisekajappatieteellisen tutkimuksen, valilla
on luonnollisesti eroja niin tutkimusotteen kuin me&elmienkin osalta. Siind missa
humanistinen tutkimus analysoi mainosta kulttuatteiena paaosin laadullisin menetelmin,
kauppatieteellisessa tutkimuksessa mainosta |alésty usein markkinoinnin ja

kulutuskayttaytymisen nakokulmasta, arvioiden mamen tehokkuutta kvantitatiivisilla

menetelmilla. (Martti 1998, 169.) Markkinoinnin H#a mitataan usein mainosmusiikin
tehokkuutta muistamis- ja tunnistamiskokein (kamesBoedeker 1993; Alpert & Alpert

1990; Paltschik & Lindqvist 1987).

Mainosmusiikin vaikutusten tutkimisen pioneerity@médetyssa Gornin (1982) tutkimuksessa
koehenkilbille naytettiin kahta erivaristda kynastoa miellyttavaksi ja epamiellyttavaksi
miellettyjen musiikkien saestamind. Koehenkilot vahi vieda palkkioksi testiin
osallistumisesta haluamansa kynéan kotiin. 79 pttiseosallistujista ottivat kynan, jonka he
yhdistivat pitamaansa musiikkiin. Gorn (1982, 94itéda, ettd positiiviset assosiaatiot
mainoksen muihin ominaisuuksiin, kuten vareihinglgttavadn musiikkiin tai huumoriin
voivat selittda mieltymyksemme tiettyja tuotteitahkaan. Tutkimustulosten mukaan musiikki
voi vaikuttaa tuotemieltymyksiin ja olla tuoteinfoaatiota merkittavampi tekija tilanteessa,
jossa ei ole tarvetta tehdd ostopaatosta (Gorn,19@82). Gornin tutkimus on innoittanut
tutkijoita toistamaan ja laajentamaan sitd, mika jointanut paikoin myos alkuperaisesta
poikkeaviin ja vastakkaisiin tutkimustuloksiin (kesim. Kellaris & Cox 1989; Basu,
Goldberg & Gorn 1990).

Vaitoskirjatasolla mainosmusiikkiaiheisia tutkimik®n vahan. Suomessa aihetta on tutkinut
Kilpid (2005) vaitoskirjassaarKulutuksen séavel — suomalaisen mainoselokuvan kiisii
1950-luvulta 1970-luvulle Kilpid tarkastelee mainosmusiikin kautta, miten mabainen
musiikkikulttuuri ~ ja  kulutusyhteiskunta  kehittyivat kolmella  sodanjalkeisella

vuosikymmenella. Aineistona on mainosmusiikin tékien haastatteluja, kirjallisia



dokumentteja seka mainoselokuvia. Tutkimustulokssbittavat mainosten muutoksen
taustalla olevan kehityskulun. Taloudellisen hyddymostamisen sijaan ostopaatdoksesta on
tehty entistd henkilokohtaisempi, persoonallisuud@n identiteetin muokkaamisen ja
esittamisen keino. Aaniraidoilla tama ilmenee mumassa intimisoituvana puheena ja yha
tarkemmin kohderyhmille raataloitavind musiikilhsi viesteind. Yksil6llistamiseen pyritaan
my0s musiikin avulla, minkd vuoksi nayttdmomusiikikdytostd on siirrytty kohti
pienimuotoisempaa ilmaisua ja tasmallisempien rkilisien merkitysten valittdmista.
(Kilpio 2005, 306.)

Pirkko Martti (1998) on tehnyt mainoselokuvan aliMgia viesteja kasittelevan
musiikkitieteen lisensiaatintutkielma. Martti tagtalee mainosta kommunikaatioprosessina ja
valottaa prosessiin vaikuttavia taustatekijoitd moasanoman lahettdjastd mainoksen
vastaanottajaan. Lisaksi tutkielmassa tarkastellaeminosmusiikin rakennetta, funktioita,
savellysmuotoja seka audiovisuaalisen esittamigséniikkoja ja keinoja mainoselokuvan
nakokulmasta. Tutkimus on painottunut teoriaosganka pohjalta analysoidaan lyhyessa

empiirisessa osassa ekskursioluontoisesti viishosglokuvaa.

Mainosmusiikkia kasittelevista teoksista tuoreimpiukeutuu Nicolai Graakjeerin ja Christian
Jantzenin (2009) toimittama teddusic in Advertising — Commercial Sounds in Media
Communication and Other Setting®ssa kasitellaan kattavasti kaupallisiin tankkgin
savellettya tai kaytettyd musiikkia. Teoksen taea@ha on Kiinnittdd huomio kaupallisiin
tarkoituksiin savelletyn musiikin esteettisiin oraisuuksiin, tuoda tietoisuuteen musiikkiin
piilotettuja kaupallisia motiiveja ja luoda yhtey&kseri tutkimusperinteiden valille, jotta

kaupallisiin tarkoituksiin kaytetyn musiikin tutkimsta voitaisiin syventaa.

Musiikintutkija Erkki Pekkila (1997; 2009) on tutlat mainosmusiikin konnotaatioita seka
mainosten ja musiikkivideoiden yhtalaisyyksia jamaraisuuksia. Populaarimusiikin kaytto
mainoksissa on mainosmusiikin  tutkimuksen  yksi lagdntaisimpia  teemoja.
Mediateollisuuteen ja viestintddn erikoistunut Betph Klein (2009) kéasittelee aihetta
kattavasti teoksessa&s Heard on TV: Popular Music in Advertisii¢ein haastattelee seka
musiikki- ettd mainosalan vaikuttajia ja tutkii mannan roolia populaarikulttuurissa kuuden
case-tutkimuksen kautta. Han tarkastelee taiteekaggallisuuden haasteellista suhdetta ja

pohtii populaarimusiikin ja mainonnan tulevaisuuttéteenvetona Klein (2009, 139) toteaa,



ettd taiteen ja kaupallisuuden ristiriidat voidahaivyttda vain, mikali niiden toistuva
vastakkainasettelu kyseenalaistetaan ja vakiintukésitykset todetaan vanhanaikaisiksi.
Tarkeintéd on eri toimijoiden valisen tasapainonvs#taminen seka tieto kunkin hallussa

olevasta vallasta.

Maarika Toivonen (1993) tarkastelee artikkelissaBvi-mainosten miehet ja naiset —
mainosmusiikin kayttdé sosiaalisen viestinnan vélirée televisiomainontaa sosiaalisena
vaikuttajana ja musiikin roolia tdssd sosiaalisessestinnassa. Toivonen analysoi 9
televisiomainosta barthesilaisen semioottisen nitggitian ja Taggin (1989; 2006) musiikin
sukupuolisten stereotypioiden avulla pyrkien |0y&&m mainosten sisaltdmien nais- ja
miesmyyttien paasisaltojd ja musiikin osuutta mgkdenantoprosessissa. Toivosen
tutkimuksessa sukupuolen representaatiot ovat rvasdereotyyppisia — naiset ovat
poikkeuksetta nuoria ja kauniita ja miehet kuvataamen muuta fyysisiksi olennoiksi.
Yllattavana tuloksena ilmeni kuitenkin mainosnaiséktiivisuus. Musiikin roolia on eritelty
etenkin musiikin funktioiden kautta: musiikki luourtnelmaa, rytmittdd kuvaa, luo

yhtendisyytta ja korostaa mainoksen tarinaa ongalatigaisutilanteissa.

Mainosmusiikin tutkimuksen tekee ongelmalliseksiumumuassa se, etta lahes mita tahansa
tutkimustuloksia on mahdollista perustella moninaigken teorioiden avulla. Tama ongelma
iimenee etenkin mainosmusiikin sopivuutta tai téhakta mitattaessa. (Hargreaves & North
2008, 262.) Humanistisen mainostutkimuksen puolelfelmat liittyvat tulkintaeroihin
musiikkia analysoitaessa. Graakjeer & Jantzen (20@9-32) ovat tarkastelleet
mainosmusiikin muotojen luokitteluperusteita alaintetkimuksissa. Eroavaisuuksia ilmenee
muun muassa musiikillisten muotojen maarittelens&esMainosmusiikin tutkimuksesta
puuttuvat analyysin apuvalineiksi tarvittavat mkisii tarkat maaritelmat, minka vuoksi
tutkimustulosten vertailu voi olla hankalaa. Joisstéapauksissa musiikkia luokitellaan
useiden eri valintakriteereiden perusteella. Giakja Jantzen mainitsevat esimerkkina

tutkimukset, joissa musiikilliset kokonaisuud&tten "laulu”, "jingle” tai "taustamusiikki”
yhdistetaan musiikillisiin genreihin, kuten "klasen”, "rock”, "jazz” ja "elokuvamusiikki”.
My6s tulkintojen subjektiivisuus luo haasteita. pdataan se, mikd kasitetaan musiikiksi
mainoksessa, voi vaihdella eri tutkijoiden tulkieto valilla. Se, mika on toisen mielesta

musiikkia, voi olla toisen mielestéa vain epamudliia efekteja tai pelkkia halyaania.



2.2 Mainosmusiikin muotoja

2.2.1 Jinglesta kohti tunteisiin vetoavaa mainosta

Myyntityon ja musiikin |[&heinen yhteys muodostuihauan ennen 1920-luvun ensimmaisia
radio-jingleja (Bode 2009, 75). Myyjat pyrkivat kéuudoillaan kiinnittamaan ohikulkijoiden
huomion ja parantamaan tuotteensa myyntia. Usema tdapahtui toistamalla lyhytta,
musiikillista motiivia. Sittemmin motiivi on siirtyyt radio- ja televisiomainontaan, jingleksi.
Jingle on tyypillisesti lyhyt sanallinen tai instnentaalinen musiikillinen savellys, joka pyrkii
parantamaan tuotteen muistettavuutide yhdistavat usein lauletun, mahdollisesti
loppusoinnullisen mainoslauseen tarttuvaan meledisaotiiviin. (Stilwell 2007.) Jingleja
esiintyy mainonnassa edelleen, mutta niiden rienah ilmestynyt lukuisia uusia musiikin

kayttotapoja.

Bullerjahn (2006, 209) esittaa, etta kielellistédformaatiota sisaltdvat mainokset ovat
siirtyneet tunteisiin vetoavien mainosten tieltdin® missa perinteiset mainokset pyrkivat
kertomaan tuotteen ominaisuuksista, hinnasta japagtasta mahdollisesti jinglen avulla,
uudet mainokset voivat luottaa taysin musiikin teen ymparille luomaan myonteiseen
tunnelmaan ja pyrkia siten vaikuttamaan kuluttajatopaatokseen. Lyhytkestoinen jingle on

vaihtunut paikoin koko mainoksen taustoittavaksiiégéailmaksi.

Myds yritysmaailmassa mainonnan fokus on siirtynysuaalisuuden korostamisesta
musiikkiin. Bode (2009, 75) toteaa Ringeen (2008Betituen, etta yritysten mainonnan
painopiste on siirtynyt 1980- ja 1990-lukujen vialisten strategioiden hiomisesta akustisen

brandin ja kokonaisten auditiivisten identiteettieamiseen.

Televisionkatselutottumusten muutokset ja mainosigihdysmainen maarallinen kasvu ovat
vaatineet mainoksia muuttumaan. Bullerjahnin (20@5]1) mukaan nykymainonta ei vaadi
katsojalta liemmin huomiota, eikd kuluttajan olalttAmatonta tietad mainosten valittamia
yksityiskohtaisia tietoja tuotteesta. Mainoksiadediban huolettomasti ja niita jopa valtella&an
tietoisesti vaihtamalla kanavaa mainoskatkon aik#hduttaja ei useinkaan ole sitoutunut

mainosten katseluun, eika luultavasti huomioi mksem valittamid argumentteja. Jopa



mainoksen laatu voi jddda huomaamatta. Tassa kodtie@dksi nousee musiikki tunteiden
herattgjand ja assosiaatioiden luojana. Musiikki parantaa tuotteen imagoa ja luoda
eroavaisuuksia tuotteiden valille, vaikkei niit@étlisuudessa olisikaan. Musiikin voima on
olennainen tilanteissa, joissa katsojan kiinnost@nokseen on alhainen, silla musiikki ja
mainoksen muut nonverbaaliset elementit ovat nopganprosessoitavissa kuin mainoksen

verbaalinen informaatio. (Bullerjahn 2006, 211.)

2.2.2 Mainosten muuttuva estetiikka

Populaarimusiikin kayttd, mainosten tunnelmaan kbskinen ja ylipaataan musiikin
lisddntyminen mainonnassa ovat kenties olleet vVakwassa siihen, ettd mainokset
muistuttavat usein estetiikaltaan musiikkividedBallerjahn (2006, 209) pitdd tatd yhtena
nykymainosten silmiinpistavimpana ominaisuutenaghttaa sen johtuvan osittain silla, etta
mainosten kohderyhma on yha useammin nuoret. Papulasiikki itsessaan symboloi
nuoruutta, vapautta ja idealismia (Cook 1998, 1K)lpi6d (2005, 308) toteaa, etta
nuorisomainonta otti 1960-luvulla kaiken mahdoltisgi musiikista — ja tekee niin edelleen.
Malmelin (2004, 90) jatkaa, ettd esimerkiksi rog&- popmusiikki tarjoavat mainonnalle
arvokkaan merkitysten viitejarjestelmén ja nimenamanuorisomainonnassa alettiin
hyodyntaa suosittujen yhtyeiden ja musiikkityyli@romia mielikuvia siina toivossa, etta
merkitykset, jotka liittyvat genreen ja muusikoihirsiirtyvdt my0s mainostettavaan
tuotteeseen ja brandiin. Hargreaves ja North (2@8%-267) huomauttavat, ettd muusikot
ovat jo itsessaan brandeja luodessaan vaatemjalljst@ntaessaan musiikkiaan mainoksissa
kaytettavaksi, joten heiddn positiiviset ominaisnsia siirtyvat mainoksen myota
automaattisesti myos tuotteeseen. Liséksi artemtiktoriteetti ja asema musiikkimaailmassa
voivat parantaa tuotteen uskottavuutta (Pekkil&2037).

Pekkila (1997; 2009) on tutkinut musiikkivideoideja mainosten yhtalaisyyksia ja
eroavaisuuksia tutkimalla muun muassa olutmaingstéka sdestamalla kappaleella on myds
oma musiikkivideonsa. Yhteenvetona han esittd& ettinoksille ja musiikkivideoille
yhteista ovat niiden sisaltamat musiikilliset jgsuaaliset elementit sek& nopeaan montaasiin
perustuva estetiikka. Molemmissa myds korostuu riggpekti — musiikkivideo markkinoi

artistia, mainos tuotetta. Lisdksi molemmat penestu’koukuille” (engl. hooR. Pekkila
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nostaa esiin Huronin (1989) mielenkiintoisen vaitte jonka mukaan pop-kappaleiden
musiikilliset koukut voitaisiin kasittaa mainosjieg alakategorioiksi. Koukut voitaisiin nain
ollen tulkita kappaleisiin piilotetuiksi mainosviegksi, jotka parantavat artistin
muistettavuutta ja edistavat mahdollisesti sitéa tteaulevymyyntia. Mainokset ja
musiikkivideot sen sijaan ovat kestoltaan erimsitai mink& vuoksi mainoksen kerronta on
tiivistetymp&a ja suoraviivaisempaa, kohtauksetydyhpid ja leikkaukset nopeampia.
(Pekkila 2009, 136-137.)

2.3 Musiikin funktiot mainoksessa

Mainosmusiikin funktioita on eritelty lukuisissaaal julkaisuissa. Huron (1989) maarittelee
artikkelissaan kuusi yksinkertaista tapaa, joillasitkki voi toimia mainoksessa. Scott (1990)
tarkastelee mainosmusiikkia olettaen, ettd maingghkii voi toimia vahintdan yhta monella
tapaa kuin kieli, ja silla on vahva retorinen tefitaMyds Bullerjahn (2006) ja Hargreaves ja
North (2008) ovat koonneet muutamia huomioita nkirsitehtavista ja maaritelleet musiikin

roolia mainonnassa.

Martti (1998) on koonnut lisensiaatintutkielmaakatavan yhteenvedon musiikin funktioista
mainoksissa muun muassa Huronin (1989) ja Scdt88() artikkeleiden pohjalta. Musiikin
funktioita kaydaan tassa lapi Martin luomien kalsdgkkategorian pohjalta. Martin nimeamat

kategoriat on merkitty seuraavaan kursiivilla.

Musiikki voi toimia mainoksessdauomionherattgjdna ja signaalinaMusiikki voi olla
esimerkiksi tavalla tai toisella poikkeavaa, kuydattavaa, omaperaista tai tunnettua. Rytmin
tai tempon tasolla paljon vaihtelua sisaltava nkissiiai yhteyteensa sopimaton tai kuvallisen
ilmaisun kanssa ristiriidassa oleva musiikki saattarattaa katsojan huomion. Toisaalta myds
musiikin puuttumisella voi olla huomiota herattaxgikutus. (Martti 1998, 187-188.) Lisaksi
musiikki voi heréattdd huomiota yksinkertaisesti é@roimakkuudellaan tai luomalla
yhtakkisen hiljaisuuden. Siten se voi myds motigogiuraamaan mainosta loppuun saakka.
(Bullerjahn 2006, 213.) Martti (1998, 188) korostatta mainoksella on luonnollisesti oltava

huomioarvon rinnalla myos tulkinta-arvoa — senygiRyeta viestittamaan tuotteesta jotain.
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Musiikki voi toimia kolmantena ulottuvuutena ja aistinautintoaineetevittaytymalla
televisionkatselutiloihin ja tuottamalla mielihyva@jatus kolmannesta ulottuvuudesta
pohjautuu elokuvamaailmaan, jossa musiikki luo gklinkaalla nahtaville kaksiulotteisille
tapahtumille lisdulottuvuuden ymparoivaan tilaara(¥ 1998, 190; Gorbman 1987). Huron
(1989, 560) vaittaa, etta hyva musiikki, toisin sam musiikin miellyttavyys, voi edesauttaa
mainoksen tehokkuutta yksinkertaisesti tekemailé siehattavAmman. Onkin tutkittu, etta
mainosten miellyttavyys on yhteydessa siihen, mikaaniina niiden musiikkia pidetaan
(Hargreaves & North 2008, 257). Musiikin toimiegsainoksessa aistinautintoaineena sen
tehtavand on tuottaa mielihyvda. Mainostajan kdan&lyseessa on silloin positiivisten
tunteiden siirtAminen itse mainoksesta mainostafayv tuotteeseen. TAssa prosessissa
musiikilla voi olla tarkea tehtava. (Martti 199811.)

Musiikki voi muokata mainoksen rakennettasimerkiksi korostamalla mainoksen
kerronnallista ja dramaturgista rakennetta. Rytimibidaan luoda rakennetta synkronoimalla
musiikin rytmi leikkauksen kanssa, kun taas tempaihntelut voivat vaikuttaa mainokseen
kokonaisuutena. Esimerkiksi nopeatempoinen musiikki taustoittaa nopeasti vaihtuvaa
kuvamateriaalia. Vastaavasti 4dnen ja kuvan tempegstakkaisuudella voidaan vaikuttaa
ajan strukturointiin. Jos hidastempoista kuvaa t&@esopeatempoinen musiikki, mainos
hahmotetaan ajallisesti lyhytkestoisempana, ja va&itoin. Ajan strukturointi voi myos
motivoida seuraamaan mainosta pidempaan. (Mar@#8,1992-193.) Musiikki voi myo6s
iimentaa liikettd ja rytmiatoimimalla synonyymina kuvalle. Synonymiteetilla ahtti
tarkoittaa sitd, ettd kuva ja siihen liittyva mukiikoetaan samanaikaisesti. Synonymiteettia
esiintyy usein esimerkiksi automainoksissa tai ekid@ ja hektistd elamaa kuvaavissa

mainoksissa, joita sdestaa kepea ja nopea mugiMariti 1998, 194.)

Kuten edelld esitettiin, musiikki voi ollmmuistamisen apuvalingnglen, tunnusmelodian tai

mainoslaulun kautta. Mainoslaulujen suosio saattEavahentynyt ja mainonnassa siirrytty
kohti monipuolisempaa musiikillista ilmaisua, muttatenkin lapsille suunnatuissa
huvipuistojen ja kesamatkakohteiden mainoksisséetaan edelleen helposti muistettaviin
mainoslauluihin. (Martti 1998, 198-199.) Musiikkioiv myds parantaa mahdollisuuksia
kasitella mainoksen valittdmaa tietoa esimerkiksitamalla hidasta tai tuttua musiikkia ja
auttaa sitd kautta muistamaan mainoksen paremnmglela tai tuotteeseen liittyvalla

musiikilla voidaan vahvistaa verbaalisesti valitgtsanomaa.
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Kontekstin kuvaamisesta paastaan yleisemmin mashlirratiivisiin tehtaviin. Musiikilla
voidaan joko vahvistaa mainoksen elementteja tatatai mainoksen ulkopuolelle.
Narratiivisuus ilmenee mainoksissa usein musiikonventionaalisten merkitysten kautta.
Tarinamuotoisia ennen ja jalkeen -tilanteita kuvaawainoksia tehostetaan usein musiikin
vastakohtapareilla: molli - duuri, iloinen - suro#n, korkea - matala, nopea - hidas,
dissonanssi - konsonanssi ja niin edelleen. (M&ag€é8, 201.) Esimerkkina voidaan mainita
tunnettu kipulddkemainos, jonka alussa kuullaanu&igymboloiva, dissonoiva versio
BeethovenirFir Elisestd Mainoksen lopussa sarky haviaa laakkeen angmstasiikkiinkin

palautuu konsonanssi.

Narratiivisuus voi piilla myds musiikin tyylissaitgenressa. Mainosten lyhytkestoisuus vaatii
musiikilta kykya ilmaista asioita tiiviissa ajasskyylien ja genrejen avulla on mahdollista
valittda sosiaalisia ja asenteellisia viestejad &tk — jo muutama savel riittad herattamaan
halutun kohderyhman huomion ja assosioimaan joukosiaalisia ja kulttuurisia arvoja
tuotteeseen. (Cook 1998, 16-17.) Musiikki valit@@inaisuutensa mainoksen tarinaan ja
tuotteeseen sekad luo koherenssia luomalla yhteykmitka eivat ole havaittavissa
mainoskuvassa tai puhutussa kielessa. Se tekea tasn&uulumattomasti, joka on termina
tuttu elokuvamusiikin puolelta. Musiikin voiman waian sanoa piilevan siina, etta se
osallistuu aktiivisesti merkitysten rakentamiseemjtta kétkee merkitystensa vaikutukset

vaikuttamalla taysin luonnolliselta. (Cook 1998,)21

Musiikki voi olla mukanabrandin luomisessaBrandeissa on kyse imagon rakentamisesta, ja
niihin liittyy aina tunteita ja arvokysymyksia. Milglla voidaan synnyttdd haluttuja
mielikuvia ja luoda mainoksiin emotionaalisia ulottiuksia. Jokin musiikin ominaisuus
voidaan assosioida tuotteen ominaisuudeksi. (Ma888, 203.) Luvussa 2.2.2 ka&siteltiin
populaarimusiikkia ja nuorisomainontaa ja todettigtyn musiikin liittAmisen mainontaan
muovaavan tuotteen imagoa ja brandia. Toisena egimé voidaan mainita automainokset,
joiden saestaman klassisen musiikin myota automdan seké musiikin elinvoimaisuus etta
korkeakulttuurinen status (Cook 1998, 16-17).

Musiikki voi toimia sosiokulttuuristen merkitysten valittdjamduun muassa identifikaation,

metaforien tai intertekstuaalisuuden kautta. Toldelld mainitut tehtavatkin luovat
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merkityksid, mutta tassa kohtaa tarkoitetaan mngikityksid, jotka syntyvat kuvien, sanojen
ja musiikin vaikutusten lisaksi katsojan sosiaatae tulkinnasta. Musiikki toimii
identifikaation valineend toimiessaan alakulttuargp eri ryhmia yhteen sitovana ja
symboloivana tekijand. Vaikutus on yleisesti tigdts esimerkiksi nuorisomainonnassa.
Musiikilliset metaforat vaativat sen sijaan tarkexap harkintaa, silla ne ovat varsin
tulkinnanvaraisia. Tulkitakseen musiikin metafoksie kuulijan on ymmarrettava
viittaussuhde, tai musiikki voidaan helposti tudkipelkdksi taustamusiikiksi. Esimerkiksi
kipuladkemainoksessa musiikin viittausta laakkedroon ei voi ymmartaa ilman kulttuurista
tuntemusta musiikin dissonanssista ja konsonaassMainonnan intertekstuaalisuus sen
sijaan ilmenee esimerkiksi viittauksina muihin plgauikulttuurin tuotteisiin tai muihin
taiteenlajeihin, kuten Kkirjallisuuteen, kuvataitees tai elokuvaan. Mainosmusiikissa
intertekstuaalisuutta esiintyy esimerkiksi jo olasa olevan musiikin kaytdossa. Etenkin
klassista musiikkia kaytetddn mainonnassa runsa&#n kayttda perustellaan usein
kaytanndllisyydella ja taloudellisuudella, onhan sekijdnoikeusmaksuista vapautettua
musiikkia. Klassista musiikkia kaytetddn mainonaassy0s silloin, kun halutaan ilmentaa
esimerkiksi elinvoimaisuutta, korkeakulttuuristatssta, arvokkuutta tai ylevyytta. (Martti
1998, 207-217.)

Martti (1998, 185) korostaa, etteivat mainitut kgmieat ole toisiaan poissulkevia tai tiukasti
maariteltyja, vaan pikemminkin paallekkaisia ja ra@mikutuksessa toistensa kanssa.
Bullerjahn (2006, 213) esittdd sitd vastoin, ettkuisia musiikin funktioita on hankalaa
yhdistaa mainoksessa, silla ne poissulkevat tosshekposti. Naiden ndkemysten pohjalta voi

todeta, etta mainosmusiikin suunnittelu vaatii kagk harkintaa.

2.4 Elokuvamusiikin teorioiden soveltaminen mainosmsiikkiin

Ylla kuvatut Martin (1998) kategoriat musiikin futnbista mainoksessa rinnastuvat
Gorbmanin (1987) klassisen elokuvamusiikin mallMainoksen ja elokuvan yhteys on
ilmeinen, ja usein mainoksista kaytetaankin termainoselokuva,jotta tama yhteys
korostuisi (ks. esim. Martti 1998, 15). Gorbmanlakevamusiikin malli siséltdd seitseman
kohtaa, jotka maarittelevat elokuvamusiikin muofaafunktioita tyypillisessa Hollywood-

elokuvassa. Mallin kohdat ovat ndkymaéattémyys, kmdttomuus, tunteiden merkitseminen,
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kerronnalliset vihjeet, jatkuvuus, yhtenaisyys ¢el& mainittujen kohtien paallekkaisyys ja
toistensa kumoaminen. Mallia kdydaan tassa lakuyatuden, yhtenadisyyden, kerronnallisten

vihjeiden, tunteiden merkitsemisen ja paallekkaigyyosalta.

Musiikki  toimii usein elokuvassa jatkuvuuden (englcontinuity luojana ja
epayhtenaisyyksien haivyttajana. Musiikki voi edgikilesi lievittda teknisten seikkojen
luomaa kompel6a mielikuvaa. Gorbman (1987, 89)afmteetta musiikin jatkuvan virran
ansiosta katsoja ei kiinnita niin paljon huomiotahdollisiin visuaalisiin, tilaa koskeviin tai
ajallisiin  epayhtenaisyyksiin. Ajan kulkua kuvaaviekohtausten taustalla soi l|&hes
vaistamattd musiikki. Esimerkiksi tuttua montaas@eatempoisesta auringonnoususta ja -
laskusta tai kellon viisareiden raksutuksesta kjdan kuvaajina on luonnollisempaa katsella
ja helpompi ymmartdd taustalla soivan musiikin @stsi. Myds kompelda leikkausta ja
kohtausten valisia aukkoja voidaan paikata mu&ikiMusiikki voi alkaa hetked ennen
kohtauksen loppua ja jatkua seuraavaan kohtaukseemoduloida toisen kohtauksen alussa
toiseen savellajiin. Musiikki voi helpottaa katsmjatapahtumapaikan vaihtuessa tai
siirryttdessa toisenlaiseen tunnelmaan. Sen sija@n musiikkia tapahtuva siirtyminen voi

vaikuttaa tokeroltd ja olla vaikeasti omaksuttaaig§sorbman 1987, 89-90.)

Televisiomainosten visuaaliset elementit koostuuaéin kuvista tai otoista, jotka eivat
varsinaisesti liity toisiinsa. Kuitenkin taustalioiva musiikki synnyttaa illuusion kuvien
yhteenkuuluvuudesta. Musiikki sitoo yhteen kuvidmran ja luo mainokseen jatkuvuutta.
Perakkaisista, irrallisista kuvista syntyy musiik@estamana tarina. (Pekkila 2009, 137; 1997,
125.) Mainoksesta toiseen samana tai samankaltaipgsyva musiikki ja sen luoma

jatkuvuus voivat olla myds osa brandin luomista (14998, 216).

Musiikki voi vahvistaa elokuvan muodollista ja rativista yhtendisyytta esimerkiksi
tonaalisen samankaltaisuuden tai musiikillistenmgen kautta (engl.unity, unifying

(Gorbman 1987, 90). Yhtenaisen ilmeen luominemyliitaheisesti musiikin kerronnallisiin
tehtaviin (englnarrative cueing. Elokuvan ensihetkisté lahtien musiikki voi vi€si&, minka

genren elokuvasta on kyse, mika on sen yleisturmeéanmitka ovat elokuvan tarkeimmaét
musiikilliset teemat. Elokuvan lopputekstien aikasaiva musiikki sen sijaan lujittaa
elokuvan kerronnallista ja muodollista loppua. (Boan 1987, 82.) Elokuvamusiikin tyyli

vaikuttaa huomattavasti elokuvan yhtendiseen ilee®s Musiikin tyyli voi muodostua
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esimerkiksi kohtausten maantieteellisen sijainalkakauden, genren tai etnisten tekijdiden
innoittamina (Karlin 1994, 70).

Mallin kolmas kohta on tunne (engtmotior). Gorbman (1987, 79) toteaa, ettd musiikki
kuvaa jo itsessédan tunnetta, logiikan vastakohjan kenties juuri siksi parhaimmillaan
kuvatessaan esimerkiksi fantasiamaailmoja ja lusaies unen- tai sadunomaista tunnelmaa.
Musiikki luo tarvittaessa irrationaalisen tai ront&ésen ulottuvuuden elokuvaan ja vahvistaa
siten elokuvan "eeppista tunnetta”. Se voi saadamoa tuntumaan elamaa suuremmilta.
(Gorbman 1987, 79-81.)

Lopuksi Gorbman (1987, 91) toteaa, ettei elokuvaikinsmallin kohtia tulisi pitaa tiukkoina

saantdind. Ne voivat yhdistettynd tuoda esiin riitsija tai jopa kumota toisiaan. Lisaksi
olosuhteet, kuten elokuvan kasikirjoitus itsessgameltajan savellystyyli tai elokuvamusiikin
miksaukseen ja editointiin liittyvat tavat voivatikuttaa siihen, ettd mallin tietyt kohdat

nousevat tarkedmmaksi kuin toiset. (Gorbman 1983, 9
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3 MUSIIKIN MERKITYKSET

3.1 Sukupuolittunut musiikki

Kysymys musiikin merkityksestd on ollut pinnalla sikkitieteessa viimeisten
vuosikymmenien aikana. Musiikin merkityksen tutks®mn ongelma piilee autonomisessa
musiikkikasityksessa, jonka mukaan musiikki kagdet kontekstistaan, sosiaalisesta ja
kulttuurisesta todellisuudesta, irralliseksi asiaksutonomista musiikkikasitysta on pyritty
purkamaan etenkin etnomusikologian piirissa, jdgs@teksti on avainkasite. (Leppénen &
Rojola 2004, 75.)

Mainostutkimuksessa mainoksen konteksti on niiraik&ivuuttamaton seikka. Cook (1998,
9) korostaa, ettd mainoksissa musiikin merkityserdliu aina mainoksen kontekstin myota.
Autonomista musiikkikasityksen vastaisesti Cookedat, ettd musiikki itsessaan ei pida
siséllaan merkityssisaltoja ja ettéd musiikin sésdien merkitysten sijaan tulisi ennemminkin

puhua siitd, mitd musiikkekeeannetun kontekstin sisalla.

Myds feministinen musiikintutkimus keskittyy engssesti muokkaamaan kasityksia
musiikista autonomisena ilmiéna yhdistamalla tekgi kontekstin ja kasitteleméén musiikin
sosiaalisia merkityksia. Feministisen musiikintatkiksen uranuurtajana voidaan pitéa Susan
McClarya, joka tarkastelee esseekokoelmasdaaminine Endings — Music, gender and
sexuality (1991) sukupuolen ja seksuaalisuuden musiikillifi@entymid ja yhteyksia aina

1800-luvun oopperasta Madonnan musiikkivideoihin.

Musiikin merkitykset muodostuvat sosiaalisissa ydttkiurisissa prosesseissa, joten musiikin
merkityksen “ymmartaminen” vaatii musiikillisen ktlurin tuntemusta. Kuunnellessamme
musiikkia emme kuule vain abstrakteja, toisistaallist savelia, vaan merkityksellistamme
jatkuvasti kuulemiamme aania musiikillisten ja kuliristen kokemuksiemme ja tietojemme
pohjalta. Sen myo6ta myos esimerkiksi sukupuoli jatluokka muodostuvat osaksi musiikin
tuottamaa todellisuutta. (Leppanen & Rojola 2008,) Aeppanen ja Rojola (2004, 78)
toteavat osuvasti, etta "vaikka aanet eivat singoisdisikdan sisalladn sukupuolittuneita
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merkityksid, niiden paikka muiden danien joukosgtad ne osaksi musiikin historiallista
todellisuutta, jossa tietyt harmoniakulut, rytmék& muut musiikilliset elementit on totuttu
litthm&&n toisiinsa.” Nain ollen osaamme yhdistidgétyn musiikin tiettyyn genreen ja
kulttuuriin, tunnistaa eri genreja ja liittad mahbesti laajojakin merkityssiséaltoja myos

sellaiseen musiikkiin, jota emme itse aktiiviséstuntele.

Genre on kayttokelpoinen kasite musiikin merkitgksiutkittaessa, silla genret ovat
olennainen osa musiikillisen maailman jasentamjatanerkityksellistamista. Genret ovat
sukupuolittuneita ja myos rakentavat sukupuoltamgéskiksi heavy metal -musiikkiin liitetyt
voiman, aggressiivisen seksuaalisuuden ja virtseosiinstrumenttien hallinnan teemat
kytkevat sen useimpien mielessa maskuliinisuuteesen myota osaksi miesten kulttuuria.
(Leppéanen & Rojola 2004, 77-78.)

Leppédnen ja Rojola (2004) tuovat esiin ajatuksensiikigta erilaisten sosiaalisten
artikulaatioiden ja disartikulaatioiden ja niistdaykdvien neuvottelujen kenttana.
Artikulaatiolla viitataan eri elementtien valiseeyhtendiseen, vaikkakin véliaikaiseen
kytkbkseen ja disartikulaatiolla sen sijaan kytk&kpurkamiseen. (Leppanen & Rojola 2004,
79.) Musiikissa téllaisia kytkoksia voidaan nahdésrkin parametreissa. Esimerkiksi rytmi
kytkeytyy kulttuurissamme ruumiiseen ja sen mydéssiaalisuuteen, kun taas melodiat ja
harmoniset muodot liitetdan yleisesti ottaen &yliteen. Koska populaarimusiikin keskeinen
elementti on rytmi, se on nahty ruumiillisena jaksealisena musiikkina. Sen sijaan klassista
musiikkia on kuvattu melodioiden ja harmonisten moejen musiikkina, minka vuoksi se on
rakennettu kulttuurissamme alylliseksi musiikikiSytkdsten taustalta voidaan lukea yhteys
lansimaisen kulttuurin keskeisiin binaariopposhiai kuten mies-nainen, mieli-ruumis ja
kulttuuri-luonto, mink& vuoksi alyllistd klassistamusiikkia pidetaan ruumiillista
populaarimusiikkia arvokkaampana kulttuurin alueenf_eppanen & Rojola 2004, 81.)
Ruumiiseen kytketd&n vietit ja vaistot — ihmisedimkllinen puoli, jota tulee kontrolloida

rationaalisen ajattelun keinoin (Leppanen & Ropl®4, 82).
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3.2 Musiikin sukupuoliset stereotypiat

Musiikin parametreihin liittyvid sukupuolittuneitaerkityksia on selvittanyt myds musikologi
Philip Tagg (1989; 2003; 2006), joka on tutkinutt&gasti musiikkia mediassa. Tagg on
saanut selville, etta eri musiikkeihin liitetaankedéisti mies- tai naishahmoja. Han on luonut
televisiosarjojen tunnusmusiikkeja kasitelleen péis¢utkimuksensa pohjalta musiikin
sukupuolisten stereotypioiden kategoriat, jotkajotarat katsauksen "feminiiniseen” ja
"maskuliiniseen” musiikkiin. Jako on karkea, jopaksistinen, ja naitd aariesimerkkeja
voidaankin pitdd lahinna vayland musiikin luomierukigpuolisten assosiaatioiden

alkulahteille.

Tutkimuksessa koehenkilot, Taggin oppilaita erinio@lta, kuulivat kymmenen 30-60
sekuntia kestavaa elokuva- tai televisiosarjan uskappaletta. Musiikin soidessa heidan tuli
kuvitella, mitd ruudulla nékyisi ja vapaasti kigatylos assosiaatioitaan ja ajatuksiaan
musiikista. Vastauksista muodostettiin yksittaidasitteita, joita nimitettiin "visuaalis-
verbaalisiksi assosiaatioiksi" (VVA). Jos vastausmerkiksi kuvaili tyton valkoisessa
mekossa juoksemassa hidastetusti niityn lapi kaarkiesapaivanad osana shampoomainosta,
yksittdiset VVA:t olivat "tyttd", "valkoinen”, "meko"”, "juosta”, "hidastetusti, "lapi",
"niitty”, "kes&", "kaunis saa", "shampoo" ja "ma#fioKoska kyseessa oli avoimia vastauksia
salliva testi, eikd esimerkiksi monivalintakoe, teassten kirjo oli erittain laaja. Toisaalta,
kokeen avoimuus takasi, ettd vastaukset ovat kuittelta ja symboliselta arvoltaan
merkittavampia, silla ne ovat syntyneet spontaamisiikin aiheuttamasta &arsykkeesta,
eivatka valmiiksi annetuista vastausvaihtoehdoltstauksissa oli tilastollisesti merkitsevaa
yhtenevaisyytta, ja tutkimustuloksia voidaan pithétettavina puhtaasti musiikillisten
arsykkeiden pohjalta syntyneina tunnelman ja pai&esjen kuvaajina. (Tagg 2006, 172—
173.)

Kategorisoinnin myoéta kavi ilmi, ettd eri musiikke liitetddn selkeasti mies- tai
naishahmoja. Soitettujen tunnusmusiikkien rakehselpiirteita vertailtiin, ja ne yhdistettiin
niista kirjoitettuihin VVA-yksikéihin. Taulukossa tn kuvattu miehiin ja naisiin liitettyjen

ominaisuuksien pohjalta luotuja hypoteettisia iaataja (Tagg 2006, 175).
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TAULUKKO 1. Miehiin ja naisiin liitettyjen ominaisuksien pohjalta luotuja hypoteettisia
vastakohtapareja (Tagg 2006, 175).

miehinen naisellinen
nopea hidas
dynaaminen staattinen
kova pehmea
urbaani maalaismainen
yhtakkinen asteittainen
yloéspéinen alaspainen
karkea siled
moderni entisaikainen
aktiivinen passiivinen
ulospain sisdanpain
terava pyoristetty
vahva heikko

Taulukon adjektiivit pohjautuvat "nais”- ja "miesmiikeissa” kuultuihin eroavaisuuksiin.
Taggin tutkimuksen mukaan musiikeissa ilmeni emoj@ rytmin, harmonian, melodian,
tempon, instrumentaation kuin tonaalisen kielenkiohdalla. Naisiin liitettiin yleisesti
hitaampi musiikki, miehiin nopeampi. Naismusiikiltgypillisid olivat legato e cantabile
tyyppiset melodiat ja arpeggiot, kun taas miehgig&eita kuultin enemman staccatoissa ja
nopeissa saveltoistoissa. Naisiin liitettdvassaiikissa melodiainstrumentti oli usein piano,
jouset, huilu, mandoliini tai oboe, kun taas med@dsadestavia soittimia olivat jouset joko
yksinddn tai pianon ja puupuhaltimien tukemana. hidiet melodialinjat soitettiin
sahkokitaralla, trumpetilla tai ksylofonilla, jaitéi saestivat kitarat, vaskipuhaltimet tai
syntetisaattorit. Jokainen miehinen tunnusmusigikélsi lydmasoittimia, kun taas saestysta
sisdltavat naismusiikit eivat sisaltaneet niiténkaian. Naismusiikkien tonaalinen kieli oli
klassis-romanttista, miesmusiikkien rockia. (Ta@$4, 31-32.) Vaikka Taggin luoma jako
on karkea, se tarjoaa mielenkiintoisen vertailupohjutkittaessa musiikin sukupuolittuneita

merkityksid eri mediakonteksteissa.
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3.3 Myyttinen musiikki

Myytit ovat olennainen osa musiikin merkitystenkiotusta. Myytti ilmenee musiikissa
varsin vaihtelevissa muodoissa tiedostetun ja sidoattoman konstruktion tasolla. Usein
saveltdja on pyrkinyt rekonstruoimaan musiikin déav@simerkiksi jotakin vanhaa myyttia tai
sen aspektia. Kaikki taméa pystytaan ilmaisemaarentgkden, sointivarien, melodioiden,

rytmien ja harmonioiden kautta. (Tarasti 1994, 40.)

Myyttisyys sijaitsee nain ollen musiikin parames$ss. Melodian ja rytmin alueella myyttinen
viittaus voi tapahtua esimerkiksi jaljittelemalldyyttiseen seremoniaan liittyvaa laulua tai
tanssia — rytmilla voidaan esimerkiksi viitata a@liseen tanssiin. Eksoottista kromatiikkaa
tai arkaaisen asteikon savelid sisaltdva melodid Weda musiikkiin  myyttista

merkityssisaltoa.(Tarasti 1994, 69 & 287.) Lansimaisen musiikin ip8& harmonia on

kehitetty kaikkein suurimpaan ilmaisuvoimaan ja ahteikkuuteen. Esimerkiksi vaihtelu
rinnakkaisduurin ja -mollin valilla voi luoda traggmyyttisen vaikutelman. (Tarasti 1994,
74-78.) Tietyn soittimen kayttd voi saada myyttidesnnotaation tietyssa kulttuurisessa
kontekstissa. Esimerkkeinda voidaan mainita, ett#sifdaisessa kulttuurissa oboe viittaa
pastoraalisuuteen, vasket assosioituvat suurkaghink harmonikka ranskalaisuuteen ja
Straussin valssit Wieniin. Melodioiden kohdallanesikiksi pentatonisen asteikon kaytto
mahdollistaa viittauksen Aasiaan hetkessd. (Ksm.edtorbman 1987, 83.) Mozartin
Taikahuilusta lahtien kellopeli ja ksylofoni ovaters sijaan olleet sadunomaisuuden

kuvaamisen vakiorekvisiittaa (Tarasti 1994, 91).

Sointivari voi valitttmasti viitata alkuperaiseenyyttiseen kommunikaatioon, esimerkiksi
soittimiin, jotka sdestavat laulua tai tanssia. nBeéri kykenee yksinaan tuottamaan
myyttisen merkitysvaikutelman. (Tarasti 1994, 703 ®lokuvamusiikintutkija Prendergast
(1992, 214) toteaa, ettd sointivari on tunnelmgal@ tehokas, silla sen vaikutus ilmenee
valittomasti, toisin kuin esimerkiksi musiikin teatdisen materiaalin kehittely. Lisaksi
sointivarilla on universaali vaikutus — sen ymméniseen ei tarvita musiikillista lahjakkuutta

tai erikoistietdmysta.
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4 MAINOSTEN JA NAISKUVAN TARKASTELU

4.1 Mainonnan merkitykset ja mytologiat

Mainokset myyvat tuotteita tai palveluja, muttallaiion myyntiaspektin lisdksi myds toinen
tehtava, merkitysten luominen. Mainoksessa huorkaiiteena ovat tuotteen ominaisuuksien
lisdksi tavat, joilla nuo ominaisuudet saavat nitgRgen. Mainoksissa esineiden Kkieli
muovautuu ihmisten kieleksi, ja painvastoin. Tuettaitetaan puhumaan kuin ihmiset (vrt.
"sano se kukkasin”) tai ihmiset yhdistetddn mainbsgessa esineisiin (vieepsi People
(Williamson 1978, 11-12.) Mainosten merkitysteniljél voidaan paasta vain tutkimalla,
kuinka merkityksia luodaan ja analysoimalla, mitaa toimivat. Mainoksen valittdma
ilmeinen viesti - tuoteinformaation jakaminen jdapgiatokseen kannustaminen - on vain osa
totuutta, joka mainonnan moninaisten mytologioideautta esittdytyy usein mainoksen
ainoana tehtavana. (Williamson 1978, 17.) Seuraavadaluvuissa kasitelladn mainonnan

merkitysprosesseja semiotiikan nakokulmasta detiotgkonnotaation ja myyttien kautta.

4.1.1 Denotaatio ja konnotaatio

Mainokset voidaan ndhda merkkeja sisaltavina viestgotka ymmartaakseen vastaanottajan
tulee pystya selvittdmaan niiden taakse piilouts&@aoma. Semiotiikka tutkii naitd merkkeja
ja niiden toimintaa. Semiotiikassa kiinnostus uwlatt kaikkeen merkkiin liittyvaan
informaatioon aina sen lahetyksesta vastaanottaj@maan tulkintaan. On olemassa erilaisia
merkitysmalleja, joita kaikkia yhdistéa kolme persida: 1) merkki, 2) se, mihin merkki
viittaa seka 3) merkin kayttajat. (Fiske 1994, 6136

Ranskalainen kriitikko ja semiootikko Roland Baghen kasitellyt esseekokoelmassaan
Mythologies(1973) populaarikulttuuria merkitysten valittajinllan tarkastelee esimerkiksi
saippua- ja pesuainemainoksia, painiotteluita jakwlamaailmaa etsimalla merkityksia
niiden ilmisisaltdjen taustalta. Fisken (1994, 1h#)kaan Barthes on ensimmainen, joka on
luonut jarjestelméllisen mallin, jonka avulla onmdallista tarkastella merkitysta neuvottelu-
ja vuorovaikutusprosessina. Hanen edeltdjansa keskittyneet pitkalti pelkkien tekstien

korostamiseen ja jattaneet huomiotta tekstien d&ekg lukijat, jolloin merkkien kayttajien
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kulttuurisen tietamyksen ja henkilokohtaisten koketen vaikutus merkitysten
muodostumisessa jaa kasittelematta. Barthesintpohjautuu merkityksellistamisen kahteen
tasoon. Ensimmaiseen tasoon Barthes viittaa detimtdaisitteelld, jolla tarkoitetaan merkin
yleisimmin hyvaksyttya eli selvinta merkitystd. Hal (1997, 38) mukaan denotaatio on
yksinkertainen, perustavanlaatuinen ja kuvaava, t@sda merkityksestd useimmat ihmiset
olisivat yksimielisid. Toisella tasolla Barthes gak merkin kolmeen kategoriaan:
konnotaatioon, myyttiin ja symboliin. Konnotaatignsyy, kun merkki kohtaa kayttajiensa
subjektiiviset tuntemukset ja kulttuuriset arvotas$a kohtaa merkitykset kayvat yha
subjektiivisemmiksi. Konnotaatiot ovat henkilokoista, mutta pitkalti yhteisia kulttuurin
jasenille. Esimerkiksi aanensavy konnotoi sita, amitnnemme puhuttua asiaa kohtaan.
Musiikissa taas italiankieliset ohjeet nuoteiss#itaavat siihen, mita konnotatiivisia tai
tunneperéisia arvoja on yritettava valittaa. (Fi¢ee4, 112-114.) Hall (1997, 38—-39) toteaa,
ettd konnotaatiot ovat merkkien tulkitsemista legyeen sosiaalisten ideologioiden, kuten
yleisten uskomusten, kasitteiden ja arvojarjestetmralossa. Cook (1998, 21) esittaa, ettd
sanat ja kuvat kasittelevéat ensisijaisesti objeisia asioita, kun taas musiikki kasittelee
ensisijaisesti vastauksia naihin: tunteita, arnjajasenteita. Musiikin konnotatiiviset piirteet
taydentavat sanojen ja kuvien denotatiivisia ptéte- toisin sanoen musiikki tulkitsee kuvia

ja sanoja.

Vaikka konnotaatiot ovat pitkalti yhteisia samartkuwrin jasenille, mainosten merkitykset
muodostuvat tulkitsijan kulttuurisen ja sosiaaliseedon pohjalle rakennetun tulkinnan
kautta. Nain ollen on mahdollista, ettd samoja wiksia luetaan ja tulkitaan eri tavoin.
Tulkittujen merkitysten maard ei kuitenkaan voiaoltajaton, minka vuoksi mainokset
ohjaavat katsojaa kohti tiettyja tulkintoja (Malnmel2003, 171). On myds selvaa, etta
mainoksen tiivis ja lyhyt muoto asettaa rajoitukgimaisulle. Kuten Pekkila (2009, 137)
toteaa, mainosten kerronta on tiivistettyd ja suoraista. TAman pohjalta voi todeta, etta
mainokset vaativat muita audiovisuaalisia muotojmeisempien tai kulttuurisesti

vakiintuneempien konnotaatioiden kayton, jotta &g@ts olisi helpompi ohjailla kohti

toivottuja tulkintoja.
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4.1.2 Myytit

Myytti on denotaation ja konnotaation rinnalla yksistd tavoista, joilla merkki toimii

Barthesin merkityksenantoprosessin toisella tas8iéathesin (1973, 117) mukaan myytti on
puhetta, jolla on merkitystd kantava viesti, jalkj@ntukena mainonta muiden diskurssien
ohella voi olla. Se on kulttuurin tapa ajatellaylmmartaa todellisuutta. Fiske (2000, 116)
toteaa Barthesiin tukeutuen, ettd myytti on kertsmponka avulla kulttuuri selittdd tai

ymmartaa joitain luonnon tai todellisuuden puofdkukantaiset myytit koskevat esimerkiksi
elaméaa ja kuolemaa, ihmisia ja jumalia ja hyva@aghaa, kun taas kehittyneemmat myytit

liittyvat esimerkiksi sukupuolirooleihin ja perheheghin.

Myytit tekevat merkityksista jotain luonnostaanwaa. Tama onnistuu parhaiten, jos myytin
jokin puoli kytkeytyy suoraan luontoon. Sukupuolamkdkulmasta tadma tarkoittaa
esimerkiksi sita, ettd naisten kyky synnyttdd nteda luonnostaan naisten kotikeskeisyytta,
hoivaamista ja herkkyyttd. Miehuus sen sijaan yieth$in luonnostaan valtaan, voimaan ja
varmuuteen, koska miehet ovat fyysisesti kookkaamiiin naiset. Kuitenkin perheen
rakenne ja sukupuoliroolit muuttuvat jatkuvasti, kéni pakottaa vanhoja myytteja
uudistumaan. Myytit ovatkin hyvin dynaamisia ja rttuuat nopeasti vastaamaan kulttuurin
tarpeita ja arvoja. (Fiske 2000, 119-121.)

Modernisaation myo6ta myytit valittyvat kulttuuriigenille oraalisen tradition sijaan yha
useammin elektronisen viestinnan valityksella. Mgt998, 69) toteaakin, ettd mainonta on
vallannut myyttien valityskanavista sen, mista udgkoja taide entisaikaan vastasivat. Nain
ollen joukkoviestinnan ja mainonnan parissa tyosiemien taytyy luoda jatkuvasti uusia
myyttejd, jotta kyettaisiin puhuttelemaan esimeskikiranaista, uutta herkk&& miesta tai
yksinhuoltajaa (Fiske 1992, 119).

4.2 Sukupuolen kuvaus

Feministinen mediatutkimus tarkastelee, miten maaibukupuolittuu median tuotannossa,
esityksissa ja vastaanotossa. Se ei ole varsinaimteenhaara tai suuntaus, vaan

pikemminkin nakékulma, josta asioita tarkastellagfreministinen mediatutkimus on
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keskittynyt sukupuolen representaatioiden analgys$é naisille suunnattujen medioiden
tarkasteluun. (Makeld, Puustinen & Ruoho 20068.)7 Sukupuolen representaatioita on
tutkittu muun muassa parisuhdevisailuissa (Ojajd®98), mainoksissa (Sarpavaara 2004;
Rossi 2003) uutisissa (Halonen 2006) ja naistemsBdmm. Halonen 2005).

4.2.1 Representaatiot

Representaatiot ovat olennainen osa sita prosgss&s kulttuuriset merkitykset syntyvat ja
vaihtuvat kulttuurin jasenten valilla. Se on meyg&ien tuottamista kielen kautta. (Hall 1997,
15-16.) Representaatiot nousevat keskeisiksi myissiaalista kulttuuria ja erilaisia
sukupuolen esityksia tarkasteltaessa. Kasite iityatukseen sukupuolen diskursiivisesta
rakentumisesta — miten ja millaista sukupuolta @spntaatioilla tuotetaan, uusinnetaan ja
muokataan (Ojajarvi 1998, 173). Representaationttkés avulla on mahdollista pohtia

tieteellisesti, milla tavoin mediat esittavat jatiavat todellisuutta (Seppanen 2005, 77).

Herkmanin (2002, 219) mukaan representaatiolla otstaan jonkun asian, ilmion,
ympariston tai inmisten esittdmista jonkinlaiselk&epresentaatiot eivat tarjoa suoraa ikkunaa
todellisuuteen, vaan vaikuttavat siihen muotoildenfd rakentamalla sitd uudestaan. Laihon
ja Ruohon (2005, 8) méaaritelma representaatiosita sodellisuuden esittdjind ja heijastajina
ettd sen tuottajina vahvistaa tata nakemysta. @jaj&998, 173) lisda, ettd representaatiot
ovat aina kytkoksissd muihin representaatioihin sgavat merkityksensa vain muiden

representaatioiden kautta.

Seppanen (2005, 78) toteaa, ettd representaatiorégt@misen tapa vaikuttaa vahvasti siihen,
millaisella otteella visuaalista kulttuuria lahdg&@n. Mikali pidamme representaatiota
todellisuuden heijastumana, ajaudumme pohtimaastaako kuva todellisuutta vai ei. Mikali
ymmarramme representaatioiden rakentavan todettesukysymme, millaisen todellisuuden
kuva rakentaa ja milla tavoin. Pohtimalla represatibn ulottuvuuksia on helpompaa
ymmartaa nékokulmia, joista visuaalisia esityksagkastellaan. Paikoitellen mediateksteja
kaytetaan tutkimusaineistona tiettya historiallista yhteiskunnallista ilmiota tarkastellessa.
Teksteja voidaan kayttaa eraanlaisena kurkistusigka tiettyyn aikaan ja ilmioon. Talléin

voi jaada huomioimatta, ettei media heijasta sdistaatodellisuutta vaan myds osaltaan
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esittdd ja rakentaa kasitystad todellisuudesta ja aben myods vaikuttaa siihen. (Makela,
Puustinen & Ruoho 2006, 8.)

4.2.2 Performatiivisuus ja sukupuoliteknologiat

Sukupuolen representaatioita tarkastellessa oneimithahdotonta sivuuttaa kasitysta
sukupuolen ja seksuaalisuudeerformatiivisuudestajonka taustalla on yhdysvaltalainen
feministifilosofi Judith Butler. Butler (2006) ymmtaa sukupuolen toistettujen tekojen kautta
rakentuvina esityksind, performatiiveina, jotka einevat muun muassa eleiden, tekojen,
artikuloitujen halujen ja ruumiillisten merkkien Ua arjen kaytannodissd ja median
esityksissa. Sukupuoli ymmarretaan toistuvina Egggtmistapoina, rooleina ja esityksina,
joiden alkupera ei ole biologisessa sukupuolessdeBn mukaan sukupuoli ei ole olemista,
eivatkda sukupuolet ole kaksinapaisia tai toisiadydéntavia. Oleellista ovat teot ja

performatiivisuus — seka tekojen ja esitysten atimen toisto. (Butler 2006, 229-235.)

Seppanen (2005, 64) toteaa, etta katsoessamme la@kigessa peiliin, tarkistamme
automaattisesti myods sukupuolemme. Sukupuoli om rdien myds pukeutumista ja
ehostamista. Luonnollisesti my6s tuote tai palvghpn sukupuoli mainoksessa yhdistetaan,
luo merkityksid. Mediakuvat kertovat sen, mita aaiamaisille ja miehille tarjotaan kunakin

aikana sallittuina tai kiellettyind, normaaleinagpdnormaaleina (Laiho & Ruoho 2005, 7).

De Lauretis (2004, 60) kasittelee mediaa, etenkokuraa, sukupuoliteknologianajoka
osallistuu sukupuolen rakentamiseen seka toimresggmtaatioiden tuottajana, markkinoijana
ja "juurruttajana”. De Lauretis (2004, 38) kasitg#gkupuolen rakentuvan yhteiskunnallisissa
instituutioissa, kuten perheissa, kouluissa, oiletaksissa ja joukkoviestinndssa, mutta yhta
lailla akateemisessa maailmassa, taiteissa jafgpaismissa. De Lauretis pyrkii ylittamaan
feministiseen tutkimusperinteeseen syvélle juurtmnejaottelun biologiseen s€3 ja
sosiaaliseengendej sukupuoleen ja pyrkii sen sijaan korostamaan riliisan ja sosiaalisen
erottamattomuutta ja paivittdmaan sukupuolen kokgmeksi kasitteeksi, jota jasentavat
muut erot, kuten seksuaalisuus, rotu, etnisyyskdadai ikd (De Lauretis; Koivunen 2004,
14).
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Leena-Maija Rossi (2003; 2006) on tutkinut Kkotineis televisiomainontaa

sukupuolituotantona pohtien ja kyseenalaistaen d&aaisiksi vakiintuneita sukupuolten
esittdmisen tapoja sekd hetero-oletuksia. Sukugmniolvastakkainasettelua korostavien
esimerkkien lisaksi Rossi etsii esimerkkeja sukiayo seksuaalisuutta ja pari- ja
perhesuhteita koskevista ilmeisistd muutoksista vidtavirrasta poikkeavia esityksia.

Tutkimusta kehystdd kasitys tulkintojen avoimuudgeshoninaisuuden painottamisesta ja
mainosten "vastakarvaan” lukemisesta. Tama tad@ittnahdollisuutta tehda ensisijaisiin
tulkintoihin ndhden vastakkaisia ja ristiriitaisiaktulkintoja, jotka ovat silti mielekkaita

(Rossi 2003, 29.)

Rossin (2006, 74-75) mukaan televisiomainontaa aamd pitdd elokuvan kaltaisena
sukupuoliteknologiana, jossa tuotetaan Kkatsojiintoa®a odotuksia sukupuolista ja
seksuaalisuudesta tiivistetyssd muodossa. Han tkarastd, miten mainoskulttuuri, kuten
muukin mediakulttuuri, tavanomaistaa tietynlaisikigouolia ja tietynlaista seksuaalisuutta.
Nainen, mies, tyttd ja poika yhdistetdan toistuvéistnneperheen esitykseksi ja romanttisen
parisuhteen kuvaksi valitaan lahes poikkeuksettarbpariskunta sen sijaan, ettd mainoksissa

esitettaisiin nais- ja miespareja romanttisissa&aksissa. (Rossi 2006, 74-75.)

Mainontaa voidaan pitaa keskeisena identiteetaetoimijuuden muokkaajana. Sukupuoli ja
seksuaalisuus ovat keskeisia identiteettitekijojtdhin liittyy itsen ja toisten nakeminen

sukupuolittuneina toimijoina sek& katseiden, tuddai ja halujen kohteina. Mainonta
vaikuttaa siihen, kuinka ndemme itsemme naina ktéje ja objekteina. Mainoksia ei

kuitenkaan katsota passiivisina, vaan yleis6 tekekn kanssa jatkuvaa tyota. (Rossi 2003,
11-12))

4.2.3 Mainonnan kauneusihanteista

Median keskeinen toimintamuoto on ruumiillisten man tuottaminen, joiden ulkopuolelle
jaavat esitykset ilmenevat helposti huvittavinaresaa tai epanormaaleina. Samalla mediassa
rakennetaan kuvaa sukupuolittuneista ideaaleiat@jteltavista nais- ja miesruumiista, jotka
eivat luonnollisesti poikkea normista, mutta ovatuiténkin sen ulkopuolella,

tavoittamattomissa. (Kyréla 2006, 157.) Mainontatema esityksissaan kulttuurissa kulloinkin
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vallitsevia kauneusihanteita. Jokaisena aikakautdadttuurissa vallitsee kasityksia
lihavuudesta, hoikkuudesta, nuoruudesta, vanhuadesieheydestd, naiseudesta. Nama
kasitykset heijastuvat ja muovautuvat median esisgéd. Mainokset tarjoilevat ulkondkéon
liittyvid samastumispintoja — valta toimii tallégina, millaiset ruumiillisuuden esitykset ovat
toivottavia ja haluttavia ja mitkd taas torjutadtalonen 2005, 23). Rossi (2003, 36) toteaa,
ettd mediakuvissa kauneus sukupuolittuu edelleddlpi samalla tavoin kuin 1800-luvun

kasityksissa, joissa korostetaan kauneuden ja femsipyden yhteytta.

Nuorekkuutta ihannoivassa kulttuurissa ikaantymirneetaan negatiivisena asiana, jota
vastaan tulee kayda jatkuvaa kamppailua. Medidesstyvalottavat, miten taistelua kaydaan
ja mihin ruumiinosaan taistelutoimet tulee millamikohdistaa. (Halonen 2005, 23.) Media
tuntuu kytkevan naisellisuuden maareet ja sekssealhaluttavuuden nuoren hoikan naisen
ulkomuotoon, kun taas miehen ikdantyminen rakemmetanaisen vanhenemista
henkisemmaéksi (Laiho & Ruoho 2005, 10). Rossi (2083) vahvistaa, ettd mainonnan

kuvakielessa ika korreloi yleensa suoraan naisieteton "seksikkyyden” kanssa.

Kauneusihanteet maarittelevat ruumiinosien erdaisarvostusta ja tekevat taman
sukupuolittain eri tavoin. Kulttuurissamme naisarv&amiseksi riittaa, etta kuvassa nakyvat
vain pitkat, sileat saaret tai punatut huulet. Ngiy kauneusihannetta ohjaa
hoikkuusvaatimus, mutta samalla naisilta vaadit&amvikkuutta ja etenkin verrattain
kookkaita rintoja. Rintavuus ja vartalon kurvikkuakkoivat nousta ihanteiksi 1930-luvulta
l&htien ja kulminoituivat 1950-luvulla Marilyn Moaen hahmoon. Rinnat ovat pysytelleet
tahan paivaan saakka huomion keskipisteené ja aisema kauneuskriteerind. (Rossi 2003,
36-38).

Perinteisenad naisellisuuden ja naisellisen seksuagen merkkind pidetddn pitkid hiuksia.
Suomalaisessa nykymainonnassa naisten emansipagtidhsa-arvoisuutta miesten kanssa
merkitdankin hyvin yleisesti lyhyehkoilla, muttaitankin selkeésti miesten lyhyisté hiuksista
eroavilla kampauksilla. Sita vastoin muualla kelokarvoituksen kontrolli on tiukkaa, eika
esimerkiksi kasvojen karvoitusta hyvaksytd naisidiinkaan. (Rossi 2003, 38.) Kasvojen
kohdalla kauneuden vaikutelmaa tavoitellaan tyig@Bti korostamalla kasvonpiirteita

meikilld. Ripset ja huulet meikataan sdanndélliskatirtuviksi, kasvojen muotoa varjostetaan
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symmetrisemmaksi ja ihon epapuhtaudet peitetaarenkiet kosmetiikkamainonnassa

tavoitellaan virheetontéd kauneutta. (Rossi 2003, 40

Kauneusihanteita ja niiden alkuperéa korostetaamoksissa eri tavoin. Kliinista taustaa
vasten kuvatut hahmot luovat ajatuksen virheettdagta, kun taas luonnollista taustaa
vasten luodaan kuvitelma kauneuden luonnollisuadégiinonta myds juurruttaa ihanteita
kulttuuriin ja luonnollistaa niita: esimerkiksi tguarimainosten pitkéat hiukset luonnollistavat
niiden kuulumisen naiskauneuteen. Tyypillisesti neutta korostetaan mainonnassa
haivyttamalla sen kannalta merkityksettomat osat t@mnastamalla epataydelliseen
vastakohtaan. (Rossi 2003, 40-41.)

Rossi (2003, 39) summaa, ettd oikeanlaiset rinnatsaat pitkat hiukset tai muuten
feminiininen kampaus yhdistettynd harmonisiin, lelldesti ehostettuihin kasvoihin
tiivistavat lansimaisessa kulttuurissa ihantedtist naiskauneuden keskeisen koodiston.
Mainokset pohjaavat yha vahvasti ideaaleihin: élisgeessa ole humoristinen sukupuolivitsi
tai realistiseen vaikutelmaan pyrkiva tavallisemiten kuvaus, mainokset esittavat edelleen

korostetun feminiinisia naiskuvia ja maskuliinisneskuvia (Rossi 2006, 74).

Mainokset toistavat sukupuolia myods toisin. Toigasto toteutuu esimerkiksi silloin, kun
esitetddn "maskuliinisia” naisia ja "feminiinisid@iiehiad tavoilla, jotka tekevat naista kuvista
ymmarrettavida ja hyvaksyttavia, tai kenties jopauldtelevia, samastumisen ja halun
kohteita. Mainonnassa kaydaan jatkuvaa neuvottedusten "sopivasta” maskuliinisuudesta.
Rossi (2003, 60) ndkee maskuliinisia naisia esittiuvat voimakkaina kasitysten luojina sen
suhteen, mitd kulttuurissa pidetaan hyvaksyttav@idomalaisessa nykymainonnassa on
nahtavilla runsaasti nais- ja mieshahmoja, joid@minnassa yhdistyvat seka maskuliiniset
ettd feminiiniset elementit. Maskuliinisuus on gé&wo saatossa liitetty muun muassa jarkeen,
luonnollisuuteen, aktiivisuuteen  ja  viriiliyteen, oimaan, aggressiivisuuteen,
riippumattomuuteen, tunteilemattomuuteen ja korattateen. (Rossi 2006, 77—-78; 2003, 58—
62.)

Naisten maskuliinisuutta pidetadn miesten femisyygita hyvaksyttdvampana. MacDonald
(1995, 215) toteaa Barthesiin nojautuen, etta kutitssamme vallitsee sosiaalisia rajoituksia

miesten "naisellistumiselle”, mutta sitd vastoinairikaan naisten "miehistymiselle”. Tama
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iimenee muun muassa ristiinpukeutumisessa. SarEa(2d04) toteaa, etta naiselle esitetdan
televisiomainonnassa enemman toimintamalleja kuehelle. Hanen mukaansa nainen voi
toimia mainoksessa sekad voimankayttdjana ettd hpiégana, kun taas miehen toiminta on
yksipuolisempaa — tama on lahes poikkeuksetta aiaaa voimankayton subjekti
(Sarpavaara 2004, 96).

Mainosten ruumiillisuusrepresentaatioita on mahstkalltarkastella Sarpavaaran (2004) tavoin
dionyysisyys-apollonisuus -dikotomian kautta. Naméastinparit voidaan nahda
ruumiillisuutta  koskevina ideaaleina, joilla molenlen on omat merkityksensa.
Dionyysisesséa ideaalissa etusijalle nousevat rdiisetija nautinnolliset halut sek& ulkonaon,
ruumiin pinnan ja nuorekkuuden merkitykset. Apoile@n ideaali puolestaan rakentuu muun
muassa kurinalaisuuden, rationaalisuuden, jarjestylseka tarpeiden kontrollin elementeista.
(Sarpavaara 2004, 56-57.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimusongelma

Televisiomainokset tayttavat suuren osan kaupeatligtanavien lahetysajasta. Harva mainos
on enaa taysin hiljainen, painvasteimainoskatkot ovat tdynna musiikkia. Lansimaissajop
kolmasosa paivan aikana kuullusta musiikista wélitelevision kautta (Bullerjahn 2006, 208;
Tagg 2006, 163). Siihen verrattuna, kuinka paljainmasmusiikkia kuullaan, sitéa on tutkittu
hyvin vahan. Lisaksi tutkimukset keskittyvat usemainosmusiikkiin kulutuskayttaytymisen
nakokulmasta, keskittyen ainoastaan sen tehokkuodgaamiseen. Halusin tutkia mainosta

ja sen musiikkia kulttuurituotteena.

Mainokset kuvaavat jatkuvasti ihmishahmoja eri yngiéissa ja tilanteissa ja rakentavat ja
muokkaavat siten kasityksia sukupuolesta. Esité@ssHahmoja eri musiikkien sdestamina
musiikin merkitykset kytkeytyvat automaattisesti dgmy kyseisiin hahmoihin. Aiemman

tutkimuksen perusteella tiedetaan, ettd musiikkalsha myyttisia merkityksid ja herattaa
sukupuolisia assosiaatioita. On siis mahdollistdtad, ettd musiikin merkitykset vaikuttavat
my6s mielikuvaan ruudulla n&htavista hahmoistatiRd&dgtkia mainosmusiikin merkityksia ja

selvittdd, miten  musiikki  osallistuu  televisiomasben  naisrepresentaatioiden
muokkaamiseen. Sukupuolen representaatioiden aitutipmus antaa olettaa, etta naisten
toimintaa ei niinkaan rajoiteta mainoksissa, muitkonadlle asetetaan hyvinkin ankaria

vaatimuksia.

Tutkimuksen  tavoitteena on  selvittéd  musiikin raoli televisiomainosten
naisrepresentaatioiden muodostumisessa. Ensimmatogamuskysymys on, millaisia
naisrepresentaatioita televisiomainoksissa esietdédinen tavoite on selvittdd, miten
musiikki osallistuu naisrepresentaatioiden muokkaaen. Tavoitteena on kartoittaa, kuinka
musiikin eri parametrit, kuten instrumentaatio, ough, harmonia, sointivari ja tonaalinen
kieli vaikuttavat mainoksen luomaan kuvaan sukuesial. Lisaksi tarkastellaan genren

vaikutusta merkitysten luomisessa. Tutkimus tuoinesiutta tietoa mainosmusiikista
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kulttuurisena ilmién&, kuvaa ajan naisrepreserddatseka valottaa musiikin ja sukupuolen

yhteyttd mainoskontekstissa.

5.2 Aineisto

Televisiomainokset valikoituivat aineistoksi paaasa siksi, etta televisiomainosten musiikki
ja mainokset kulttuurituotteina olivat jo lahtokalgesti kiinnostukseni kohteena. Mainonnan
kanavista radio ei olisi tarjonnut mahdollisuutiauwaaliseen kulttuurin analyysiin, kun taas
internet-mainonta olisi kenties ollut mainosmusigkikasittelevalle tutkielmalle viela liian

hiljaista aluetta (ks. esim. Jessen & Graakjeer 2009). Televisiomainoksia nahd&an paljon
ja ne ovat arkisia, mik& vahvistaa niiden tutkimiseielekkyyttd monia ihmisia saavuttavana

arkipaivan ilmiona.

Tallensin  mainoksia kolmeen otteeseen Suomen smilian kaupallisilta kanavilta:
Neloselta, MTV3:lta ja Sub-kanavalta. Mukana on mo&sia myo6s Liv- ja JIM-kanavilta,
jotka ovat Nelosmedian alaisia verrattain uusiaakém jotka esittavat selvasti naisille tai
miehille suunnattuja ohjelmia. Mainosten tallennolé systemaattisesta: tallensin niita
kaikkina vuorokaudenaikoina, arkisin ja viikonlopgo ja erilaisten ohjelmien tauoilta, jotta

aineisto olisi mahdollisimman kattava ja monipuehn

Ensimmainen tallennuskerta oli valilla 24.5.—-3.6.@0 Aineisto karttui, mutta mainokset
olivat teemoiltaan ja tuoteryhmiltéan hyvin yksifie@. Mainoksia hallitsi silmiinpistava

kesdisyys. Halusin aineistoon lisdéa mainoksia Wattden takaamiseksi. Sain
tarkasteltavakseni televisiomainoksia, jotka dletanettu toista pro gradu -tutkielmaa varten
syys- ja lokakuussa 2009. Varmistuakseni aineidgtééntymisesta tein viela muutamia
tallennuksia joulukuun alussa 2011. Tuolloin aiteiskasvoi viela muutamalla

harkinnanvaraisesti tallennetulla mainoksella jeesto saavutti lopullisen kokonsa. Aineisto

koostuu 83 televisiomainoksesta.
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5.3 Tutkimusmenetelmaét ja analyysiprosessi

Aineiston analyysimenetelmana kaytin laadullistsdkbbnanalyysia. Siséallobnanalyysi on
kayttokelpoinen menetelma visuaalisen kulttuuripresentaatioita tarkastellessa. Sen avulla
on mahdollista selvittda, miten yksittaiset repnésatiot sijoittuvat osaksi laajempaa
aineistoa. (Seppanen 2005, 144.) Herkman (2007,) lfdteaa, etta laadullisen
siséllonanalyysin tehtdvana on pohtia, mita maisiall kulttuurisia lisamerkityksia

visuaalisen kulttuurin tuotteisiin siséltyy ja kkannuo merkitykset pyritddn synnyttdmaan.

Mainoksissa yhdistyvat kuvallinen, sanallinen jasirkillinen ilmaisu, jotka esiintyvat rinta
rinnan, mutta mahdollisesti hyvin eri suhteessasiittsa. Tarkastelin mainoksia
audiovisuaalisina kokonaisuuksina, joissa musijkirkkuvan liséksi kiinnitin huomiota myo6s
mainoksen puhedaneen ja teknisiin seikkoihin kutieikkaukseen. Oli kuitenkin
mainoskohtaista, miten paljon kuhunkin elementtkalloinkin paneuduin. Tarkastelin
mainoksia erillisina kokonaisuuksia, kulttuurituetta, joissa viesti muodostuu eri tekijoiden
yhteisvaikutuksesta. Toisin sanoen, keskityin amfsa aina kunkin mainoksen
silmiinpistavimpiin ja kulttuuristen merkitysten taalta tarkeimpiin elementteihin sen sijaan,
ettd joka mainosta olisi tarkasteltu tarkasti multo sabluunan |&pi. Analyysin apuvélineena
kaytin Herkmanin (2007, 99) nimeamaa teksti- ja ddawnalyysiin soveltuvaa
kysymyksenasettelua: mitd kohteena olevassa kuliliotieessa on esitetty, minkélaisiin

suhteisiin sen osat asettuvat ja miten kokonaisakentaa esityksen merkitysta.

Visuaalisen kulttuurin  laadullinen sisallonanalyyguontaa juurensa semiotiikasta.
Semioottista analyysia voidaankin hyddyntaa hyvirsuaalisen kulttuurin tuotteiden
analyysissa. Tutkin mainoksia semioottisen tutkipaugiteen mukaisesti tarkastelemalla,
mit& valintoja esityksissa oli tehty: mitd elemejitmainokseen on otettu mukaan, miten ne
on yhdistetty toisiinsa ja mita on jatetty poisefldman 2007, 99.) Sukupuolen kohdalla tama
tarkoittaa muun muassa sitd, millaisia sukupuoleprasentaatioita mainoksiin valitaan
kaikkien mahdollisten representaatioiden joukost#laisia hahmoja niissa esitetaan yhdessa

ja missa suhteessa (Rossi 2006, 73-74).
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Tuomen ja Sarajarven (2009) mukaan laadulliseninutksen analyysitavat voidaan jakaa
aineistolahtdiseen, teoriaohjaavaan ja teorial&g@n analyysiin. Jaottelun mukaan
teoriaohjaava analyysitapa mahdollistaa olemass&anl teoreettisen tiedon kytkemisen
analyysiin ja sen hyddyntamisen analyysissa ilmi&é @&nalyysi pohjautuu suoraan tiettyyn
teoriaan. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 96). Tassa tutkksessa toteutin aineiston analyysin
teoriaohjaavaa analyysitapaa soveltamalla: analyswmiainoksia ja niiden musiikkia

esimerkiksi mainos- ja elokuvamusiikin teorioiténsilla pitden, antamatta niille kuitenkaan
valtaa ohjata analyysia kokonaisuudessaan. Kégtinaohjaavaa analyysitapaa pikemminkin
analyysin apuvalineend. Koko analyysiprosessin agpgmin sailyttdmaan avoimuuden

aineistosta nouseville huomioille. Teoriaohjaavalgysi on induktiivista paattelya, johon

teoria otetaan mukaan ohjaamaan lopputulosta. Hhgidyteoriaohjaavaa analyysia Tuomea

ja Sarajarvea (2009, 100) mukaillen etenkin haegent teoreettisuuden vahvistamisessa.

Poimin analysoitavaksi mainoksia, joiden paahemiéldsiintyi yksi tai useampi nainen.
Mainosten tuli olla selvasti naisille suunnattujéalintakriteerind oli myoés, ettd nainen on
kuvassa riittavan kauan, ja tasta on tarjollanidisti viitteitd kokonaisvaltaisen tulkinnan
muodostamiseksi. Pyrin lukemaan mainoksia aluksmésilen, imitoiden tyypillista
televisionkatselutilannetta. Siten mahdollistin nogten silmiinpistavimpien elementtien
esiin nousun. Samalla tein mainoksista lyhyitd, monan sanan mittaisia muistiinpanoja.
Ensi ndkemaltd muistamisen arvoista saattoi ollaneskiksi naisen ominaisuus, kuten
itsevarmuus, tai mainoksen viestima laajempi miel& kuten vapaus tai nuoruus. Aluksi
tarkastelin mainoksia ilman musiikkia, jotta mukiik ei paasisi vaikuttamaan
naisrepresentaation tai mainoksen tulkintaan. Kaitoih aanet paalle, aineistosta karsiutui
pois yksi mainos, jossa ei ollut lainkaan musiikkigein karsintaa my6s sen perusteella,
kuinka hyvin musiikki oli kuultavissa mainokses&aikoin musiikki oli niin vaimeaa, ettei
sen perusteella ollut mahdollista vastata tutkimpggknykseen musiikin osallistumisesta
naisrepresentaatioiden muokkaamiseen. Myds mainoksstu vaikutti valintaani. Mikali
mainos oli selvasti huonolaatuinen, en ottanut sitgkaan analyysiin. Huonolla laadulla
tarkoitan tassa yhteydessa esimerkiksi teknisetgéutukseltaan heikosti tehtya mainosta. Jos
mainos oli audiovisuaalisena kokonaisuutena hataga, katsonut sen palvelevan
tutkimustehtdvaa. Tamankaltainen karsinta on stibjedta, mutta relevanttia tutkimuksen

onnistumisen kannalta.
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Tutustuin aineistoon aluksi tarkastelemalla maimlesilaisten muuttujien avulla. Jaottelin

mainokset niisséd esiintyvien tuoteryhmien, tapalapaikkojen, sekd naishahmon ian ja
aktiviteettien perusteella eri kategorioihin. MdEmn&n erittely oli tarpeen, jotta aineisto tulisi

mahdollisimman tutuksi. Tutkin naisrepresentaadioButlerin (2006) performatiivisuuden

kasitteen valossa tarkastelemalla mainosnaistenjaekleitd ja artikuloituja haluja. Tassa
tutkimuksessa kasitan naisrepresentaatioiden rakant naisen toiminnalle ja ulkoiselle

habitukselle. Representaatioita maarittavina semkkgmmarran seka konkreettiset teot etta
tekoja hienovaraisemmat eleet, jotka ovat kulteesii vakiintuneita ja sosiaalisen ja
kulttuurisen tiedon pohjalta tulkittavia. Artikubhiilla haluilla k&sitdn mainosnaisten

toimintaa ohjaavat selkeéat viestit.

Jaoin mainokset naisrepresentaatioiden luonteemisigaila neljgén tarkasti harkittuun
kategoriaan, joiden mainosméaara vaihteli 14 ja 3noksen valilla. Muodostin kategoriat
siis tyypittelemalla aineiston siind esiintyvien istgyppien mukaisesti. Tyypittelylla
tarkoitetaan aineiston ryhmittelya selviksi ryhnijkgotka koostuvat samankaltaisista
tarinoista. Parhaimmillaan tyyppiesimerkki kuvaaedstoa laajasti ja mielenkiintoisesti

olemalla samanaikaisesti taloudellinen. (Eskolau®r@nta 2008, 181.)

Tuomi ja Sarajarvi (2009, 101) nimeavat kategoeoid muodostamisen analyysin
kriittisimméaksi vaiheeksi. Osittain siita johtueruligtin kategorisointiin verrattain paljon

aikaa, jotta lopputulos olisi mahdollisimman peelist ja luotettava. Hain kategorioiden
muodostamiseen tukea ja objektiivisuutta teoriaStakastelin naisten ulkonakéa Rossin
(2006) erittelemien lansimaisten kauneusihanteideartossa, jotta havainnot saisivat
teoreettista pohjaa. Luotettavuuden parantamiseksnoksista on otettu still-kuvia, jotta

lukija voi peilata havainnon alkuperda tutkijan éeiééan tulkintaan ja halutessaan joko
hyvaksya tai torjua sen. Eskola ja Suoranta (200B/) toteavat, ettd humanistisessa
tutkimuksessa ja aineistoissa onkin kyse tulkimtoja nakemysten ristiriitaisuuksista ja
moninaisuudesta. Havainnollistavien esimerkkienllavtulkinnat ja ndkemykset voidaan

joko hyvaksya tai riitauttaa. Kuitenkin tulkintamivat aina viime kadessa subjektiivisia,

persoonani, elaménhistoriani, sukupuoleni ja ils@viyttamia.

Koska 83 mainoksen aineisto on pro gradu -tutkielrpaitteissa melko suuri laadullisesti

analysoitavaksi, paadyin raportoimaan tarkat tidokgin yhden kategorian osalta. Tama
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menettelytapa tarjosi minulle mahdollisuuden syvaémp analyysiin ja tarkempiin
huomioihin. Jarjestin raportoitavaksi valitsemanatdgorian taulukoksi, joka kiteyttaa
mainosten tarkeimmat huomiot naisrepresentaatioj@enusiikin osalta (lite 1). Numeroin
mainokset ja purin ne pieniksi kertomuksiksi, jotkan tutkimusraportin loppuun (liite 2).
Naihin litteroituihin mainoksiin viittaan tulostealaluvuissa seuraavan esimerkin tapaan: Arla
Apetina (3). Mainoksen nimena kaytan tuotemerkimed. Suluissa oleva numero viittaa

litteessa olevaan numeroon ja helpottaa siten okaen [6ytamista.

Musiikkianalyysissa keskityin tarkastelemaan musiikparametreja seka genreda. Jaoin
mainosten musiikit Graakjeerin ja Jantzenin (200%inmseman luokitteluperiaatteiden
yhtendisyyden vuoksi ryhmiin genreittdin. Nain ollitkimustuloksia on helpompi verrata
muihin alan tutkimuksiin. Etsin musiikista kulttusia merkityksia myyttien ja musiikin
sukupuolisten stereotypioiden seka assosiaatioidlantta. Tarkastelin mainosmusiikin
funktioita Martin (1998) kokoaman yhteenvedon péiajaSovelsin musiikkianalyysiin myo6s
elokuvamusiikin teorioita tarkastelemalla mainosikda Gorbmanin (1987) klassisen
elokuvamusiikin mallin valossa. Tein musiikista ttiesimerkkeja tulkintojeni tueksi ja

luotettavuuden parantamiseksi, kun koin sen oléwiijan kannalta tarpeellista.
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6 TULOKSET

Tassa luvussa raportoin aineistoanalyysin tulokgeten aineistosta nousseen naistyypin
osalta. Vastaan tutkimuskysymyksiin erillisissdwalaissa. Aineistosta analysoidut naistyypit
ja niiden jakautuminen on esitetty taulukossa 2oMitielin aineistosta nelja naistyyppia:
aktiivisen, arkisen, ihanteellisen ja itsendiseista tdssa tutkielmassa raportoin itsendinen-
kategorian tulokset. Keskittymalla yhteen kategami@an mahdollisuus tarkastella mainoksia
syvallisemmin ja tarjota enemman esimerkkeja npreseentaatioiden ja musiikin yhteyksista
tehtyjen tulkintojen perusteluiksi. Paadyin raportaan itsenainen-kategorian tulokset siita
syysta, ettd se tarjosi kenties aineiston mieletdisimmat esimerkit, jotka nousivat
analyysiprosessissa toistuvasti etualalle. Ennlasten kasittelya kayn lapi tutkielmasta pois

jatetyt kategoriat paapiirteittain.

TAULUKKO 2. Aineistosta muodostetut kategoriat ngypeittain.

n=83 %
Aktiivinen 14 16,9%
Arkinen 22 26,5%
Ihanteellinen 30 36,1%
Itsenainen 17 20,5%
Yhteensa 83 100%

6.1 Aktiivinen, arkinen ja ihanteellinen nainen

toiminta tai muuten hektinen elamantyyli. Tuoteryimulottuivat deodoranteista ja
piilolinsseista luontaistuotteisiin ja terveysvdieisiin elintarvikkeisiin. Useassa mainoksessa
korostui hoikkuuden ihannointi. Ruumiin muotoa kastettin muokkaamaan liikunnalla ja
syomalla tiettyja tuotteita. Kategoria pohjautuirikalaisuuden ja itsekontrollin mydéta

apolloniselle ideaalille, joka yhdistyi Sarpavaar@004) tutkimuksessa useammin miehen
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kuin naisen ruumiillisuuteen. Nainen Kkuvattiin m@@na, ulospdin suuntautuneena ja
elamanmyonteisend. Mainosten fokus ei ollut ersetti vaikutelman luomisessa, vaikka
nainen esitettiin paikoin hyvin vahissa vaatteisBtusiikki saattoi rytmittda mainoksen

rakennetta tai korostaa niissa esiintyvaa toimimapeatempoisuudellaan. Paikoin musiikki
oli potentiaalisesti diegeettistd esimerkiksi s@essdaan tanssituntia tai jumppatuokiota

olohuoneessa.

Arkinen nainen -kategoriaan mainoksissa nhainenetigit realistisena ja tavallisena
perheenaitina tai vaimona. Hahmojen ulkon&kd eidattanut tiukkoja kauneusideaaleja.
Minimaalisesti ehostetut, luonnollisuutta henkikdsvot ja normaalipainoinen tai tukevahko
olemus tarjosivat aineiston naistyypeista mahdmsliseniten samastumispintoja katsojalle.
Mainosten naiset olivat hyvin usein aiteja ja heteksuaalisessa parisuhteessa. Kategorian
tuoteryhmat ulottuivat paivittaistavaroista, petugarvikkeista ja siivoustuotteista, isompia
paatoksia vaativiin asioihin, liittyen esimerkiksankkipalveluihin ja kodin remontointiin.
Naisen tekojen ja toiminnan kautta valittyi kuvaripteisestd, hoivaavasta naishahmosta,
vaimosta ja aidista: nainen kuvattiin kotitdiderripsa, hoivaamassa lapsiaan ja viettdmassa
aikaa perheenséa kanssa. Kategorian musiikki okendista. Taggin (1989; 2006) musiikin
sukupuolisten stereotypioiden valossa se oli uggstrumentaationsa ja melodialinjojensa
puolesta varsin feminiinista. Mainoksia sdesti geiksetta tempoltaan rauhallinen musiikki,
joka loi joko rennon tai herkan tunnelman. Instratb&ina toistuivat akustinen kitara ja
piano. limaisuvoimaista selloa kaytettiin, kun hain vaikuttaa katsojan tunteisiin. Musiikki

korosti mainosten valittamaa kuvaa turvallisesédpeitéd arvoja kannattavasta naisesta.

Suurimmaksi kategoriaksi muodostui ihanteellinennea -kategoria. Kategorian nimi
juontuu mainoksissa painotetuista ideaaleista: emiresitettin mainoksissa toistuvasti
lansimaisten kauneusihanteiden mukaisesti. Jokaisesinoksesta oli luettavissa Rossin
(2003) nimedmia ihanteellistetun naiskauneuden &@odtai viitteitd nuoruuden tai
hoikkuuden ihannoinnista. Kategorian mainoksistairisu osa koostui kosmetiikka- ja
vaatemainoksista. Eritoten niissa nainen kuvattisein passiivisena katseen kohteena.
Edellisen kategorian tavoin nainen representoidaanniinisenda, mutta hoivaavuuden sijaan
etualalla on Sarpavaaran (2004) tutkimuksessa maisgumiillisuuteen kytkeytyva
dionyysisyyden ideaali, jossa korostuvat ulkonadaymiin muodon ja nuorekkuuden

merkitykset. Musiikki osallistui naiskuvan muokkageen muun muassa tehostamalla
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jumalaista vaikutelmaa imitoimalla enkelikuoroa karostamalla nuoruuden ihannointia

nuoruutta konnotoivan instrumentin, sdhkokitaramlla.

6.2 Itsenainen nainen

Luokittelin aineiston mainoksista viidesosan itseaa-kategoriaan. Luokittelukriteereina oli,
ettd mainoksessa esitetyn naishahmon toiminta, udetai kayttaytyminen viestii taman
itsendisyydestd. Katsoin itsendisyyden ilmenevanmaerkiksi riippumattomuutena,
omapaisyytena ja itsestddn vastaamisena. Otinttabkiaiheessa huomioon myés seikkoja
kuten hahmon olemuksen ryhdikkyyden, itsevarmuutignanteeksipyytelemattomyyden.
Itsendiset naishahmot kuvattiin huomattavan usebmanissa ymparistossa, ja nostinkin
ympariston huomion kohteeksi jo luokitteluvaiheegsaisrepresentaatioiden tarkasteleminen
ymparistosta irrallisena oli paikoin mahdotonta enteksti osoittautui erottamattomaksi

osaksi myo6s sukupuolen kuvauksen tulkintaa.

6.2.1 Mainosten tapahtumapaikat ja tuoteryhmaét
Ennen syvempdd analyysia tarkastelin mainoksissamty@$d tapahtumapaikkoja ja
tuoteryhmid. Kavi ilmi, ettd seka tapahtumapaikkopttd tuoteryhmien kohdalla esiintyi

paljon yhtenaisyytta kategorian sisalla. Mainostgrahtumapaikat on esitetty taulukossa 3.

TAULUKKO 3. Itsenainen-kategorian mainosten tapatdpaikkojen jakautuminen.

n=17 %
Kaupungin kadut, puistot 10 58,8%
Koti 3 17,6%
Muu 3 17,6%
Ei voida maaritella 1 5,9%
Yhteensa 17 100%

Osa mainoksista sisalsi useampia tapahtumapaikkadjajn valitsin ajalliselta kestoltaan

pisimpéaan vallinneen tapahtumapaikan. Yhdessa kapasa mainoksen tapahtumapaikkaa ei
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ollut mahdollista nimetd vyksiselitteisesti: Eledtran pyykinpesukonemainos jakautui
tasapuolisesti naisen tyOpaikalle toimistoon, kagu kadulle, autoon seké kotiin.

Yli puolet mainoksista sijoittui ulkotilaan kaupungkadulle tai puistoihin. Nainen oli
kavelemassa kaupungilla yksin tai ystdvansa kanssgikalla hammaslaakarista kotiin,
lahdbsséd ajamaan autolla, tapaamisessa kanaalmell@arajamassa moottoripyoralla tai
autolla, ryostamassa taynnéa jaateléa olevaa paolkidh tai oleilemassa pilvenpiirtgjan
katolla. Nainen kuvattiin usein kéveleméassa kauplangksin tai ystaviensa kanssa vailla
selkedd paamaaraa — kavely kuvattiin ajanviettenatheilullisena toimintana. Nuori nainen
kuvattiin oleilemassa kadulla ystaviensd kanssae#gaan autolla tai moottoripyoralla ajelu
kuvattiin niin ikd&n rentona, paamaarattomand agditona. Ainoastaan Electrolux-
mainoksessa naisen ajomatka voitiin tulkita tyoraksk, silla se sijoittui tydpaikkaa ja kotia

kuvaavien kohtausten valille.

Kolme mainosta sijoittui naisen kotiin. Kotona reinteki huolettomasti kannykka kadessa
salaattia modernissa avokeittiossa, ajasti pyylsnkeneeseensa halutun pituisen ohjelman,
herasi aamulla ja nukkui yolla. Koti kuvattiin \@ikaisena pysahdyspaikkana, jossa ei vieteta
aikaa rennosti oleillen, vaan huolehditaan elamaérugasioista, kuten ruokailusta, unen
saannista ja vaatteiden puhtaudesta. Kotona temyits kotitditd, mutta niiden ei kuvattu
kuormittavan arkea tai hairitsevan muuta elamaané&kiksi pyykinpesuohjelman pituus on
teknisten innovaatioiden ansiosta raataloitavisgiaasti omaan aikatauluun sopivaksi. Kodin
tiloista edustettuina olivat makuuhuone, keittid Jeodinhoitohuone. Koti kuvattiin
poikkeuksetta siistind ja modernina tilana — hubrodigat avaria, valoisia ja minimaalisesti

sisustettuja.

Niin ikdan kolme mainosta sijaitsi muussa tiladdaut paikat olivat metro- ja juna-asema
seka pilvenpiirtgjassa sijaitseva ravintola. Mesmaalla nainen soi jaatelopuikkoa ja siirtyi
ajatuksissaan halindn keskelta luonnon hiljaisuuteRina-aseman lahtélaituri muovautui
mainoksessa kuvitteelliseksi catwalkiksi, jota ®e&@n saapasteli maaratietoisesti.

Pilvenpiirtajaravintolassa nainen siemaili drinkigiavattarensa kanssa.

Kategorian tapahtumapaikat viestivat naisen liilkkgesta ja paikoin hektisesta

elamantyylistd. Vapaa-aikaa vietettiin poikkeuksekodin ulkopuolella. Mainoksista on
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kuitenkin luettavissa ainakin hetkittaista haluaispbetoniviidakosta ja oravanpyorasta,

rauhallisempaan ymparistoon ja elaméntyyliin. Ty#oga kuvattiin konkreettisesti kerran

pesukonemainoksessa, jossa hainen nahtiin siistimmaan asuun pukeutuneena
toimistopalaverissa. Salaattijuustomainoksessaena@susta, valkokauluksisesta sinisesta
paidasta, mustista suorista housuista ja korkok#igon luettavissa viitteita tyonteosta (kuva
4).

Mainosten tuoteryhmat on esitetty taulukossa 4. ekélpuolet mainoksista mainosti
kosmetiikkaa: ripsivaria, hajuvettd, meikkivoidettakasvovoidetta tai kasvojen
puhdistustuotteita. Kolmessa mainoksessa mainmstettintarvikkeita, joista kaksi ol
jaatelomainoksia  ja  yksi  salaattijuustomainos.  &lelj mainosta  luokiteltiin
hygieniatuotemainoksiksi. Niissa mainostettiin tenskuukautissuojia sekd hammastahnoja

ja -harjoja. Lisaksi kategoriassa oli yksi vaatgkemmainos ja yksi pesukonemainos.

TAULUKKO 4. Itsenainen-kategorian mainosten tuotenyen jakautuminen.

n=17 %
Kosmetiikka 8 47,1 %
Elintarvikkeet 3 17,6 %
Hygieniatuotteet 4 23,5%
Vaatteet 1 5,9 %
Kodinkoneet 1 5,9 %
Yhteensa 17 100 %

Tuotteet kuvastavat kuluttajan nakokulmasta asi¢otka kenties rikastuttavat arkea, mutta
eivat ole siina valttamattomia tai elintarkeitd.té@orian elintarvikemainokset mainostavat
tuotteita, jotka liittyvat herkutteluun. Useille tiegiorian tuotteille on ominaista, etteivat ne
juurikaan eroa toisten merkkien samanlaisista ¢igit, ja vaativat siksi mainonnan luomia
mielikuvia vedotakseen kuluttajiin. Kauppojen hyllypvat pullollaan esimerkiksi eri

tuotemerkkien samaan hintaluokkaan kuuluvia hamashasta, ripsivareja ja vaatteita, minka
vuoksi niiden vélille on tarpeen luoda mainonnamitia eroavaisuuksia — vaikkakin vain

kuvitteellisia.
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6.2.2 Naisrepresentaatiot

Tassa luvussa  vastaan  tutkimuskysymykseen, maélaisinaisrepresentaatioita
televisiomainoksissa esitetdan. Tassa tutkielmesgsartoin vastaukset itsenainen-kategorian
osalta. Tarkastelin naisrepresentaatioita Butl€2B06) performatiivisuuden kasitteen kautta
tulkitsemalla mainosnaisten tekoja, eleitd ja atbkuja haluja. Liséksi kiinnitin huomiota

naisen ikaan, ulkonakoodn sekd mainoksen muihinitignia.

Itsendisen naisen toiminta on paikoin vallankaytgn omapaisyyden varittamaa tai
henkilokohtaisten halujen ohjaamaa. Pepsodent Wit -hammastahnamainoksessa (1)
nuori nainen keksii hydodyntad hymyaan saadaksetmsal pois muiden autojen saartamasta,
mahdottoman ahtaasta taskuparkista. Sen sijaaf, netthdottomalta vaikuttava tilanne
herattaisi feminiinisiksi eleiksi luokiteltavia adomuutta tai epatoivoa (ks. esim. Rossi 2003,
67), han hurmaa saihkyvan valkoisilla hampaillaaukpn tuntemattomia miehia kantamaan
autonsa parkkiruudusta tielle. Nainen kuvataansasti pukeutuneena farkkutakkiin ja
hameeseen, feminiinisia ominaisuuksia h&nen rusaais on haivytetty. Kamera ei viipyile
hanen ruumiinosillaan eika luo kuvaa aistillisemieiinisen vetovoiman ansiosta saadusta
avusta, eikd mainosta voida tulkita neito hadasgépiseksi tilannekuvaukseksi. Naisen teot
ja eleet huokuvat sen sijaan maskuliinisiksi mteda ominaisuuksia: maaratietoisuutta,
aktiivisuutta ja paatoksentekokykya (ks. esim. R@2683, 68). Vaikka han turvautuu muiden
apuun, han tekee sen nokkelasti. Mainoksen lopuagaotaan viela myytti naisen
luontaisesta hoivavietista: useat miehet satuttavtda kantaessaan selkansa, mutta nainen ei

jaé heita auttamaan, vaan kaasuttaa iloisestikpvigsta.

Magnum Gold -jaatelomainoksessa (2) rikoskumppanéommmivan avioparin naispuolisko
johdattaa miehensa taydelliselle aarrekatkolle -viimp joka on taynna Kkultaisia
jaéatelopuikkoja. Holviin paastyaan nainen alkaadsy@hnaasti jaateloa (kuva 1). Mies
ihmettelee erikoista saalista ja kysyy naiselt&oosaaliin sisdltd hanella etukateen tiedossa.
Vastaukseksi tama saa ilkikurisen hymyn. Mainokadszrostuu dionyysinen ideaali: sen
sijaan ettd nainen alistuisi potemaan syyllisyy#idhapeilemaan nautintoaan, han antautuu
sille taysin. Rikosten maailma assosioituu vahvasghiin, joten mainos poikkeaa sindnsa
virkistavasti normeista esittdmalla mainoksen pases naishahmon. Taman artikuloidut

halut eivat kuitenkaan kohdistu rahaan tai arvatibén, vaan nautintoa tarjoavaan jaateloon,
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joka nostetaan mainoksessa vahintaankin kullaniseksi. Mainos leikittelee feminiinisen ja

maskuliinisen elementeilla sekd pehmeiden ja koarenjen vastakkainasettelulla.

KUVA 1. Magnum Gold.

Muutama mainos viestii naisen asuvan yksin. Eléctrpyykinpesukonemainoksessa (9)
nahdaan nainen kadulla, toimistopalaverissa, aajaskotona. Mainoksessa aika hidastuu tai
nopeutuu hanen edukseen: Latakosta roiskuva vesneéitakaan lentaa hanen paalleen,
pitkaveteinen palaveri on ohi hetkessd ja tietydotoka auton edestda. Kotona
pyykinpesuohjelman pituuden voi saataa mieleisekge#oin kotitoilta jaa itselle enemman
aikaa. Mainoksessa ei kuvata muita henkilditéa edik& autossa tai kotona, jolloin syntyy
mielikuva itsenaisestd, yksinelavastd naisesta. ta@iponimainoksesta (7) valittyy
samankaltainen mielikuva. Mainoksessa kuvataankaupungin yéta, himmeasti valaistuja
kerrostaloasuntoja ja niiden makuuhuoneita. Jokaséuoneessa nukkuu nainen ohivuotoja
pelaten ylosalaisin, kattolampusta tai sdngyn kst lepakon lailla riippuen. Lahikuvassa
nahdaan kaksi kertaa ylellisesti sisustettu makanéujota hallitsee valtava parivuode (kuva
2). Yhdessakaan parivuoteessa ei kuitenkaan nadlita henkiloita, eika esimerkiksi kodin
sisustus viesti muista asukkaista. Mainoksen nagsett nuoria, mika viestii varhain

saavutetusta taloudellisesta vakaudesta ja riipfitomaudesta.
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KUVA 2. Ob.

Itsendisesta naisesta huokui usein myos itsevarntisesarmuus ilmeni naisen habituksesta
tai esimerkiksi kavelytyylista, jossa kavelyn t&apoisuus ja suoraan eteenpain kohdistettu
katse loivat assosiaation muotinaytoksessa catwadkkeltavasta mallista. Etenkin keski-
ikaisille ja nuorille naisille tuotteita mainostataavaimina itsevarmaan oloon. Nivea Expert
Lift Daycare -voidemainoksessa (12) kaksi noin kyehppisilta nayttdvad naista toteavat
voiteen ansiosta nayttavansa upeammilta kuin kosKga vield viisikymppisind”, kun taas
Garnier PureActive roll-on -finnituotemainoksesskd)( teinityttd saa siledn ihon myo6ta

itsevarmuutta lahestya ihastuksen kohdettaan.

Kategorian mainoksista kolmasosassa oli viittegtetorakkaudesta. Yksikdan mainoksista ei
tarjoa ilmeisia viitteitd samaa sukupuolta edusiavi romanttisista suhteista.
Heteronormatiivisuutta korostettin ja kuvattiin olnollisena nuorille suunnatuista
mainoksista lahtien: teinityton rakkauden kohtekneattiin siloposkinen teinipoika (kuva 3,
Garnier PureActive roll-on -finnituote, 16) ja near naisen kumppanina tummapiirteinen,
vartaloltaan sopusuhtainen mies (Nivea Visage -pistuotesarja, 17). Arla Apetina -
mainoksessa (3) mies surffaa tietokoneella nais@mistaessa salaattia. Magnum Gold -
jaatelomainoksessa (2) nainen ja mies esitellé@nj@yaviopariksi, mutta parin romanttinen
suhde ei kavisi mainoksesta muuten ilmi. Lancomajuvesimainoksessa (13) kuvataan

valahdyksenomaisesti miehen ja naisen kohtaaméastaadin varrella. Mies palauttaa naiselle
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miehen tyOpaikalle unohtamansa hatun. Tapaamis@ssakuitenkin selkeasti myos

romanttinen ulottuvuus.

Eﬂ!

finnelhin ja Z%
niiden jalkiin

KUVA 3. Garnier PureActive roll-on.

Myds ystavien merkitys korostui itsendinen-kategionmainoksissa. Ystavien kanssa jaettiin
ikaantymistad ehkaisevid ihonhoitovinkkeja drinkkigéarella (Nivea Expert Lift Daycare -
voide, 12) tai kaveltiin kaupungilla ja juteltirR{mmel Max Volume Flash -ripsivari, 11).

Nuoret oleilivat kadulla (Garnier PureActive rolt-efinnituote, 16).

Itsendinen-kategoriasta nousi esiin mielenkiintoiimioé naisen pyrkimyksesté luontoon tai
kiireettomampaan elamaan. Mainokset heijastivaak&nsivat lAnsimaissa valloillaan olevaa
iimiétd hitaamman eldaméan ja luonnonlaheisyyden ittelosta. Kahdessa mainoksessa
rinnastetaan toisiinsa halinda taynna oleva urbgerparistd ja luonnon hiljaisuus. Arla
apetina -juustomainoksessa (3) vaatetuksesta [matelssa kayva, urbaani nainen valmistaa
huolettomasti salaattia (kuva 4). Kyseessa ei ekinteinen keittiossa haardava perheenaiti;
ruoanlaitolta huomiota vie muun muassa kadessaaaya kannykka. Koti tayttyy muutenkin
elektronisten laitteiden aanista: kannykan piipsgh ja varinan lisdksi naisen mies painelee
kovaaanisesti tietokoneen n&ppaimistdd. Naisen tngka juustokuution suuhunsa
kodinhoitotilasta alkaa kantautua saukon aantéignen kurkistaa pesukoneeseen ja paatyy
kompimaan saukon johdattamana lampeen, rauhallisetsdn keskelle. Ennen lampeen

sukeltamista nainen ik&&n kuin jattdd urbaanin @&tantaakseen pudottamalla mustat
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korkokengat jalastaan. Mainos viestii mahdollisiaidesiirtya urbaanissa arjessa lahemmaksi

luontoa "luonnollisen” tuotteen myoGta.

KUVA 4. Arla Apetina.

Classic-jdatelomainoksessa (6) kaytetdaan metroasenmdaanin elaman ilmentdjana.
Liukuportaat, hissit, kellojen viisarit, metron d@ya ihmisten jalat liikkuvat nopeatempoisesti
luoden kuvaa kiireesta ja hektisyydesta. Kiireeskkda metrolaiturilla seisoo tyyni nuori
nainen jaatelopuikko kadessaan. Lahikuvassa nahkéanka han syo jaatelda hitaasti, silmat
kiinni. Magnum Gold -mainokseen (2) verrattuna ¢## syomistd ei kuvata
nautinnonhakuisena toimintana, vaan pikemminkin do#isuutena rauhaisaan hetkeen.
Classic-mainoksen nainen ei sy jaateloa ahnaastkpien, vaan ottaa siita hiljalleen pienia
paloja, ajatuksiinsa vajoten. Mielen rauhoittumidtavastaa hanen taakseen tarkentuva
koivikko, joka paljastuu kuvan loitotessa metroagenseindlla olevaksi tauluksi. Arjesta
irrottautuminen on jalleen hetkellista, tuotteerhhallistamaa.

Itsendisen naisen ulkond&kd oli paikoin hyvinkin kwdgninen, tai maskuliinisen ja
feminiinisen elementeilla leikitteleva. Maybellin€&alsies Flared Volum’ Express -
ripsivarimainoksen (14) hahmot ajavat moottoripy@rympari New Yorkia nahka-asuihin
sonnustautuneina. Maskuliinista vaikutelmaa on paimatty valtavilla kiharakampauksilla ja
naisten taakse valahtelevilla enkelinsiipi-grafileo Lancome-hajuvesimainoksen (13)

paahenkild vaikuttaa aluksi hyvin maskuliiniseltaustan lierihatun, solmion, valkoisen
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kauluspaidan, housupuvun ja padnmyotéaisesti kamjeatiyhyiden hiusten vuoksi, mutta
mainoksen loppupuolella hahmon silmét ja huuletogikattu vahvasti esiin ja housupuku
vaihtunut naisellisempaan bleiseriin. Arla Apetimaainoksessa (3) naishahmon habitus on
varsin androgyyninen (kuva 4). Maskuliininen vaidata korostuu etenkin rinnat peittavan
kauluspaidan ja ansiosta. Maskuliinisuuden symkohkielletyll& kauluspaidalla haivytetadan
feminiinisyyden kiteytymaa, rintoja (vrt. Rossi Z)067). Feminiinisyytta korostetaan

mainoksessa vain kerran, kun lahikuvaan otetaatatksrkokengat.

Itsendisen naisen ik& vaihteli mainoksissa alle deakymmenen ja viidenkymmenen
ikavuoden valilla. Tulkitsin suurimman osan nasi0-30 -vuotiaiksi. Kuten edelld kavi
ilmi, tulkitsin esimerkiksi Nivean voidemainokseq4&) olevien naisten ian alun perin paljon
matalammaksi kuin mitd mainoksessa sanallisestiheryinin todettiin. Juuri tama tulkinta
lienee ollut mainosten tekijoiden tavoitteena, onhg/seessa ikaantymisen ehkaisemista
lupaavan voiteen mainos. [Imi6 on kuitenkin yleinemainosnaiset on ehostettu usein niin

virheettomiksi, ettd ian arvioiminen on haastetllis

Mielenkiintoista kategoriassa oli myos se, ettestaayhdistetty yhdessdkaan mainoksessa
lapsiin. Tdma vahvistaa osaltaan kuvaa itsendisgstéiapaasta naisesta sek& kuvastaa

kulttuuriamme, jossa lapset hankitaan nykypaivaréagtain myohaan.

6.2.3 Musiikki

Tassa luvussa vastaan tutkimuskysymykseen, mitesiikkiuosallistuu naisrepresentaatioiden
muokkaamiseen ja kuinka musiikin eri parametritekuinstrumentaatio, melodia, harmonia,

sointivari, tonaalinen kieli ja genre vaikuttavadimoksen luomaan kuvaan sukupuolesta.

Kategorian mainosten musiikki jaettin Graakjeeria Pantzenin (2009) mainitseman
luokitteluperiaatteiden yhtendisyyden sailyttamgegenreittain ryhmiin. Mainosmusiikin

tyyleja kaydaan lapi seuraavassa jarjestyksess@itgéim esimerkkien kautta:

1) elokuvamusiikki

2) pop & rock
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3) jazz & lounge
4) elektroninen

Mainokset muistuttavat paikoin estetiikaltaan elda  Musiikkikin - ammentaa
elokuvamusiikista joko kayttbtapojensa tai tyylinsautta tai on jopa suoraan elokuvasta
lainattua. Maybelline The Colossal Volum’ -ripsivéainoksen (10) musiikki on lainattu
suoraan Mission Impossible -elokuvasta. 30 sekw@gava Magnum Gold -mainos (2) on
teemansa, selostuksensa, tehosteidensa ja taunadinsa ansiosta kuin elokuvatraileri:
tummaaaninen mieskertoja selostaa rikoksia tekavastoparista samalla kun ruudulle
iimestyy tarinan pé&akohtia kuvaavia tekstikatkelmesgokuvamaailmaan assosioituvalla
Kirjasintyypilla. Mainos tuo vahvasti mieleen elofam Mr. and Mrs. Smith, jossa
aviopuolisot ovat toisistaan tietamatta toistensikkamurhaajia. Mainoksen musiikki on
nopeatempoista ja groovaavaa. Instrumentteina &amllfunkahtava wah-kitara, vahvasti
etualalla oleva basso seka perkussioita. Musiikeimenee ja voimistuu mainosten
tapahtumien mukaan - esimerkiksi kaupungin sahkokatajaksi musiikki hiljentyy
kokonaan ja muokkaa sita kautta mainoksen rakemneitusiikissa on voimakkaasti
eteenpdin rullaava maaratietoinen poljento, jotada basson sekvensseina toistama, F ja C7

-soinnuille pohjautuva varsin kompleksinen kuvio.

Taggin (1989; 2006) musiikin sukupuolisten sterpaiiglen valossa mainoksen musiikki
nayttaytyy nopean temponsa, lyémasoitinten kay#djas sooloinstrumenttiensa kitaran ja
basson ansiosta varsin maskuliinisena. Myds musikkiomat mielikuvat johdattavat
maskuliiniseen maailmaan, silla tyyliltdéan samatsdala musiikkia on totuttu kuulemaan
jannittavissa rikoselokuvissa ja televisiosarjojsgaden padosia tahdittavat hyvin usein
miehet. Musiikin nopeatempoisuus, rytmikkyys ja dmas melodialinjan kompleksisuus
yhdistettyna mainoksen visuaalisen puolen hektesiytja nopeisiin leikkauksiin toistaa
Martin (1998, 194) synonymiteetin periaatetta. Nksiilmenta&d mainoksen liikettd ja rytmia
ja muokkaa mainoksen rakennetta myotailemalla riladhdhtavia tapahtumia ja esimerkiksi
vaimenemalla ja voimistumalla tarinan vaatimallaati. Musiikin esteettiset ominaisuudet
ja mainoksen visuaalinen ilme luovat yhdessa tehakk intertekstuaalisen viittauksen

elokuvamaailmaan.
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Itsendinen-kategoriassa mainoksia séestdd myodagaopousiikki. Paikoin musiikki on jo
olemassa olevaa, mainonnalle lisensoitua musiikkiaita mukana on myos esimerkki
mainosmusiikille perin tyypillisestd ja mielenkioisesta ilmidstd, valmiin  musiikin
jaljittelysta. Maybelline Dream Satin -meikkivoidamoksessa (15) kuvataan joukko malleja
kirkkaassa auringonpaisteessa pilvenpiirtajan katdWallit eivat juuri tee muuta kuin
poseeraavat itsevarmoina kameralle ja loikoilevatirkalla katolla. Valilla nahddan kuva
meikkivoiteen peittdmasta golfpallosta, jonka loninbiwote on haivyttanyt taysin. Saman
tuote lupaa tehda ihon epéatasaisuuksille. Naiségélostaa koko mainoksen ajan englanniksi
tuotteen ominaisuuksista, ruudun alalaidassa onmenhkielinen tekstitys. Musiikkina
kuullaan erehdyttavasti venalais-newyorkilaisersadistin Regina Spektorin On the radio -
kappaletta muistuttava savellys. Mainoksen D-desivellys ja Spektorin C-duurissa meneva

kappale on nuotinnettu seuraaviin esimerkkeihin:

NUOTTIESIMERKKI 1a. Maybelline Dream Satin -meikkidemainoksen melodia.
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Seka mainoksen musiikissa etta alkuperaisessa lesggsa kuullaan ensimmaisessa tahdissa
viulujen soittamia staccato-kahdeksasosia, joitaurase pianon staccatona soittama
melodiakuvio seka toiselle ja neljannelle iskullsuwat synkopoidut taputukset. Pianon
melodia on kaannetty mainoksessa painvastaiseksinaksessa melodiakulku on ensin
laskeva ja sitten nouseva, alkuperaiskappaleedka kn nousevasta laskevaan. Rytmillisesti
melodiakulut  ovat  kuitenkin  identtiset, mik& kestie riittaa  sailyttamaan
alkuperaiskappaleeseen tarvittavan riittdvan saaltaikuuden, jotta kappaleen herattamia
assosiaatioita, joista tarkein tdssad kohtaa onlezpaita newyorkilaisuus, pystyttaisiin

hyodyntamaan. Sooloartistina menestynyt Spektaetatse kappaleensa ja assosioituu siten
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mya0s riippumattomuuteen ja itsenaisyyteen. Kutemoksessa kuultava kappale, myds useat
muut h&nen kappaleensa ovat savellyksina leikittelekepeitd, mutta sisdltavat sanoitusten
osalta paljon pohdittavaa. Mainoksessa musiikinmabassosiaatiot voivat siirtya katsojan
tulkinnassa tuotteesta ja tuotemerkistda muododt@itu mielikuviin. Musiikki toimii
mainoksessa sosiokulttuuristen merkitysten vaditta) identifioimalla tuotteen ja siihen

liitetyt naisrepresentaatiot tiettyyn paikkaan,aimn ja ominaisuuksiin

Rimmelin The Max Volume Flash -ripsivarimainokseg4d) musiikki toimii niin ikaan
kontekstin korostajana. Kuvassa ndhdaan kaksiiangtitka kavelevat Lontoon kaduilla
toisilleen jutellen. Ei jaa epaselvaksi, ettd kygs@eon Iso-Britannian paakaupunki — kuvassa
nahdaan toistuvasti suurkaupungille tyypillista &stoa: modernin toimistorakennuksen
ikkunoista heijastuu Big Ben ja taustalla on puliedppeja sekd kaksikerroksisia busseja.
Vahan valia rakennusten lomassa ndhdéaan massiikirkk@an pinkki ripsivarihylsy, ja niin
ikdan puhelinkopit kuin bussitkin ovat perinteisgrunaisen sijaan raikeédn pinkkeja.
Musiikkina kuullaan lontoolaisen naisartistin Pabrfraithin kappale Stone Cold Sober.
Kappaleen sanoitukset Vviittaavat naiseen, jonka tt&glyminen saattaa vaikuttaa
holtittomalta, mutta joka on taysin tilanteen tésalMusiikki korostaa vaikutelmaa
itsendisestd ja itsevarmasta suurkaupungin asuigkgassitoo mainoksen kontekstiinsa.
Jalleen kerran mainoksen musiikki valittdd sositikutisia merkityksia, jotka muodostuvat
katsojan kulttuurisen ja sosiaalisen tiedon pohjaliodussa tulkinnassa. Tassa tapauksessa
musiikki toimii jalleen identifikaation valineendiittamalla mainostetun tuotteen ja

naisrepresentaatiot osaksi laajempaa ideologistari@suutta.

Populaarimusiikkia on esilla myds muissa mainoksigonaaliselta kieleltaan rock-tyylista
musiikkia on kaytetty esimerkiksi Garnier PureAetiwoll-on -mainoksessa (16). 4/4
tahtilajiin kirjoitettu 15 sekunnin mittainen kitmock-kappale alkaa kahden tahdin mittaisella
bassorummun tahdittamalla mini-introlla, jonka g#gk musiikki ampaisee kayntiin taydella
intensiteetilla. A-duuri -séavellykseen menevyytté jankasti eteenpain rullaavaa poljentoa
luovat nopea tempo, maéaaratietoinen rumpukomppi datd@ralla soitetun melodialinjan

jamakkyys.

Mainoksen muu aanimaailma muodostuu miesaanentsidesta ja poliisiauton sireenista,

joka viittaa ironisesti tilanteen vakavuuteen - nhepapuhtauksiin, jotka mainoksessa
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rinnastetaan vakavaksi heterorakkauden esteeksia - kytkee mainoksen urbaaniin
ymparistoonsa. Kitararockin funktio on liittdd kokwainokseen ja sen representoimaan
naishahmoon nuoruuteen, aktiivisuuteen ja virdenm liittyvia merkityksia ja herattaa
kohderyhman huomio. Se myés korostaa tehokkaastioksessa havaittavaa kiireen tuntua,

joten se toimii myds liikkeen ja rytmin ilmentgjana

Niin ikdan Nivea Visage -puhdistustuotesarjan (iginosta saestaa tonaaliselta kieleltdan
rock-tyylinen musiikki, joka kytkee mainokseen nugieen ja urbaaniuteen liittyvia
merkityksid. Tassa mainoksessa musiikki on tosinhallisempaa, keskitempoista, ja
pohjautuu vahvan melodian sijaan harmonioiden Westaisuuteen. 4/4 tahtilajiin kirjoitettu
B-duuri-savellys alkaa edellisen mainoksen tavoiahden tahdin mittaisella kitaran
soittamalla introlla, jonka jalkeen rummut tulevatikaan. Harmonisesti musiikki pohjautuu
populaarimusiikista tutulle I-V-117-IV -sointukieotle, joka ehtii toistua 20 sekunnin
mittaisessa mainoksessa 11 tahdin aikana l|ahestulk@lme kertaa. Musiikin luoma
vaikutelma on rennompi, silla se on staattisempakitapampaa kuin esimerkiksi edellisessa

mainoksessa. Musiikin rentous siirtyy mielikuvaaishahmosta ja tdman elaméantyylista.

Ob:n (7) mainoksessa soi jazzahtava ja svengaayédnd -musiikki. Suurkaupungin yota
kuvaava mainos alkaa tunnelmaan johdattavalla eedggella, pianon ja rumpujen

saestamalla jazzahtavalla huilumelodialla, jokanoatinnettu seuraavaan esimerkkiin:

NUOTTIESIMERKKI 2. Ob-mainoksen aloittava huilumdia.
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Mainos noudattaa tyypillista ennen ja jalkeen -redegta: ongelmaa ja sen ratkaisua, joka
luonnollisesti saavutetaan tuotteen kautta. Maiankgarinallinen rakenne korostuu
musiikissa. Tarinallisen Kkliimaksin, ratkaisun Wytishetkelld, musiikki voimistuu ja
instrumentaatio kasvaa puhallinsektiolla. Alun boiklodia ei ole missaan maarin
dissonoiva, mutta kuitenkin tonaliteetiltaan epéwampi ja haparoivampi kuin
ratkaisuhetken elinvoimainen svengi. Musiikki osallu rakenteen luomisen lisaksi

tapahtuma-ajan ja -paikan kuvaukseen. Alun huilodhal kuvastaa salaperaisyydessaan oista
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vuorokauden aikaa ja musiikin tyyli on todennaksise saanut kimmokkeensa
suurkaupunkikontekstista, jonka &&nimaailmaa ja \Eywttd on totuttu kuvaamaan
elokuvissa autojen &anitorvia muistuttavilla puinabittimilla ja jazz-harmonioilla.

Hienostunut jazz vetoaa mitd todenndkdisimmin miesea kohderyhmaan, aikuisian
saavuttaneisiin naishenkildihin, ja kuvaa oivalisemainoksessa kuvattua ylellisyytta.
Musiikki tuo sekéa tuotteeseen, mainoksen tapahturatia siind esitettyyn naishahmoon

ominaisuuksiensa kautta tiettya hienostuneisuutta.

Myds Nivea Expertlift -voidemainoksen musiikki ammt@a mainoksen tapahtumapaikasta,
joka on trendikas pilvenpiirtdjakahvila. Musiikkndounge-tyylistd, instrumentteina kuullaan
kosketinsoittimet, trumpetti ja rummut. Mainoksenuréénimaailma muodostuu miesaanesta
sekd kahvilan tayttavasta sekalaisesta puheenstaindalleen kuullaan puhallinsoittimia,
jotka viittaavat suurkaupunkikontekstiin. Rauhain tempo, rumpujen laahaavuus ja
trumpettien ytimekkaat melodiakuviot luovat tunnabmja imitoivat tyypillista vahaeleista
trendiravintolan taustamusiikkia. Samoja trendikikeny ja tyylikkyyden piirteitd musiikki

kytkee myds mainoksen naishahmoihin.

Seuraava esimerkki on liitetty mukaan kuvaamaarntdkstin merkitystd mainosmusiikille.
Elektronista musiikkia kuullaan esimerkiksi Clasgiatelomainoksessa, jota saestavat herkat,
elektronisella celesta-soundilla soitetut yksigfiissavelet. Musiikki soi ainoastaan
naishahmon syddessa jaatel6d ja uppoutuessa ajasaksSe luo mielenkiintoisen kontrastin
modernin, urbaanin metroaseman sekd mainoksen Imédkime paénsisdisen
luontokokemuksen vdlille. Séavelet muistuttavat ®e#niltdan lasten soittorasioiden
musiikkia. Sek& mainoksessa etta soittorasiassaikinugavoitteena voikin olla unettavan
tunnelman luonti. Perinteinen sinfoniaorkesterelsbgetty ja siten klassisen musiikin piiriin
litetty instrumentti on ikaan kuin muuttunut soumgh myota urbaaniin  ympéaristoon
sopivaksi. Musiikki toimii mainoksen elementtien dy$tavana tekijnd. Instrumentin
perinteisyys seka soundin modernius tarjoavat molatn omat assosiaationsa ja
konnotaationsa mainokselle. Celestaa on kaytettymmuuassa TSaikovskin Pahkinansarkija-
baletissa, minka vuoksi se ilmentaa tehokkaastinsgyttisyytta ja sadunomaista tunnelmaa.
Mainoksessa haetaan arjesta irrottautumisen kuwaoshka takia musiikki soi vain "arjen

ylapuolelle” nostetun kokemuksen aikana. Arkisimi#as, kuten metroa, ihmisvilinaa, hisseja
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ja liukuportaita, sdestaa vain niiden oma kolinafsakopinansa, jotta ne vaikuttaisivat
mahdollisimman realistisilta ja syventaisivat ma&sen vastakkainasetteluja.
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6.2.4 Tapausesimerkki

Tapausesimerkkina musiikin ja naiskuvan suhteessittklen vield mainosta, johon tiivistyy
lukuisia itsenainen nainen -kategorian silmiinpigtdpia ominaisuuksia. Valitsin
tarkasteltavaksi Maybellinen The Colossal Volum’ peess -ripsivarimainos (10), joka
sijoittuu mitd ilmeisimmin tuotemerkin kotikaupumnkiNew Yorkiin. Lipputangoissa liehuvat
Amerikan liput, kadut ovat ruuhkaisia ja kaikkialldisee keltaisia takseja. Mainos koostuu
erittdin  nopeasti leikatuista, paikoin sekunnin euwdl vaihtuvista otoista ja on
varimaailmaltaan kelta-musta-violetti. Varsinaindarinallinen mainos kestda vain 13
sekuntia, mutta kokonaiskestoltaan mainos on 2Qursek pituinen lopussa olevan 7
sekunnin mittaisen, saman ripsivarin 100 % bla@sion mainospuffin vuoksi. Mainoksessa
naispuheaani selostaa tuotteesta englanniksi, nuadalaidassa ndhdaan suomenkielinen

kaannos.

Mainoksen naishahmo on nuori, alle kolmekymppineninen, jolla on virheettomaksi
ehostettu itho seka Maybellinen mainoksille tyypden tapaan valtavat kiharat ja
ripsivarimainokselle uskollisesti pitkat, mustataaktuvat ripset. Nainen on pukeutunut
lyhyeen, mustaan, sééret paljastavaan minimekkdamoksen naishahmoon kytkeytyy nain
ollen lukuisia Rossin (2003) kuvaamia lansimaideanteellistetun naiskauneuden koodeja.
Héanen teoistaan néhtavat valahdykset ovat sennspaanteista poikkeavia. Nainen istuu
tyylikkdan avoautonsa ratissa ruuhkan keskella gkava kurkistaa tuulilasin ohi ndhdakseen
tarkemmin liikenteen tilan. Hetken kuluttua nahdaé@éahdys taksien konepelliltéd toiselle
hyppivasta naisesta (kuva 6). Ruuhkaan kyllastyrayhen on jattdnyt autonsa seisomaan ja

jatkaa matkaa itselleen sopivammalla tavalla.
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KUVA 6. Maybelline The Colossal Volum’ Express.

Naisen teot ja eleet viestivat itsepaisyydestégjattomuudesta. Auton hylkddminen ruuhkan
keskelle ja konepelliltd toiselle hyppiminen ovditgiskunnallisen jarjestyksen ja normien
vastaista toimintaa, joten teot viestivat myos Uskaesta ja uhmasta. Teot kytkeytyvat myos
vahvasti maskuliinisuuteen. Mainos on hyva esimefk#trpavaaran (2004, 96) tekemasta
havainnosta, jonka mukaan naisille esitetddn maieet miehid monipuolisempia

toimintamalleja. Vallattomuuden ja maskuliinisuudarelikuvan viimeistelee viime kadessa

mainoksen musiikki, joka on lainattu Mission Impib$s -elokuvista. Salaperaista, tunnettua

soolohuilumelodiaa saestavat perkussiot seka td#yasinen orkesteri, josta erottuvat
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varsinkin jouset. 5/4 tahtilaji ja synkopoidut rytntuovat musiikkiin mystiikkaa. Musiikki
viittaa intertekstuaalisesti elokuvamaailmaan, iglapa sen varsin maskuliiniseen puoleen.
Musiikki monipuolistaa sukupuolen kuvausta jadiiittmainoksen naisrepresentaatioon joukon
lisdmerkityksid, jotka eivat olisi analysoitavisgalkdn visuaalisen informaation perusteella
taman toiminnasta. Elokuvan tunnusmusiikilla vatat "mahdottomiin tehtéaviin” usealla eri
tasolla. Toisaalta silla viitataan mainoksen naishan haasteisiin New Yorkin ruuhkissa,
mutta myos laajemmin kaikkien naisten painiskeld@nsimaisten ulkondkévaatimusten
parissa. Tassa mainoksessa vaatimuksena, jopanaism@a “tehtavanad”, on Rossinkin

(2003, 40) mainitsema ripsien taydellisen saanmétlikaartuvuus.

Yleisilmeeltd&dn mainos on varsin nopeatempoinenof@a hektinen. Nopeat leikkaukset,
tekstuuriltaan rikas musiikki ja jatkuva puheddnszlostus luovat kokonaisuuden, jota
katsoessa lahestulkoon hengastyy. Mainoksessa ks, kuvat ja musiikki ovat vahvasti
toistensa lomassa, mika korostui mainoksen litterioi haasteellisuutena. Paallekkaisyydessa
piilee kuitenkin mainoksen ydin: Mainoksesta ja&leen jo ensimmaisesta katselukerrasta
lahtien vahvoja mielikuvia ja tunnelmia, joita mikki sitoo yhteen ja tehostaa. Mainoksen
kuvat ovat yksindaan mosaiikkimaisia ja irralligmikoin vain sekunnin mittaisia valahdyksia.
Musiikki luo mainokseen Pekkilan (2009, 137) esi##fld tavalla illuusion kuvien
yhteenkuuluvuudesta ja tuo mainokseen GorbmaniB7189) elokuvamusiikin mallista
tuttua jatkuvuutta. Samanlainen audiovisuaaliseraigun rikkaus on tyypillistd myés muille

tuotemerkin mainoksille, joten se on myds osa Méytem brandin luontia.
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7 POHDINTA

Tutkimuksen tarkoitus oli selvittdd, miten mainosiikki muokkaa televisiomainosten
naisrepresentaatioita. Tavoitteena oli perehtydhesii millaisia naisrepresentaatioita
televisiomainoksissa esitetdan ja miten musiikim ga#rametrit, kuten instrumentaatio,
melodia, harmonia, sointivéari, tonaalinen kieli genre vaikuttavat mainoksen luomaan
kuvaan sukupuolesta. Aineisto koostui 83 televisioroksesta, jotka luokittelin neljaan eri
kategoriaan naistyypin mukaan: aktiiviseen, arkiseehanteelliseen ja itsendiseen.
Tutkielmassa raportoin tulokset 17 itsendinen nmaif@tegorian mainoksen osalta. Pohdin
tuloksia ensin koko aineistoon suhteutettuna jarysii sitten tarkastelemaan itsenainen-

kategoriaa.

Mainosten naisrepresentaatioiden kirjo oli laajeepfesentaatiot ulottuivat aktiivisesta
kehoaan kontrolloivasta urheilijasta arkiseen pendiin ja vaimoon seka ihanteellistetusta
naishahmosta itsendiseen ja urbaaniin maailmarerais@ulkitsemani tutkimustulokset
yhtyvét naisrepresentaatioiden osalta aiempaanriukseen, jonka mukaan naiselle esitetdan
mainonnassa monipuolisesti erilaisia toimintamallejTutkimusaineistoni naishahmot
toimivat Sarpavaaran (2004, 96) tutkimuksen mulstiseka huolenpidon etta voimankaytén
subjekteina. Aineiston naisrepresentaatiot vawdeli kotikeskeisestd ja perinteisesta
hoivaavasta &aitihahmosta liikkuvaiseen, itsevarmaavahvaan naistyyppiin, joka kuvataan
paaasiassa kodin ulkopuolella sosiaalisissa ympg&adin.

Ulkonakovaatimukset olivat tiukkoja ja heijastelivhoikkuutta ja nuoruutta ihannoivaa
kulttuuriamme (Halonen 2005; Laiho & Ruoho 2005)ankimaiset kauneusihanteet
vaikuttivat naisrepresentaatioiden taustalla, mbttamionarvoista on, etteivat vaatimukset
kuitenkaan  ulottuneet  esimerkiksi  arkinen-kategoria tavallisten  perheenditien

representaatioihin, vaan koskivat pelkastaan iégmaiakentavia ja korostavia mainoksia:
nuorille suunnattua, useimmiten kosmetiikkamainaniigaantymista estavien tuotteiden seké
laihduttamiseen kannustavien elintarvikkeiden migsnn Mainosaidit representoitiin

luonnollisina ja normaalivartaloisina, kun taas memikiksi samanikaisiksi tulkitut
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kosmetiikkamainoksissa esitetyt naishahmot kuwvattiéhdottoman virheettomina ja
aarimmaisen hoikkina. Toivosen (1993) televisiornaten naisrepresentaatioita
kasittelevassa tutkimuksessa naiset kuvattiin paikketta nuorina ja kauniina, joten siihen
nahden mainonnan tarjoamat naisrepresentaatiotandyt monipuolistuneen 20 vuoden

aikana.

Kategoriat olivat musiikeiltaan yhtenaisia. Naigegentaatioita muokkaavia musiikillisia
ominaisuuksia oli tulkittavissa musiikin paramedtai Aktiivinen-kategoriassa korostui
musiikin tempon merkitys hektisen elamén kuvaaj&na,taas arkinen-kategoriassa musiikki
ilmensi herkan instrumentaationsa ja harmonioidésinkertaisuutensa kautta pehmeita
arvoja kannattavaa, perheellistd naista. lhantsgitkategoriassa musiikki osallistui
melodioillaan ihanteellistettujen naisrepresenté@&n muokkaamiseen korostamalla
utopistista ja jumalaista vaikutelmaa esimerkiksitoimalla enkelikuoroa. Itsendinen-
kategoriassa merkittavana korostui sen sijaan Rinsirytmi, joka liitti mainosten

naishahmoihin nuoruuteen ja viriiliyteen kytkey@merkityksia.

Itsendinen-kategoriassa mainosnaiset representaifirsin maskuliinisina. Naisten teot ja
eleet liittyivat usein vallankayttoon, itsepaisysme hapeileméattomyyteen, itsenaisyyteen,
itsevarmuuteen, vallattomuuteen ja rohkeuteen. rswiiset kuvattiin riippumattomina,

tunteilemattomina ja koruttomina, jotka nekin ovhistorian saatossa maskuliinisiksi
miellettyjd ominaisuuksia (ks. esim. Rossi 2006). 0Myos naisten ulkondodsta oli paikoin

luettavissa miehistymista — lyhyet kampaukset, kspahidat ja suorat housut ja feminiinisten
ruumiinosien haivyttaminen merkitsivat osaltaan $®w0s(2003, 38) kuvaamaa naisten

emansipaatiota ja tasa-arvoisuutta miesten kanssa.

Vaikka mainoksissa esitettiinkin ulkonadltaan, lean ja eleiltddn maskuliinisia
naishahmoja, useassa tapauksessa maskuliinisiaerglefd tasapainottamaan oli tuotu
feminiinisida elementteja ikaan kuin varmistamaarrhan sukupuolta. Mainokset kavivat
Rossin (2003, 60) esittamaa jatkuvaa neuvotteluaishaamojen “sopivasta”
maskuliinisuudesta. 1lmié liittyy Rossin (2003, 77nukaan samastumiskohteiden
tarjoamiseen — liilan korostunutta naismaskuliingemu vaikutelmaa lievennetaéan, jotta
samastuminen hahmoon helpottuisi. Mainonnan maagmaMacDonaldin (1995, 215)

kuvaamat sosiaaliset rajoitukset naisten miehistgsta odottavat vield kumoutumistaan.
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Itsendinen-kategoriassa musiikin parametreistadtorsiis rytmi. Se ei kuitenkaan viestinyt
myyttisesti esimerkiksi tanssista tai tyostd, vagikemminkin kytki mainoksiin
ruumiillisuuteen ja seksuaalisuuteen liittyvia mgrksia toimien vapaan, viriilin ja nuoren
naisen musiikillisena vastineena. Ruumiillisuusdstr rationaalisuuden vastakohtana useasta
mainoksesta huokuvaa huolettomuutta. Rytmikds kkisituki mainosten valittamia
ruumiillisen nautinnon, ruumiin pinnan ja nuorekkien ideaaleille rakentuvia merkityksia ja
rakensi niitd myods osaltaan itse. Sarpavaaran (2R0daaman dionyysinen-apolloninen -
dikotomian valossa kategorian mainokset nayttivafohjautuvan dionyysiselle ideaalille,
keskittyen ruumiillisiin ja nautinnollisiin haluihi sekd ulkon&adn, ruumiin pinnan ja
nuorekkuuden ihannointiin. Musiikki myds korosti t&gorian naisrepresentaatioiden
maskuliinisia puolia. Taggin (1989; 2006) musiilsnkupuolisten stereotypioiden valossa
kategorian musiikki nayttaytyi synkopoitujen, komdisten rytmiensd, runsaan
lydmasoitinten kayttoénsa ja rock-harmonioidensaasta varsin maskuliinisena.

Rytmin ohella musiikki muokkasi naisrepresenta#dioiisenainen-kategoriassa genren ja
kontekstin kautta. Leppanen ja Rojola (2004, 7'Hdé&mtavat genren kayttokelpoisuutta
musiikin merkityksia tutkittaessa, silla ne ovaessaan sukupuolittuneita ja myos rakentavat
sukupuolta. Tutkimustulokset vahvistavat nakemyeatésoittavat genren kayttokelpoisuuden
my06s mainosmusiikkikontekstissa. Genret muokkasiatrakensivat sukupuolta omien
merkitystensa kautta: Elokuvamusiikki loi intertelemalisia viittauksia elokuvamaailmaan ja
liitti siten mainoksiin muun muassa maskuliinisunddementtejd. Populaarimusiikki toimi
identifikaation valineena liittdmalla mainoksen masrkiksi newyorkilaisuuteen tai
lontoolaisuuteen ja jazz- ja lounge-musiikki senaasi liittivat naisrepresentaatioihin

hienostuneisuutta.

Mainoksen konteksti osoittautui erottamattomaksakss naisrepresentaatioiden tulkintaa
aivan analyysin alkumetreiltd Il&htien. Esimerkikstsenainen-kategorian kohdalla
naisrepresentaatiot kuvattiin usein urbaanissa yistpdsa ja mainoksen tapahtumapaikka,
usein  suurkaupunki, oli toistuvasti musiikin ing@tion |dhteend. Mainosten
naisrepresentaatioita ja niitd saestavia musiikkela nain ollen tarkasteltava aina

kokonaisvaltaisesti mainoksen kontekstiin suhtéeunet
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Itsendinen-kategoriassa mainostetut tuotteet oliMatsmetiikkaa, hygieniatuotteita,
herkutteluun liittyvia elintarvikkeita, vaatteitaa j kodinkoneita. Lahestulkoon kaikille
kategoriassa mainostetuille tuotteille oli ominaisie, ettd niitd on kauppojen hyllylla
lukemattomia samanlaisia vierekkdain, jolloin niidédytyy vedota kuluttajiin mainosten
luomilla mielikuvilla ja assosiaatioilla. ltsenam&ategorian mainokset olivat esteettisilta
ominaisuuksiltaan ja toimintatavoiltaan Bullerjamr{R006) kuvaamia tyypillisia 2000-luvun
mainoksia, jotka valittdvat tuoteinformaation sigagunnelmia ja vaikuttavat sitéa kautta
katsojan tunteisiin ja ostopaatokseen. Sen sijit#,mainoksessa kerrottaisiin tarkasti, mista
mitékin tuotetta saa ostettua ja mihin hintaan, nokset myivat mielikuvin, identiteettia
muokkaavien merkitysten ja musiikin luomien assasden kautta. Perinteisia
lyhytkestoisia jingleja ei esiintynyt lainkaan itégnen-kategoriassa, vaan musiikki taustoitti

mainosta koko sen keston ajan.

Kilpion (2005) toteamus mainosviestien yhd henlolifaisemmasta luonteesta ja entista
tarkemmin raataldidyistda musiikillisista viesteistéoteutui itsenainen-kategoriassa —
kohderyhmaajattelu ja sen musiikillinen vahvistaemnvallitsivat voimakkaina. Nuorisolle
suunnattuja mainoksia saestivat etenkin populaaiikki ja elektroninen musiikki, kun taas
jazz- ja lounge-musiikilla puhuteltin kypsempidisia. Mainokset muistuttivat paikoin
estetiikaltaan musiikkivideota (vrt. Pekkila 200fka ilmeni Bullerjahnin (2006) mukaisesti

etenkin nuorisomainonnassa.

Visuaalisen kulttuurin tuotteiden ja musiikin laithessa analyysissa on syytd muistaa, etta
tutkijan tekemat tulkinnat ovat vain yksi vaihtoehkaikkien mahdollisten tulkintojen
joukossa (ks. esim. Eskola & Suoranta 2008, 21ujkiftoihini ovat vaikuttaneet paitsi
henkilokohtaiset ominaisuuteni, myds ennakko-olstuk ja kasitykseni sukupuolesta,
naiseudesta ja musiikista. Myos musiikillinen tamstja kompetenssini ovat luonnollisesti
vaikuttaneet tulkintoihini. Luotettavuuden parantseksi olen pyrkinyt perustelemaan
valintani ja menettelytapani mahdollisimman katsivga tarkasti ja liittanyt tydhoén useita
havainnollistavia kuva- ja nuottiesimerkkeja tuliijeni tueksi. Lukijalla on siten mahdollista
joko hyvéksya tai riitauttaa tekemani tulkinnat. €yytad korostaa edelleen, ettei tulkintojeni
pohjalta ole mahdollista tehda kattavia mainosrkldii ja sukupuolta koskevia yleistyksia,

eika se ole tutkimuksen tarkoitus. Tutkimuksellaropyrkinyt pikemminkin tuomaan tutuksi
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vahan tutkittua arkipaivaista ilmiota, kartoittamaajan naisrepresentaatioita ja musiikin

roolia niiden muodostumisessa.

Noudatin aineiston hankkimisessa systemaattisientaistapaa. Tallensin mainoksia viidelta
eri kanavalta kaikkina vuorokaudenaikoina, arkeamapyhand, jolloin aineistoon tallentui

monipuolisesti eri kohderyhmille suunnattuja ohjelnEn tyytynyt aineistonkeruuvaiheessa
ensimmaisen tallennuskerran tarjoamaan mainoswvalden, vaan kartutin aineistoa viela
kaksi kertaa sen jalkeen, joista toisella kerr&ieskityin tallentamaan harkinnanvaraisesti
pelkdstaan uusia mainoksia. Olisin voinut Kiin@itiusta |&htien huomiota kanavien valiseen
balanssiin, jotta kaikilta kanavilta olisi tallentheajallisesti yhta paljon materiaalia. Toisaalta
tavoitteenani oli keratd mahdollisimman paljon asia ajankohtaisia televisiomainoksia,

jotka pyorivat televisiossa tallennushetkella.

Luotettavuuden parantamiseksi kaytin aineiston da@isointiin verrattain paljon aikaa.
Aineiston kategorisointi on Tuomen ja Sarajarved0@ 101)mukaan analyysin kriittisimpia
vaiheita, joten tutustuin aineistoon aluksi ma#éi tarkastelun kautta ja pilkoin sen pieniin
osiin useaan otteeseen ennen lopullisen jaottegjuaksymista. Tarkastelin mainoksia aluksi
iIman &&anta, jotta musiikki ei paasisi vaikuttamasaisrepresentaatioiden tulkintaan. Osa
mainoksista oli minulle kuitenkin ennestaan tuttyggen on mahdollista, ettd naishahmojen
tulkinnat ovat myds musiikin savyttamia. Aineist&oko, 83 mainosta, osoittautui liian
laajaksi laadullisesti pro gradu -tutkielman pud$a analysoitavaksi. Paadyin raportoimaan
tulokset vain itsendinen-kategorian osalta, niitke@ta kuin kolmen muun jo analysoidun
kategorian kasittelyn poisjattdminen tutkielmastataikin. Jélkeenpain katsottuna valinta
osoittautui kuitenkin oikeaksi. Pystyin keskittymasyvallisemmin naisrepresentaatioiden ja
musiikin yhteyteen ja sain kuvattua havaintojanirugteellisemmin. Varjopuolena
menettelyssa on toki yksipuolisuus: tutkielma kuvaen yhta naistyyppia ja sen musiikillista
vastinetta sen sijaan ettd mediakuvien ja musimkioninaiset yhteydet paasisivat kunnolla

esiin.

Laadullinen sisalldnanalyysi soveltui hyvin tutkismenetelmaksi visuaalisia, verbaalisia ja
musiikillisia elementteja yhdistavien mainostenkéateluun. Sen avulla oli mahdollista
tarkastella mainosta kokonaisuutena pohtimalla, kélasiin suhteisiin mainosten osat

asettuvat ja miten kokonaisuus rakentaa esityksenkitysta. Sisallonanalyysin luonne
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mahdollisti sen, etta pystyin tarkastelemaan maist& nimenomaan niita silmiinpistavimpia
ja siten myds mielenkiintoisimpia asioita, jotkall&inkin nousivat esiin. Teoriaohjaava
analyysitapa oli menetelmallisesti osuva valintdla sse tarjosi aineistosta nouseville
havainnoille tarvittavaa teoreettista tukea, antdentenkin tilaa aineistosta nouseville

huomioille.

Paadyin luokittelemaan mainosmusiikit genreittaertailukelpoisuuden ja yhtenaisyyden
sailyttamiseksi. Graakjeer & Jantzen (2009, 29-32at otarkastelleet mainosmusiikin
tutkimuksia ja tulleet siihen tulokseen, ettd midsa luokitellaan niisséa hyvin eri kriteerien
perusteella, mahdollisesti jopa saman tutkimuksesallg, jolloin tutkimustulosten
vertailumahdollisuudet heikkenevat. Maaritelmien teytéisyyden sailyttaminen olisi
kuitenkin ollut tassakin tutkimuksessa sita hadlsteenpaa, mita laajempaa osaa aineistosta
olisi tarkasteltu. Esimerkiksi tunnelman luontiiregkittyvdn vahaeleisen taustamusiikin
kohdalla genre-luokittelu voi olla haastavaa. I&sean-kategorian kohdalla se oli kuitenkin

luontevaa, silla kategorian musiikilliset merkitgkperustuivat vahvasti genreihin.

Elokuvamusiikin  teorioiden  soveltaminen mainosnkisii analyysiin  osoittautui

hedelmalliseksi, ja né&kisinkin ettd audiovisuaalistiimaisumuotojen lomittuessa myos
taustateorioita on mahdollista lainata muiden taidetojen piiristd. Mainokset ja elokuvat
ovat luonteeltaan ja tarkoitukseltaan erilaisiak@stoiltaan erimittaisia, mutta molemmat
sisaltdvat musiikillisesti paljon samankaltaisuaksijoita voidaan tarkastella yhteisten

kasitteiden kautta.

Tutkimus herétti ideoita jatkotutkimuksesta. Maimasiikin tutkimusta sukupuolen
nakokulmasta voisi laajentaa tarkastelemalla my@smpresentaatioita tai tutkimalla lapsille
suunnatun mainosmusiikin sukupuolittuneita merlstiik Mainosmusiikin tutkimuksessa
voisi lahted liikkeelle talle tutkimukselle paintaisesta suunnasta ja tarkastella, millaisia
visuaalisia representaatioita tiettyihin musiilsilin genreihin yhdistetaan. Maarallisen
tutkimuksen kautta avautuisi mahdollisuus yleigtetyteen ja laajempien aineistojen
kasittelyyn. Tietokoneavusteisella musiikkianalyigsi voitaisiin tarkastella lahemmin

mainosmusiikin parametreja ja niiden toimintaa.
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Tutkimus osoitti, ettd mainosten lyhytkestoisuudest kaupallisesta luonteesta huolimatta
niissa ja niiden musiikissa on valtavasti tutkitav myos kulttuurisesta nakoékulmasta.
Musiikin merkitykset tuovat mainokseen kuvan ja @ei rinnalle kolmannen ulottuvuuden,

jolla on taysin omaleimainen roolinsa mainonnankitgsprosessien muokkaamisessa.
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MAINOS Tuote Tapahtumapaikka 1ka & ulkonaké Toinaint Muut henkil6t Musiikki, Musiikin genre Musiikin funktiot
adanimaailma
1. Pepsodent| valkaiseva kylpyhuone, nuori, 20, tavallisen| hurmaa miehid, jotka meneva populaari- huolettoman
White Now | hammastahna | vilkas katu nakoinen, ruskea | valkoisten naisen sateilevan| kitararock, musiikki, rock | tunnelman
polkkatukka, hampaidensa hymyn myéta epaselva luominen,
farkkutakki, avulla miehia suostuvat mieslaulu, triangeli kuvaa
kukallinen hame, kantamaan kantamaan tdman vahvat rummut, hampaiden
olkalaukku, viaton, | autonsa pois auton triangeli saihketta
pirted ahtaasta parkista
2. Magnum | jaateld vilkkaan n. 30v., Angelina johdattaa naisen aviomies | nopeatempoista,| elokuvamusiikki| hektisyyden
Gold kaupungin kadut,| Jolieta muistuttava, | rikoskumppanins| ja tydpatri, funkahtavaa, kuvaus, rakentee
toimisto, holvi musta a rahan sijaan nayttelija Benicio | basso etualalla, luominen,
ihonmyotainen asu,| jaatel6d taynna | del Toro elokuvatyylista elokuvatyylin
harmoniset, olevaan holviin, jaljitteleminen
virheettémat kasvot| syo jaatelta
nauttien
3. Arla salaattijuusto moderni asunto, n. 30v., sininen tekee salaattia | toisessa versiossa kannykan ja klassinen luonnon ja
Apetina avokeittio, kauluspaita, mustat| kannykka naisen saukon aanet, luonnollisuuden
kodinhoitotila suorat housut, kadessa, sukeltaatylsistyneen metsassa ilmentaminen
mustat korkokengét| pesukoneen oloinen mies rauhallinen mus.
kautta metsan | tietokoneella, korkeat jouset,
keskelle solmio kaulassa | piano
4. Alldays pikkuhousun- | suurkaupungin | n. 35v. itsevarma, | kavelee puistossakaupunkilaisia pop-kappale populaari- pirteyden ja
suoja puisto ja kadut leveasti hymyileva, | ja kadulla, pysyy duurissa, heled | musiikki, pop huolettomuuden

aurinkoisena
paivana

normaalivartaloinen
, haisellinen

kuivana, vaikka
roiskuva vesi
uhkaa kastella
useaan otteesee

naisdani laulaa,
mutta ei sanoja

kuvaus
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5. Oral B sahko- hammaslaakari, | n. 25v., hiukset kadynyt hammas-| kaupunkilaisia menevaa kitarat populaari- huolettomuuden,
hammasharja | vilkas kaupunki, | poninh&nnalla, laakarissa, rokkia, musiikki, rock rentouden kuvaus
bussi, reipas olemus, yrittaé vieda vihellysta
paahenkilén koti | hymyilee leveasti, | taman
arkisesti pukeutunutf instrumentin
kotiin kaupungin
halki
6. Classic jaateld alhaalta kuvatty n. 25v., punertavat | syo jaateléa metroa odottavia | koneita elektroninen paahenkilén
betonitalo, kiharat hiukset, metroasemalla jd henkildita, imitoivia paansisaisen
hisseja, virkattu myssy, vajoaa kuvattu rivakasti | kolahduksia, maailman
liukuportaat, romanttinen vaalea | ajatuksiinsa, aikg liikkuvia jalkoja, | suhinaa, kuvaus, kontrasti
tikittava kello, mekko pyséhtyy kiireen | kiiretta linnunlaulua, ympaéristén
metroasema keskella herkkia savelia halindan
elektr. celesta-
soundilla
7.0b tamponi ylellinen n. 35v., hoikka, roikkuu sdngyn | muita samalla alussa jazz suurkaupungin
makuuhuone, melko tavallisen ylapuolella tavoin nukkuvia | salaperaista, kuvaus,
valtavat ikkunat. | nakdinen, meikitdn, | ylésalaisin naisia yhta ratkaisua konteksti,
Taustalla 6inen | ybasussa lepakon lailla — | ylellisissa ehdotettaessa ratkaisun
suurkaupunki, pelkaa kerrostalo- voimistuu. korostaminen,
pilvenpiirtajia ohivuotoja asunnoissa Soolohuilu, rakenteen luonti
puhaltimia,
rummut
8. Lindex vaateliike koristeellinen, | n. 25v., vaaleat astelee junan 5-henkinen elektroninen elektroninen menneen ja
vanhanaikainen | kiharat, tyylikkaasti | lahtolaituria tyylikkaasti versio Puttin’ on nykyhetken
juna-asema, pukeutunut, viitteitd | maaratietoisesti | pukeutunut the Ritzista, yhdistdminen
l&hteva juna 20-lukuun kuin catwalkilla, | miesryhméa naislaulu muodikkaasti,
nousee junaan | steppaa laiturilla brandin
sateenvarjoineen vahvistaminen
9. Electrolux | pyykinpesukone toimisto, n. 40v., huolitellun | tdissa toimistossa satumaista, klassinen satumyyttisyys,
suurkaupungin | nakdinen, nuttura, | palaverissa, tydkavereita, kellon tikitysta ajan kuvaus,
kadut, moderni | tdissé jakkupuku, | autolla matkalla | kadulla kuvaavaa, eparealistisuuden
koti kotona rento kotiin, kotona rakennusmiehia | ksylofoni, piano tukeminen

asu

ajastaa
pyykinpesunsa
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10. ripsivari New Yorkin n. 25v., pitkat, hyppii ei henkiloita, Mission elokuvamusiikki| intertekstuaaliset
Maybelline kadut, Amerikan | vaaleat kiharat vallattomasti pelkkia autoja, Impossible - viittaukset ja
Colossal lippuja, keltaisia | hiukset, pitkat taksien takseja elokuvan maskuliinisuuden
Volume takseja mustat ripset usein | konepellilta tunnusmusiikki, assosiaatiot
lahikuvassa toiselle, salaperaisyys,
huilu
11. Rimmel | ripsivari Lontoon kadut, | ystavykset n. 25v., | kavelevat ei ihmisia, vain brittilaisen populaari- kohderyhman
Max Volume pinkki tyylikkaasti Lontoon kaduilla| Lontoo-kuvastoa, | Paloma Faithin | musiikki, pop huomion
Flash ripsivarihylsy pukeutuneita, double decker, Stone Cold herattdminen,
pystyssa taustalla pitk&hiuksisia, puhelinkoppi, Sober, pop kontekstiin
nahtavyyksien virheettomia Union Jack, sitominen
rinnalla pinkeiksi
muutettuina
12. Nivea ryppyja ravintola 2 ystavaa, 40-v. jakavat hienosti vahéeleist, lounge mainoksen
Expert Lift ehkaiseva voide| pilvenpiirtdjassa | nékoisia, puolipitkat| ihonhoito- pukeutuneiden lounge-tyylista, tapahtumapaikan
Daycare hiukset, siistit, vinkkeja kahvilan imitoi kahvilan aanimaiseman
kalliin nakoiset drinkkien aarella| asiakkaiden taustamusiikkia jaljitteleminen
vaatteet, koruja aariviivoja
taustalla
13. Lancome | hajuvesi kirjakauppa, 25v., lyhyet hiukset,| kay nuori kirjakaupan | nopeatempoista| elektroninen nopeasti
—Trésor kanaalin varsi valkoinen kirjakaupassa, | miesmyyja rumpukone, vaihtuvan
Midnight Oisessa kauluspaita, musta | tapaa murtosointuja kuvamateriaalin
Rose kaupungissa lierihattu, lopussa | miesmyyjan kirkkaalla rytmittaminen,
punatut huulet myShemmin piano-soundilla jatkuvuuden ja
kanaalin varrella rakenteen
luominen
14. ripsivari New Yorkin joukko nahka- toimivat joukko jousipainotteista| populaari- kuvamateriaalin
Maybelline kadut asuisia naisia suurkaupungissa "enkeleitd” , tasatempoista | musiikki, pop luoman
Falsies moottoripyorilla, "pelastavina moottoripyorilla | poppia, autojen maskuliinisen
Flared kaikilla suuret enkeleind”, aanitorvia vaikutelman
Volun’ kiharapilvet ja auttavat pehmentaminen,

enkelinsiivet

vanhuksia tien

yli, vartioivat

rentous
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15. meikkivoide pilvenpiirtdjan useita nuoria, 20v. | mallit malleja New York - populaari- kohderyhman
Maybelline katto auringon malleja lahikuvissa, | poseeraavat taustaisen musiikki, pop huomion
Dream Satin paahteessa poseeraavat, pilvenpiirtajan Regina herattdminen,
oleilevat, katolla Spektorin On paikkaan
makoilevat the radio -pop- sitominen
kappaletta
jaljitteleva,
piano, jouset
16. Garnier | finnien kaupungin vilkas | n. 15-16-vuotias kaupungilla, lauma nuoria, meneva populaari- kohderyhman
PureActive | tdsmatuote keskusta, teinitytto, pitkat tulevia treffeja paahenkiléon nuori| kitararokki, musiikki, rock huomion
roll-on taustalla seka vaaleat hiukset, varjostaa siloposkinen poliisiauton saavuttaminen,
rakennuksia etta | farkkutakki, mekko, | naamaan poikaystava sireeni sireeni ironisena
puita olkalaukku ilmestynyt finni symbolina
17. Nivea puhdistus- valoisa 25v. pirted, herda, pesee naisen vieressa | harmonisesti populaari- urbaaniuden ja
Visage tuotesarja sinisavyisesti tavallisen oloinen | kasvonsa nukkuva mies yksinkertainen | musiikki, rock | nuoruuden
sisustettu asunto, nuori nainen kylpyhuoneessa, kitararokki korostaminen

kylpyhuone

menee miehen
viereen
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Liite 2. Litteroidut mainokset.

1. Pepsodent White Now -hammastahna Liv 24.05.2010

Nuori, parikymppinen nainen seisoo tuskastuneerbisékd kaupungin kadulla ja katselee autoaan, grka
saarrettu edestd ja takaa mahdottoman ahtaasedampdaskiin. Naisen liikkeet viestivat turhautumites
koukistettu kasivarsi lepaad voimakkaasti toiseatéella ja paino siirtyy toiselta jalalta toisell€uvaan
ilmestyy kylpyhuoneen hyllylla lepaava Pepsodentitéd/tNow -hammastahna. Seuraavaksi ndhdaan nainen
harjaamassa hampaitaan, suu leveassa hymyssa. IRundityy teksti "Valittdomasti valkoisempi hymy”.
Nainen valayttda itsevarman hymyn peilille, hampaidsaihkettd on korostettu téhdella ja triangelin
kilahduksella. Nainen kavelee ulos kadulle ja Katse/mpérilleen. Sama hymy ja triangelin kilahdoistuvat
naisen hymyillessd ensimmaiselle vastaantulijallorelle miehelle. Sama tapahtumaketju toistuu ikdsti,
mutta kuva ei enda ole naisessa vaan autoa kalisguissa miehissa, jotka nostavat yhteisvoimiormaymois
parkista. Lopuksi ndhddan vield viimeinen hymy kgpmainen kohdistaa flirttailevasti ensimmaisentiazaan
tulleelle miehelle. Viimeisessd kuvassa nainen Was pois autollaan silla aikaa kun kantamisesta
loukkaantuneet miehet linkkaavat pois tielta.

2. Magnum Gold -jaateldpuikko Liv 24.05.2010

Kuva on jakautunut kahtia, toisella puolella nahd&iehdyttavasti Angelina Jolien nakéinen naishahmo
tietokoneella, toisella puolella Benicio del Tonammassa puvussa. Tumma miesdéni selostaa englianniks
samalla kun ruudulle ilmestyy teksti isoin kirjaimi THEY ARE MARRIED. Ruudun alalaidassa on
suomenkielinen tekstitys, "He ovat naimisissa.” Bapleikkaus kuvaa pariskuntaa koruvarkaissa miehen
palyillessa ymparille mahdollisten silminnakijéidearalta. Ruudulla nékyy teksti: THEY WORK TOGETHER
"He tydskentelevat yhdessd.” Seuraavassa otossakpata kavelee rennosti kadulla, naisella on duure
aurinkolasit silmilladn. Han toteaa miehelleen: édan mistd I6ydamme 75 miljoonaa palaa kultaa.”sMie
pysahtyy ja ottaa aurinkolasit silmiltaén, ja kuheah nostaen kysyy: "75 miljoonaa?” Seuraavaksisgarita on
tdynna isoja monitoreja olevassa huoneessa tekénsasmnitelmia. Nainen on koneella miehen kurkssae
hanen olkansa yli. Ruudulle ilmestyy teksti: AND EMRE AFTER 75 MILLION PIECES OF GOLD, "Heilla

on tahtdimessaan 75 miljoonaa palaa kultaa.” Maoll@aonahdaan toimintaelokuvista tuttu turkoosisieynen
mallinnos holvin ovesta, joka pian muuttuu oikegksjohon toinen pariskunnasta sumuttaa rajahtavdétta.
Lahikuva tarkentaa pihteihin, jotka katkaisevat kéidhdon. Kuuluu ratindd, humahdus, ja koko kaupunk
pimenee. Musiikki lakkaa. Seuraavaksi nahddan muktmsikkaan verhoamassa kadessa lepaava laite, jok
rajayttdad holvin oven taivaan tuuliin. Pariskurdtuu lattialla pidellen korviaan, kun kipinat sirlkeat pitkin
tilaa. Seuraavassa otossa nainen kavelee tayntdiskaljaatelopuikkoja olevaan holviin iloisestipg@hdellen.
Ruudulle ilmestyy teksti: JUST NOT THE GOLD HE WASKPECTING, "Mutta erilaista kultaa, kuin mita
han odotti.” Mies kévelee sisdan naisen perassdarhimin ja epardiden, ja kysyy naiselta: "Tiesitkgta?”
Nainen on jo ehtinyt ottaa jaatelon kateensa j&dtausitéa ahnaasti. Puheaéni vaihtuu suomenkietiseséénen
selostukseksi Magnum-jaatelon ominaisuuksista: fUdagnum Gold. Vaniljajaatelod ja kinuskikastikejta
kullanhohteista maitosuklaakuorrutetta. Lopussalaah holvin keskella seisova del Toro, joka totgamaeisen
kerran naiselle: "Tiesit tasta...” Vastaukseksi hda saisen ilkikurisen hymyn. Mainos paattyy Magnustill-
mainokseen, jossa on jaateldpuikon kuvan alla sio§a good as Gold.

3. Arla apetina -juustot Liv 24.05.2010

Kuvassa ndhdaén modernin asunnon avara tila, jtvikella laidalla on avokeittit ja toisella poytdaton
rajassa olevalle hyllylle on pinottu kirjoja. Setindvat puhtaan valkoiset. Keittiossa on korkea apybnka
aaressa on kaksi korkeaa jakkaraa. Nainen touhkd@gdssa. Etualalla ndhdaan kauluspaitaan, samia
puvunhousuihin pukeutunut kalpea mies, joka isyaidtyneen nékoisenéd poydan déressa ja katsoe#aman
tietokoneen ruutua. Toinen kyynarpda nojaa poysillin aikaa kun han naputtaa toisella kadella kénesesti
tietokoneen nappaimistoéd, ilmekaan varahtamatt&akuaihtuu keittiodén ja naiseen, joka valmistaaaatiia.
kumoaa salaattijuustoa salaattiin ja nakkaa juusttén huolettomasti suuhunsa. Yhtékkia toisestanbesta
alkaa kuulua aantelya. Nainen kurkistaa kodinhitgiotoviaukosta, musiikki alkaa soida. Han kavekedti
pesutornia ja kurkistaa pesukoneeseen: likapyykiasta pilkistdd saukko, joka katoaa yhtakkia nétgvi
Nainen sukeltaa pesukoneeseen saukon perdédn mmde@malla mustat korkokengat jalastaan. Seuraavass
kuvassa nahdaan, kuinka nainen nousee pintaan lareteén keskella, musiikki saavuttaa korkeimman
huippunsa. Saukko ui pintaan, nainen sukeltaa lsitéti. Naisdéni sanoo: "Lahempé&na luontoa.” Kuvaan



72

ilmestyy teksti: Arla — Ladhempé&na Luontoa. Lopuksivaan ilmestyy vield Arlan juustovalikoimaa. Naine
sanoo: "Arla Apetina.”

4. Alldays-pikkuhousunsuoja Liv 24.05.2010

Kuva loittonee tummahiuksisen hymyilevan naisenv&issa kokovartalokuvaan. Rento, hyvantuulinen msi
alkaa soida. Nainen kavelee kadulla, auto on rdtaassa latdkosta vedet hanen paalleen, muttenassa
kaantyy vastakkaiseen suuntaan eika kastele n&iataa tapahtuu seuraavassa kuvassa, kun nainerstospa
ja kéavelee suihkuldhteiden ohi. Naisdéni puhuu: Id&ys pitdd uskomattoman kuivana. Alldays-
pikkuhousunsuojissa on ainutlaatuinen dry touchtgiierros, et tunne pisaraakaan ihollasi.” Nairekkeilee
puutarhurimiesten ohi, ja heidan letkunsa vesiauihbuuttaa miesten ihmetykseksi jalleen suuntaanéai
katsahtaa heihin olkansa yli ja hymyilee. Nais&@moo:"All days at your best.”

5. Oral B -sdhkéhammasharja Liv 24.05.2010

Mainos alkaa vihellyksella. Nainen on hammasladkadstaanotolla, hymyilee peilille ja kokeilee kighan
puhdasta, valkoista hammasrivistdaan. Miesédani cafidikaan ei voita hammaslaékarikaynnin jalkeista
puhdasta tunnetta.” Nainen kaappaa hammaslaakaritwota instrumentin mukaansa ja lahtee ovests.ul
Rento rock soi. Pitkd valkoinen johto seuraa hamétaanoton aulaan ja aina edelleen kadulle jaiibuss
Miesaani jatkaa: "Voit saada kotonakin tuon tuntédnuri ennen naisen kotiovea johto ei enda arerkg,
nainen on silminnahden pettynyt mutta hymyilee. $d#ni kertoo ratkaisun: "Oral-B:n sdhk6hammashéajoi
Ne ymparodivat ainutlaatuisesti hampaat poistaea joplasti enemman plakkia kuin tavallinen hammgatia
Kuvassa ndhdaan piirros hampaista, joita tavallim@a ja Oral-B:n harja puhdistavat. Tavallinemjfgattaa
hampaisiin plakkia, kun taas Oral-B poistaa sertaggisti. Oral-B:n kohdalla nékyy vilahtaen teksHi anna
ammattimaista tulosta.” ja hieman pidempaan: "@-al-pyorivat harjakset.” Oral-B -kuvan ylapuolefiahdaan
iso teksti "Jopa 2X enemman.” Tavallista harjaa daiteksti: "Tavallinen.” Nainen katsoo peiliin orsas
kylpyhuoneessaan ja lipoo hampaita kielelldan. luavaulee valikoima Oral-B -tuotteita. Miesaani twe
"Oral-B sahkdhammasharja. Taysi tyytyvaisyys thiataakaisin.”

6. Classic-jaateldpuikko Nelonen 24.05.2010

Kuvassa nakyy alhaaltapéin kuvattu moderni rakenjogsa hissit likkkuvat monotonisesti ylos ja alKsiuluu
vaimeaa suhinaa. Kuva siirtyy isoon kelloon ja zeanedelleen viisareiden liikkeeseen, kuuluu raksshd
Seuraavaksi kuvassa nahdaan ihmisten jalkojenttbikdéenkkitossuja, korkokenkia. Kuuluu kopinaa.vdu
loittonee ja tarkentuu kirskuen saapuvaan metromnmietrolaiturilla odottaviin ihmisiin, joiden hiués
hulmuavat saapuvasta junasta. Yhtékkia kaikki hédpe ja kuva siirtyy valkoiseen virkattuun myssyyn,
romanttiseen valkoiseen pitsipaitaan ja vaaleaakkom pukeutuneeseen tyttddn, jolla on punertauadrt
hiukset. Kuva siirtyy nopeasti saapuneen metronnojd ihmisvirtaan, sitten takaisin tyttoon, talkertaa
kasvojen lahikuvaan, hanella on silmat kiinni. Kuké&y viela pikaisesti tyton selkapuolella ja metropvilla ja
rauhoittuu sitten kuvaamaan tytén kasvoja — nyt $yih jaateléad. Linnut alkavat laulaa, kuva loitterigtosta
hanen ottaessaan pienid puraisuja puikosta. Musilaa. Tyton taakse alkaa piirtyd kesdinen kdiwik
Pehme& naisdani sanoo: "Pehmead irtiotto.” Kuvddoéde, metro lahtee, eika laiturilla seiso muiténkiytto
jaatelopuikko kadesséaan. Ruudulle ilmestyy kuvéejaduikosta, nainen sanoo: "Uusi Classic maitosakKI

7. Ob-tamponi Sub 26.05.2010

Kuvassa nadkyy suurkaupungin yd. Salaperdinen huiiikki soi. Lahikuvassa nédhddan vuode, jolla am is
valkoinen tyyny. Kuva vaihtuu, nyt ndhdaan korifiteen valkoinen vuode, jota ymparéi romanttinerikéo.
Nainen roikkuu yldsalaisin kehikosta, kadet ovatissa rinnan ymparilla. Kuva siirtyy ulos ja na@gtmuita
samanlaisia makuuhuoneita, joissa nukkuu naisisaassanasennossa. Naisaani sanoo: "Jos pelkaat thjavuo
yo6lla, voit nukkua nain...” Kuvassa nakyy ulkoapdielfnen, isoikkunainen makuuhuone, jonka sisatita
sisustettu minimalistisesti valkoisen savyilla. t&mpusta roikkuu nainen, joka kaantyy oikein paiuasiikin
voimistuessa ja naisaanen sanoessa: "...tai voit ikak®b Pro Comfort Super -tamponia. Se on ainoa
superimukykyinen tamponi, jossa on kaartuvat uaasilk touch -pinta.” Kuvassa néahdaan havainnebist
kuvia tamponista. "Tamponi sitoo nesteen tehokkasisfidnsa ja antaa varman suojan.” Siniseen rsespe
upotettu tamponi ei tahraa siihen painettua pappdperissa lukee sen sijaan "Antaa varman suojédcten
nukut hyvin, koko yon.” Kuvassa lampusta roikkumainen kuvataan nukkumassa tyytyvdisena. Taustalla
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toisessa kerrostalohuoneistossa nainen tipahtam kajasta lattiaan. "Kokeile Ob Super -tamponiarnvaa
suojaa.” Kuvaan ilmestyy tamponipakkaus ja tek®tlbittamatonta suojaa” & "Vapaus pienessa rasidssa

8. Lindex-vaateketju Nelonen 26.09.2009

Vanhanaikainen veturi kuvataan ylhaalta pain. Ryérkirjaimia sisaltavalle lahtdtaululle muodosttnsanat:
FASHION REPORT. NO LIMITS. Kuva siirtyy laituriinjolla kdvelee vaaleahiuksinen nainen, hitaasti ja
maaratietoisesti kuin catwalkilla, matkalaukku késtéin. Taustalla kuullaan ranskaa muistuttavaattaLhe
Elektro-musiikki pauhaa. Nainen nousee junaan jekiktaa taakseen. Laiturilla on latéakko, jossa @émd
steppaavat miehen jalat. Kuva loittonee, nyt miékyg kokonaan. Han tekee piruetteja paasta vampaisi
punaiseen silkkiasuun sonnustautuneena, punaindtalmakku kddessa. Kuva siirtyy taas laituria atskelan
naiseen, nyt han ottaa lyhtypylvaastd kadellaénnkija pyorahtéd, ruudulle ilmestyy teksti "Tunik8,95.”
Nahdéaan kokonainen ryhma steppaavia herrasmiehideN nousee taas junaan, veturi hdyryaa. Junasdav
sivusta pain, nainen on monistettu kahteen junlmri&an: han poseeraa ikkunoissa eri vaatteissaikisopanet
nahdaan junan veturiosassa, ikkunassa katsomassa fuenosuuntaan. Ruutuun tulee Lindexin punaingm |

9. Electrolux-pyykinpesukone Nelonen 26.09.2009

Nainen kavelee tiella rennoissa vaatteissa. Autquan roiskauttamassa latakdsta vesia hanen miélleun
vesimassa kaantyy eikd kastelekaan naista. Selrsiavaainen nahdaan toimistopalaverissa siististi
pukeutuneena, hiukset nutturalla. Kuva muuttuu lgkaukselle ja palaveri on ohi hetkessa. Nainea aj#olla,
tietyd keskeyttdd hdnen matkansa, mutta muuttieejiipikakelaukselle ja siirtyy pois hanen tieltéaisaani
selostaa: "Ajattelimme, etté pystyisikd ajan kulkuallitsemaan.” Kotona nainen ajastaa pyykinpesakosa
ohjelman halutun mittaiseksi. "Al4 anna pesukoneedita pesuohjelman pituutta, vaan paita se Tame
Manager -pesukone. Electroluxilta” Lopussa Elecixol logo ja teksti “Thinking of you.”

10. Maybelline The Colossal Volum’ Express -ripsivd Sub 27.09.2009

Keltaisella pohjalla violetti teksti: "TEHTAVA.”

Kiharahiuksinen nainen lahikuvassa suurkaupunkiniéy vasten. Naisdani puhuu englanniksi, suomesételi
tekstitykset ndhdaan alalaidassa (tassa kursjivilldlission: the luscious most glamorous lashes)o€sal
Mascara, from Maybelline New York.”

Kuvataan tuuheita pikimustia ripsia ylhaalta paiimisséa on violetit rajaukset.

Kaikkien aikojen tuuheimmat ripset "Maybelline Csdal Volum’ Express Mascdra

Kuva keltavioletista, pulleasta ripsivarihylsystéilahdys naisesta avoauton ratissa. Keltaisia fakse

"The huge news?Kolossaaliset uutis@t Lahikasvokuva, nainen katsoo yléspéin kamerdsnoh virheeton,
ripset yliampuvan pitkat ja tuuheat.

"Collagen” Ruudulla teksti: KOLLAGEENIKOOSTUMUS. Ruulla nékyy kollageenia kuvaava keltainen
moykky.

"Our lush collagen formula and colossal brush bdasties with rich volume.” Lahikuva ripsivarin haajmisesta
ripsiin isolla keltaisella harjalla. Léahikuva hasfa ja teksti: MEGA HARJAKollageenikoostumutiuheuttavat
joka ikisen ripserLahikuva silmasta. Valahdys naisesta hyppaamadsint konepellilté toiselle. "The result?
More gorgeous volume. Colossal, with the power oftagen.” Tulos? Enemméan megatuuheut@olossal
kollageenilla.

Keltaisella pohjalla violetti teksti: "TEHTAVA: SURITETTU”

Lahikuva naisesta suurkaupunkitaustaa vasten.

11. Rimmel The Max Volume Flash -ripsivari Sub 27.9.2009

Naisaani selostaa brittiaksentilla: "Rimmel Londomew the max volume flash mascara.” Kaksi nuosiata
kavelevat vierekkain kaupungin kadulla ja juttelew@skendan. "Our biggest brush ever” Kuva vaihtuu
lasirakennukseen, jota vasten nahdaan jattimaiadedn pinkki ripsivarihylsy. Ripsivarin harja liuk ulos
hylsysta ja peilautuu lasirakennusta vasten, jokkanasta heijastuu Big Ben. Lahikuva silméastéakpnipsiin
harjataan ripsivaria. "With quick setting collagend keratine formula.” Kasvokuva toisesta kaduliadtleesta
naisesta. Kuva moderneista rakennuksista ja niiddissa torottavasta jattildismaisesta ripsivashgta. "For

up to 14 times more volume” Lahikuva toisen naidersvoista ja ripsistd. Kuva molemmista naisista
kadveleméssa, taustalla raikedn pinkki double dedkempuhelinkoppeja, naisilla on kadessédén pinkkeja
paperikasseja. "Take big to the max” Kasvokuva esiss joka katsoo kameraan ja olkiaan kohauttaeoosa
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"Get the London look”. Kaupunkikuva, jossa ripsivitsy edelleen. "New the max volume flash mascamn
Rimmel London.” Pinkki Union Jack, jonka keskell&kée Rimmel London.

12. Nivea Expertlift daycare -voide Nelonen 26.10009

Valahdys pilvenpiirtdjien tayttamasta suurkauputagi¥ioletti varimaailma. Kaksi hienosti pukeututaubaista
istuu pilvenpiirtdjakahvilassa jakaen ihonhoitowejd. Naisdani selostaa: "LOéysimme vaihtoehdon
kasvojenkohotukselle. Expertin, joka tekee iho&talellisen napakan. Nyt tunnemme itsemme upeamimiksi
koskaan, ja vield viisikymppisind.” Kuva vaihtuuoigttipohjaiseen graafiseen esitykseen voidepwkjat
tuotteen ominaisuuksista. Mainoksen puhedani vailttunmaan miesaéneen: "Uusi Nivea Visage Expertlift
sisdltdd hyaluronihappoa, joka kiinteyttaa ihoaittghéasti.” Graafinen kuva ihosta, jonka kiinteytigté
kuvataan aaltoviivojen suoristumisella. "Luonnadim bioxilift kohottaa kasvojen piirteitd nékyvagt
pitkavaikutteisesti.” Viivoihin ilmestyy yldspainusntaavat nuolet. Violetti purkki hohtaa maagiselsthiset
nauravat keskenaan. "Koska kauneus on nyt ja aina.”

13. Lancome Trésor Midnight Rose -hajuvesi MTV3 02.2.2011

Violetinsavyinen varimaailma. Elektroninen, vahvarmpukoneen sdestama musiikki soi. Nuori nainenuast
sisdan kirjakaupalta tai kahvilalta muistuttavagaat. Tiskin takana oleva miesmyyja katsoo naistasesti.
Seuraavassa otossa mies juoksee Oistd joenvarta, Ikistaa taivaalla. Kuva vaihtuu taas naiseen ja
kauppaan/kahvilaan, nainen ottaa hatun pois padagédiskee sen poydalle. Seuraavassa otossaagsalina
hattu on viela paikallaan. Mies poimii hatun poydaja katsoo totisena oviaukkoon, nyt juhlavammin
pukeutunut ja vahvasti meikattu nainen kéavelee kidahille. Mies lahtee juoksemaan hénen peréaéansikuva
naisen sivuprofiilista. Lahikuva molempien kasvajspari meinaa suudella mutta nainen perééntyy.aKuv
loittonee, pari seisoo vastakkain kanaalin varrdattu on miehen paassa mutta lentdd maagiséstalts
omistajalleen. Nainen nauraa. Ruudulle tulee teksi whole story on Lancome.fi.

14. Maybelline Falsies Flared Volum' Express -ripsiari MTV3 01.12.2011

Puheéani: englanti, suomenkieliset tekstityksesikuilla.

Violetilla pohjalla teksti: TAVOITTEENA. MiesaaniYour objective.”

Kiharahiuksinen, nahkatakkiin pukeutunut, vahvastikattu nainen katsoo totisena suoraan kameraan.
Naisaani: "The new falsh lash glam look: flared géri ...irtoripsimaisté tuuheutta.

"New falsies flared mascara by volume express, frfaybelline New York.” Kolme nahka-asuihin
pukeutunutta naista ajaa moottoripyorilléa suurkangissa. Lahikuva tummaihoisesta naisesta, joka fiiéni
moottoripydran kahvasta. Kynnet on lakattu mustik$pset kaartuvat pitkind. Kuva kavéisee kahvasta
roikkuvassa, metallisessa, siivenmuotoisessa ripsga. Lahikuva silmasta, jonka ripsissa toistiversimuoto.
...ripset, jotka levittdytyvat kuin siivetValahdys moottoripyorailijoistd. Lahikuva isostaioletista
ripsivarihylsysta.Uusi Falsies Flared maskard.dhikuva kolmannesta kiharahiuksisesta naiseeta katsoo
kameraan huulet raollaan ja jonka ripset kaartuwvit ikdan siipimaisind. Kuva raystaalla seisovasta
farkkuhameeseen ja nahkatakkiin pukeutuneesta stajspka seisoo kadet puuskassa ja nojaa rakemmuks
seindan. Hanen takanaan valahtavat enkelinsiipigraf * Our exclusive spoon flared brush and flexd
formula wing lashes up, out and totally over the'to

Mustalla pohjalla violetti-pinkki ripsivériharja jeeksti: UUSI TAIVUTTAVA HARJA. Valahdys ensimméisé
nahdystd naisesta meikkaamassa. Mustalla pohjal@figen [&hikuva ripsistd ja teksti: FLEX-HOLD
KOOSTUMUS...levittavat ripset ylos- ja ulospain rajoja rikkoehahikuva naisen taydellisen symmetrisista
kasvoista ja voimakkaasti sivuille levittaytyvigigsista. Violetti kehikko ilmestyy silmén ympésllja levenee
kuvaten ripsivérin toimintaa. Lahikuva naisest&aj@avaa silmansa.

Violetilla pohjalla teksti: RAJOJA RIKKOEN!

Tummaihoinen nainen seisoo kadet lanteilla ja hyeeykameralle. Autot to6ttadavat. Kuva loittonegt n
turvallisesti. Enkelinsiipigrafiikat valahtavat sen takana. Kuvaan ilmestyy taas ripsivarihylsyeviNfalsies
flared.”

Uusi Falsies Flared maskara.

Kolme naista tapaavat hamyisessa ravintolassaigagavat tyytyvaisind kattd. Lopussa ndhdaan kuwhanésta
naisesta poseeraamassa joen rannalla moottoripkéréssa. "Maybe she’s born with it,

maybe it's Maybelline.” Ruudulla teksti: "MaybelérNew York”.
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15. Maybelline Dream Satin liquid -meikkivoide Sub26.10.2009

Beige varimaailma. Valonheitin lahikuvassa, valgitys/at ja laajenevat. Naisdani puhuu: "Discovet(d %
poreless look.”Léyda ihohuokoset peittavd meikKidhikuva naisen kasvoista, joiden iho on ehastett
virheettomaksi. "New dream satin liquid foundatioom Maybelline New York.” Kuvassa meikkivoidepulja
teksti: "uusi DREAM SATIN liquid meikkivoide.” Kuvaraihtuu, nainen makaa selka kaarella puisellasten
tapaisella alustalla. Taustalla on sininen taiVheoks 100 % poreless.” Kaksi lahikuvaa naisen thpseksti:
"saadaksesi 100 % nakymattémat huokoset.” Toirasadni kuiskaa: "Prove ifTodista se Nainen kuvassa
dekolteesta ylospéin, han pyorayttéd kddessaanagoifpalloa.

Kuvaan ilmestyy golfpallo mustalla taustalla. Beigeikkivoide peittdd pallon, mutta se ei peitd lsemmoja.
"Does yours sink in and exaggerate porasgfaantyyké meikkivoiteesi ihohuokosiin korostag@? Toinen
golfpallo l&hikuvassa, talla kertaa meikkivoide lubheettémén pinnan pallon pé&alle. “Our liquid umee
cushions as it blendsUusi Dream Satin levittyy tayteldisesti.

Nainen ldhikuvassa. Toisen naisen sivuprofiililidas, tummaihoinen nainen kuvassa, ruudulla tel&di %,
jonka viimeinen nolla on naisen sormien valiss&alsuurennuslasi, joka zoomaa ihoon. “Go from fésslto a
100 % poreless lookTavoittele 100 % nakymattdmia huokosia.

Rivi eri sévyisia meikkivoidepulloja. Teksti: "UUBREAM SATIN liquid meikkivoide.”

Pitkdsaarinen, hihattomaan mekkoon ja korkokenkiikeutunut nainen seisoo talon karulla betonikatoll
kasivarret ristissa. Valonheitin on taustalla jiovavat paalla, vaikkei ole pimeaa.

“Maybe she’s born with it, maybe it's Maybelline.”

16. Garnier PureActive roll-on -finnituote Sub 27.®.2009

Tyttd k&velee porttikongissa ja pysahtyy ikkunanreg@ad katsomaan peilikuvaansa. Taustalla nakyy
koulurakennus. Ruudulla teksti: GARNIER. Innovaagmipuhtauksiin. Miesdani selostaa: "Garnier inatiga
epapuhtauksiin.” Tyttd on silminndhden kauhistumpgtikuvastaan, toinen kasi on poskella ja suu auki.
"Tehoratkaisu finneihin ja niiden jalkiin.” Kuvakuia vaihtuu kuvaamaan tyton peilikuvaa, ikkunaststiu
halytysajoneuvon sireenin punainen valke. Sireeni "Paniikki!” Valahdys huutavasta sireenista. a@finen
kuva tuotteesta ja tuotteen nimi.”"Uusi Garnier Puatése roll-on sisaltéda salisyylihappoa...” Tytoldn tuote
kaddessaan ja han levittda sitd keskittyneesti ntsggjossa ei todellisuudessa ole ainuttakaan néeikio-
ongelmista. "...nujertaa finneja...” Graafinen kuvanifista, jonka paalle levitetdan tuotetta. "...ja emdha
niiden jalkia.” Kuva vaaleasta, aaltoilevasta pstaa "Vaikuttaa valittdmasti finneihin ja niidealkiin.” Tyton
hymyilevat kasvot taskupeilissa. Kuva loittonedtétyeilailee edelleen, taustalta lahestyy hymyilpwoika, joka
halaa tyttda ja pussaa tata poskelle. "Asiantuegjapuhtauksia vastaan: Garnier PureActive roll-bahikuva
tuotteesta. Ryhmékuva tytdstd, pojasta ja heiddavigtdaan. Kaikki hymyilevat. Ruudulla teksti: Hebbi
itsestasi. Garnier.

17. Nivea visage -puhdistustuotesarja Nelonen 24.2510

Kuvassa nakyy avara, sini-valkosavyinen moderniunakone, jonka keskella on iso parivuode, joss&kumuk
mieshenkild. Musiikki soi alusta lahtien. Nainen pnoussut istumaan, hantd kuvataan ylhaaltd painham
porrottaa miehen tukkaa ja pomppaa pois vuoteemham jaddessa nukkumaan. Naisdani kysyy: "Mikédek
ihostani luonnollisen kauniin?” Kuva zoomaa naidersvoja sinistd taustaa vasten. "Nivea Visage.i,Yks
raikastava puhdistusgeeli syvapuhdistaa ihoni.”nisai hymyilee kameralle ja nostaa sormensa kuvatakse
numeroa yksi. Han puristaa kdmmenelleen sinistaigtisgeelid, hieroo sitd pyorivin liikkkein kasviniba ja
huuhtaisee sen pois reilulla roiskauksella vettan Hostaa kaksi sormeaan ylés naisdanen sano&ssesi,”
virkistava kasvovesi antaa iholleni elinvoimaa.”w@uzoomaa naisen kasiin, han laittaa kasvovettélapuolle,
hieroo sita kasvoihinsa ja nostaa kolme sormeadst yKolme, kevyt paivavoide suojaa ja kosteuttaaani.”
Kuva zoomaa kasiin, nainen puristaa voidetta kanateen ja hieroo sitd kasvoihinsa. Han hymyilee
tyytyvaisena peiliin. Kuvassa nakyy kolme ihonhtimtetta rivissa. "Kolme vaihetta, jotka saavat siho
nayttamaan kauniilta.” Nainen on pukeutunut ja neeherattdmaan miestaan, joka kaappaa naisen nonskii
halaukseen. "Nivea Visage, kauneus on hyvaa oloa.”



