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Tuoksumainokset ovat vahvoihin mielikuviin perustuvaa mainontaa, jotka tuoksun
lisdksi markkinoivat tietynlaista, tavoiteltavaa naiseutta ja seksuaalisuutta. Opinndy-
tetyOssé tutkitaan naiseuden ja seksuaalisuuden visuaalisia representaatioita tuoksu-
mainoksissa. Opinndytetydssa etsitddn vastauksia kysymyksiin, minkélaista naiseutta
ja seksuaalisuutta tuoksumainoksissa tuotetaan ja milld tavoin. Tuoksumainoksia lue-
taan hyvin ldheltd etsien niistd yksityiskohtaisia, visuaalisia merkkejd, joilla tietynlai-
sia naiseuden ja seksuaalisuuden merkityksid synnytetéén.

Opinndytetydssd pohditaan myos sitd, minkélaisia seurauksia kyseisilld tuoksu-
mainoksilla on. Feministisen mediatutkimuksen ja kulttuurintutkimuksen tapaan su-
kupuoli ja seksuaalisuus nédhdddn sosiaalisina konstruktioina, joita tuotetaan ja yll-
pidetddn tuoksumainonnassa toiston avulla. Mainonnan tutkimuksen valossa tarkas-
tellaan my0ds tuoksumainosten kytkostd identiteettiin, jota ldnsimaisessa kulutusyh-
teiskunnassa rakennetaan kuluttamalla tuotteita ja niihin liitettyjd mielikuvia.

Naistd ndkokulmista katsottuna tuoksumainoksilla on merkitystd. Ne esittdvit ja yl-
lapitévit perinteistd ja kaavamaista naiseutta ja seksuaalisuutta, mutta osallistuvat
myods stereotyyppisten naiseuden ja seksuaalisuuden esitystapojen murtamiseen.
Opinndytetyossa tutkitaan hallitsevien representaatioiden liséksi my0s niitd haastavia
tuoksumainoksia, jotka esittdvit naiseutta ja seksuaalisuutta vaihtoehtoisilla tavoilla.

Opinndytetyossé tarkastellaan lisdksi katsojan roolia tuoksumainonnan merkityksen
muodostamisessa. Pohdinnan keskioon nousevat katsojan mahdollisuudet lukea idea-
lisoituja naiseuden ja seksuaalisuuden kuvia tavoilla, jotka ideaaleihin pyrkimisen ja
siind epdonnistumisen sijaan toimisivat katsojaa valtaistavina ja voimaannuttavina.
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Perfume advertisements are an area of advertising, which — based on powerful
images — advertise a certain kind of desirable womanhood and sexuality as well as
the perfume. This thesis is a study on the visual womanhood and sexuality
representations in perfume advertisements. It focuses on the study of what kind of
womanhood and sexuality is produced in perfume advertisements and how this is
done. Perfume advertisements are read closely, searching for detailed visual signs,
which are used in order to create certain kind of womanhood and sexuality.

In the thesis, the consequences of perfume advertisements are discussed as well.
Following the lines of prevailing theories of feminist media research and culture
research, the assumption of this thesis is that gender and sexuality are social
constructions, produced and maintained in perfume advertising. The representations
in this context are characterised by the production of womanhood and sexuality
based on repetition. Furthermore, in continuity with the advertising research, the
close connection between perfume advertisements and identity is considered. In the
Western consumer society, such connection is built by consuming products and the
images associated to them.

From these points of view, perfume advertisements come across as meaningful. They
produce and maintain traditional and normative womanhood and sexuality, but also
take part in breaking the conventional ways of representing them. Beyond studying
the stereotypical representations, this thesis discusses perfume advertisements which
challenge the hegemonic point of view by depicting womanhood and sexuality in
alternative ways.

Moreover, the role of the viewer in the meaning-formation process is investigated,
considering the alternative perspectives in which the viewer can read the idealised
pictures of womanhood and sexuality. Instead of reaching for the ideal and failing at
accomplishing it, encountering perfume advertisements could work as a way to
empowerment.
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1 JOHDANTO

Tuoksumainokset ovat vahvoihin mielikuviin perustuvaa mainontaa, jotka tuoksun
lisédksi markkinoivat tietynlaista tavoiteltavaa naiseutta ja seksuaalisuutta. Tuoksu-
mainokset ovat tarkkaan harkittuja, huolellisen suunnittelun ja aikaa vievén tyon tu-
loksia, joissa naiseus ja seksuaalisuus tuodaan esille jo valmiiksi tulkittuna ja kehys-
tettynd. Opinndytetydssdni tutkin naiseuden ja seksuaalisuuden representaatioita
tuoksumainoksissa. Tarkastelen sitd, millaista naiseutta ja seksuaalisuutta tuoksu-

mainoksissa tuotetaan ja millé tavoin.

Opinndytetyoni keskittyy 1990-luvun jilkeen julkaistujen naisten tuoksumainosten
kuvalliseen analysointiin. Yhdistelen opinndytetydssini sekd maaréllistd ettd laadul-
lista visuaalisen kulttuurin tutkimusta. Opinndytetyoni paikantuu ensinnédkin hyvin
lahelle visuaalisen aineiston siséllonanalyysia, joka pohjautuu kuvallisen kulttuurin
madrilliseen tutkimukseen. Olen kidynyt jarjestelmallisesti ldpi julkisuudesta 16ytyvit
tuoksumainokset ja tutkinut sitd, millaisia naiseuden ja seksuaalisuuden visuaalisten

esitysten rakenteita ja sddnnonmukaisuuksia tuoksumainoksiin siséltyy.

Olen lisdksi nostanut opinndytety0dssiani tarkemman, laadullisen analyysin kohteeksi
yksittédisid tuoksumainoksia, joiden kautta pystyn parhaiten esittdméddn huomioni nai-
seuden ja seksuaalisuuden tuottamisesta tuoksumainonnan kulttuurisella alueella.
Kaytdn tarkempana tutkimusmenetelmdnd ldhilukua, joka perustuu visuaalisen ai-
neiston laadulliseen merkitysten tulkintaan sen tarkan analyysin lopputuloksena. Lu-
en tuoksumainoksia hyvin ldheltd etsien niistd yksityiskohtaisia, visuaalisia merkke-

j4, joiden avulla tietynlaisia naiseuden ja seksuaalisuuden merkityksid synnytetdan.

Pohdin opinndytetydssdni myos sitd, minkélaisia laajempia seurauksia kyseisilld
tuoksumainoksilla mahdollisesti on. Lédhestyn tuoksumainoksia feministisen me-
diatutkimuksen, kulttuurintutkimuksen ja mainonnan tutkimuksen teoreettisista 14h-
tokohdista. Feministisen mediatutkimuksen ja kulttuurintutkimuksen tapaan en née
sukupuolta ja seksuaalisuutta yksilon biologisena ja luonnollisena ominaisuutena,
vaan sosiaalisena konstruktiona, jota tuotetaan ja ylldpidetddn tuoksumainonnassa

toiston avulla. Mainonnan tutkimus puolestaan osoittaa tuoksumainosten yhteyden



identiteettiin, jota ldnsimaisessa yhteiskunnassa rakennetaan kuluttamalla tuotteita ja

niihin liittyvid mielikuvia.

Naistd ndkokulmista katsottuna tuoksumainokset ndyttdvat merkityksellisiltd ja tut-
kimuksenarvoisilta. Ne esittdvit ja ylldpitdvit perinteisestd ja kaavamaista naiseutta
ja seksuaalisuutta, mutta osallistuvat toisinaan myos stereotyyppisen naiseuden ja
seksuaalisuuden esityskaanonin murtamiseen. Tarkastelen opinndytetydssdni perin-
teisten tuoksumainosten lisdksi myos tuoksumainoksia, jotka idealisoivat sellaista
naiseutta ja seksuaalisuutta, joille ei aiemmin ole 16ytynyt paikkaa mainonnan valta-

virrassa.

Opinndytetyosséini pohdin myods katsojan roolia tuoksumainonnan merkityksen muo-
dostamisessa. Pohdin katsojan mahdollisuuksia lukea idealisoituja naiseuden ja sek-
suaalisuuden kuvia tavoilla, jotka ideaaleihin pyrkimisen ja siind epdonnistumisen
sijaan toimisivat katsojaa valtaistavina ja voimaannuttavina. Tervetuloa tuoksu-

mainosten merkitykselliseen maailmaan!



2 TEOREETTISET LAHTOKOHDAT JA TUTKIMUKSEN TAVOITE

2.1 Tutkimusongelma

Tutkin opinndytetydssdni naiseuden ja seksuaalisuuden representaatioita tuoksu-
mainoksissa. Etsin opinndytetydssdni vastauksia kysymyksiin millaista naiseutta ja
seksuaalisuutta tuoksumainoksissa tuotetaan, uusinnetaaan ja muokataan, minkdlai-
sin viestinndllisin keinoin ja minkdlaisin seurauksin. Léhestyn tutkimusongelmaa
feministisen mediatutkimuksen, kulttuurintutkimuksen, sekd mainonnan tutkimuksen

tarjoamista teoreettisista 1ahtokohdista.

2.2 Sukupuoli ja seksuaalisuus feministisessd mediatutkimuksessa

2.2.1 Sukupuolen performatiivisuus

Feministisen mediatutkimuksen kaanonin mukaisesti en nide sukupuolta yksilon bio-
logisena ja luonnollisena ominaisuutena, vaan toistuvana ruumiillisena, kielellisena
ja visuaalisena esittimisend ja tuottavana tekemisend. Lahden tutkimuksessani liik-
keelle feministifilosofi Judith Butlerin performatiivisuuden kasitteestd, jonka mukaan
sukupuoli tulee ndhdé ennen kaikkea tekoina ja esityksing, joita toistetaan kulttuuris-
sa valtasuhteissa ja kdytannoissd. Butlerille sukupuoli ei ole biologiaan perustuvaa
olemista, vaan toistuvaa tekemistd, ilmaisua ja rakentamista. Naiseuden voi nidhda
sukupuolen toistotekoina, jotka ulottuvat ruumiiseen asti: esimerkiksi meikkaaminen,
pukeutuminen, tapa liikkua julkisissa tiloissa, ottaa tila hallintaan tai vaihtoehtoisesti
vetdytyd sivuun, ovat osa sukupuolen julkista esitystd. (Butler 1990 ja 1993; Mékela,
Puustinen & Ruoho 2006, 19—21.) Butleria lainaten tutkin tuoksumainoksia suku-
puolen performatiivina, jossa tietynlaista naiseutta esitetddn ja tuotetaan toistuvasti
mainonnan kehyksessd. Tuoksumainoksissa esiintyvén naiseuden toistaminen pitda
ylld tietynlaista naiseuden esitysti, jolloin se, minkélaisia naiskuvia tuoksumainok-
siin valikoituu, nayttaytyy merkityksellisend ja tutkimisen arvoisena. Samalla ajatuk-

sen sukupuolen performatiivisuudesta voi ndhdd ihmisid vapauttavana, valtaistavana



ja vallankumouksellisena: naiseuden rakentaminen, ilmaiseminen ja tekeminen tois-

ton kautta pitdd sisdllddn my0s toisintoistamisen mahdollisuuden.

2.2.2 Heteroseksuaalinen matriisi

Sukupuoleen liittyy ldheisesti seksuaalisuus, jota my0s tutkin tuoksumainosten ana-
lyysissa. Sukupuolen tavoin en tarkastele heteroseksuaalisuutta biologisena selviona
tai luonnollisena tilana, vaan nden, etti myds heteroutta esitetdéin ja tuotetaan mai-
nonnassa performatiivisesti jatkuvan toiston avulla. Pohjaan ajatukseni Judith Butle-
rin teoriaan heteroseksuaalista matriisista, jonka mukaan yhteiskunnalliset valtasuh-
teet ovat muuntaneet naisen ja miehen vélisen sukupuolieron dikotomiaksi, kahtiaja-
oksi, johon sisdltyy automaattinen oletus (hetero)seksuaalisesta halusta vastakkaiseen
sukupuoleen (Butler 1990 ja 1993; Mikeld ym. 2006, 19—21). Tuoksumainonnan
kuvastojen voi ndhdé osallistuvan heteroseksuaalisen matriisin ponkittimiseen yh-
teiskunnassa ja kulttuurissa silloin, kun ne toistuvasti esittdvét naiseuden feminiini-
send ja miehuuden maskuliinisena, sekd ndyttdvét sukupuolten toisiinsa kohdistavan
halun luonnollisena olotilana. Heteroseksuaalinen matriisi sulkee samalla pois mui-
den seksuaalisuuden muotojen mahdollisuudet. Feminiinisen naisen ja maskuliinisen
miehen heteroseksuaalisuudesta tulee ndin ollen normi, johon muuta seksuaalisuutta

verrataan. (Butler 1990 ja 1993; Mikeld ym. 2006, 19—21.)

2.2.3 Sukupuolen teknologia

Butlerin ohella hyddynnén tutkimuksessani feministisen elokuvatutkija Teresa de
Lauretisin késitystd sukupuolesta sosiaalisena ja historiallisena representaationa ja
prosessina, jota tuotetaan jatkuvasti yhteiskunnallisissa instituutioissa, kuten perheis-
sd, kouluissa, oikeuslaitoksissa ja mediassa. Hin maarittelee elokuvan yhdeksi kes-
keiseksi sukupuoliteknologiaksi, joka erityisilld tekniikoillaan ja vilineilldan juurrut-
taa sukupuolen kuvia ja merkityksen malleja katsojan ruumiiseen (De Lauretis 1984,
37—-39; Mikeld ym. 2006, 21—23.) De Lauretis painottaa ruumiillisuuden, kokemuk-
sellisen ja sosiaalisen yhteenkuuluvuutta kirjoittaessaan sukupuoliin ja seksuaalisuu-

teen liittyvistd favoista, jotka ovat hinen mukaansa kiinteésti sidottuja siihen, millai-
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sia representaatioita niemme ympdrillimme (De Lauretis 1994, 299—300; Rossi
2003, 20). Tuoksumainonnan voi nidhdé elokuvan kaltaisena sukupuoliteknologiana,
joka tekniikoillaan ja vilineillddn kiinnittdd tiettyja sukupuolen ja seksuaalisuuden
tapoja katsojiinsa. Sukupuolen teknologian nédkdkulmasta katsottuna tuoksumainon-
nalla on osuutensa tietynlaisen naiseuden ja tietynlaisen naisen seksuaalisuuden ta-
vanomaistajana tai vaihtoehtoisesti vallitsevien tapojen horjuttajana. (Rossi 2003, 20;

Rossi 2006, 74—75.)

2.2.4 Feministinen mediatutkimus Suomessa

Suomalaisista mediatutkijoista opinndytetydlleni antoisimpia ajatuksia tarjoaa Leena-
Maija Rossi, joka on tutkinut vuosituhannen vaihteen televisiomainonnan nais- ja
miesrepresentaatioita kirjassaan Heterotehdas (2003). Myds Rossi ldhtee tutkimuk-
sessaan liikkeelle siitd, ettd sukupuoli ja seksuaalisuus ovat paljolti performatiivista
esitystd ja toistoa ja ettd televisiomainokset ovat tdmén toiston olennainen sukupuoli-
teknologia. Rossi analysoi kirjassaan lukuisten mainosesimerkkien kautta sitd, kuin-
ka mainokset tuottavat yhtiéltd stereotyyppisid sukupuoli-ideaaleja ja heteroseksuaa-
lisuuden normia, mutta toisaalta my0ds osallistuvat kaavamaisen ja vakiintuneen su-
kupuolen ja seksuaalisuuden késityksen murtamiseen. Hin osoittaa tutkimuksessaan,
kuinka televisiomainonta tuottaa myds maskuliinisia naisia ja feminiinisid miehid,
sekd representaatioita seksuaalisista vihemmistoistd. (Rossi 2003, 9—30.) Rossin ta-
voin aion myos tarkastella opinndytetydssédni sitd, kuinka tuoksumainonta omalta
osaltaan tuottaa my0s murtumia kulttuurissamme vallitseviin kaavamaisiin naiseuden

ja heteroseksuaalisuuden esityksiin.

Feministinen mediatutkimus on Suomessa yleensd painottunut opinndytetyoni tavoin
median naiskuvan analysoimiseen. Suomalaisessa feministisessd mediatutkimuksessa
viitataan usein Butlerin késitykseen sukupuolesta performatiivina, sekd de Lauretisin
teoriaan mediasta sukupuoliteknologiana. (Mékeld ym. 2006, 43.) Hyddynnén opin-
ndytetyOni taustalla myds Anna Mikeldn, Liina Puustisen ja liris Ruohon toimitta-
man feministisen mediatutkimuksen artikkelikokoelman kirjoituksia, joita yhdistda
kasitys mediasta keskeisend sukupuolen rakentamisen kulttuurisena alueena. Kirjoi-

tusten tavoin myos tuoksumainontaa voi tarkastella yhtend suurena ”sukupuolishow-
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na”, naiseuden kuvien ja esitysten kavalkadina, joka jatkuu ja jatkuu. (Mékeld ym.
2006, 7.) Liséksi Marianna Laihon ja liris Ruohon toimittama feministisen mediatut-
kimuksen artikkelikokoelma Naisen naamio, miehen maski. Katse ja sukupuoli me-
diakuvassa (1996) tarjoaa tutkimukselleni mielenkiintoisia ajatuksia naiseuden per-
formatiivisesta rakentumisesta. Naiseuden voi ndhdi artikkelikokoelman tavoin kei-
notekoisena naamiona, joka puetaan ylle tuoksumainosten toistamissa naiseuden esi-

tyksissa.

2.3 Katseen politiikka

2.3.1 Katsomisen sukupuolittuneet valtasuhteet ja miehen katse

Lahden opinndytetydssini liikkeelle siitd, etteivit median kuvastot ole sukupuolisesti
viattomia, kuten eivit myoskdin ne tavat, joilla median kuvastoja katsotaan. Hyo-
dynnén tutkimukseni taustalla tutkija ja elokuvantekija Laura Mulveyn feminististad
klassikkoartikkelia Visuaalinen mielihyvd ja kerronnallinen elokuva (1989), joka kéa-
sittelee katsomisen sukupuolittuneita valtasuhteita. Tutkimuksessaan Mulvey sovel-
taa freudilaisen psykoanalyysin ajatuksia pohtiessaan millaista mielihyvad eri suku-
puolet saavat klassisten Hollywood-elokuvien katsomisesta. (Mulvey 1989, 14—26;
Maikeld ym. 2006, 32—33.)

Mulvey tuo esille artikkelissaan, ettd elokuvat tuottavat epitasa-arvoisia katsojapaik-
koja nais- ja mieskatsojille — ne tekevit naisesta passiivisen katseen kohteen ja mie-
histd katsojan, aktiivisen toimijan. Elokuvat on rakennettu valkoisen, heteroseksuaa-
lisen miehen katsetta ja hinen mielihyvainsé varten. Elokuvien kerronta ja kuvakul-
mat kuvaavat naista, aivan kuin kameran takana olisi mies, joka saa seksuaalista mie-
lihyvéd naista tirkistellessdén. Naisen miehuudelle aiheuttamaa uhkaa lievennetdan
elokuvissa rankaisemalla ”pahaa” naista, kuten film noir -elokuvissa tehddin, tai ko-
rostamalla hidntd kauneuden ja tdhteyden tiivistymén, jolloin nainen on ensisijaisesti
vaaraton, miehisen halun passiivinen kohde, eiké aktiivinen tekijé, jolla olisi periaat-
teessa mahdollisuus horjuttaa vallitsevia, miehisid valtasuhteita. (Mulvey 1989,

14—26; Mikeld ym. 2006, 32—33.) Miestd ei aseteta elokuvissa samalla tapaa néytil-
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le katseen kohteeksi, jonka vuoksi naiskatsojan seksuaalinen mielihyvd on estetty,
ellei hdn luonnottomasti samaistu elokuvan aktiiviseen miespaahenkiloon, joka kat-
soo elokuvan naista objektoivasti, tai vaihtoehtoisesti samaistu masokistisesti eloku-
van naisspektaakkeliin. Mulveyn mukaan klassisen Hollywood-elokuvan rakenne
tuottaa ndin ollen yhteiskunnassa vallitsevia patriarkaalisia valtasuhteita. (Mulvey

1989, 14—26; Mikeld ym. 2006, 32—33.)

Sovellan Mulveyn teoreettista pohdintaa tuoksumainosten analyysiin, jossa tutkin
sitd, missd madrin tuoksumainoksissa esiintyy katsomisen sukupuolittuneita val-
tasuhteita. Tuottavatko tuoksumainokset Hollywood-elokuvien tapaan naiseutta, joka
on ensisijaisesti passiivista miehisen katseen kohteena olemista? Entd tarjoavatko
tuoksumainokset naisille katsojapaikkoja, jotka mahdollistavat aktiivisesta katsomi-

sesta syntyvin seksuaalisen mielihyvin?

2.3.2 Kauneuden myytti ja naiskauneuden historiallisuus

Pohdintojani tuoksumainoksissa esiintyvastd katseen politiikasta valaisee myos fe-
ministisen kirjailijan Naomi Wolfin ajatukset naisiin liitetystd kauneuden myytisté.
Teoksessaan Kauneuden myytti: kuinka mielikuvilla hallitaan naista (1996) Wolf
kuvailee ldnsimaiden yhteiskuntien valtavia taloudellisia, psyykkisid ja kulttuurisia
investointeja, joiden pdédllimmaéinen tarkoitus on saada naiset tavoittelemaan kauneu-
den myyttid. Wolfin mukaan kauneuden myytti on patriarkaalisen yhteiskunnan reak-
tio naisten vapautumiseen yksityisestd kodin piiristd potentiaalisiksi kilpailijoiksi ka-
pitalistisilla, miehisilld tydmarkkinoilla. Hén esittdd teoreettisissa pohdinnoissaan,
kuinka kauneuden myytti on patriarkaalisen yhteiskunnan valjastama yritys alistaa
naiset vapaaehtoiseen, loputtomaan ulkonddn kontrollointiin, jossa tavoitellaan kau-
neutta: hoikkaa, kiintedé ja nuorekasta ulkondkod. Wolfin mielestd median kuvastot,
ja ennen kaikkea mainonta, ovat kyseisen myytin keskeisid rakennusalueita. (Kyrola

2006, 115; Wolf 1996.)

Myos Leena-Maija Rossi tuo tutkimuksessaan esille naiseuteen liitetyn kauneuden
mytologisoidun luonteen. Hin osoittaa kirjassaan, kuinka kauneus on liitetty antiikin

aikoina, samoin kuin 1500-luvulta 1800-luvulle saakka miesruumiiseen, jonka rep-
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resentaatioilla ilmennettiin kauneutta ja harmoniaa, mutta myds valtaa, voimaa, auk-
toriteettia, seké tilan hallintaa. Naiskauneuden ja harmonian itsestéédn selvéd kytkemi-
nen toisiinsa on saanut alkunsa vasta 1800-luvun porvarillisessa eurooppalaisessa
yhteiskunnassa, jolloin pukeutumiskulttuurissa alettiin korostaa voimakkaasti suku-
puolieroa. Nousevan porvariston ajaman kurinalaisen, miehekkdin miehen ideaalin
seurauksena miesten muoti hylkési koristautumisen. Koristautuminen puolestaan
madriteltiin naiselliseksi kuluttamisen ja ajanvietteen muodoksi, jonka myoti koris-
teellinen kauneus alettiin liittd4 yha enenevissd méérin naisfeminiinisyyteen. (Rossi

2003, 34—35.)

Opinndytetyossédni tutkin tuoksumainoksissa rakennettua naiskauneutta Rossin ja
Wolfin ajatuksia silmélld pitden. En tarkastele tuoksumainoksissa esitettyd nais-
kauneutta luonnollisena itsestddnselvyytend, vaan historiallisesti rakentuneena tuo-
toksena, jota pidetddn ylld mainonnan kuvastoissa. Pohdin sitd, miten naisten tuok-
sumainoksissa rakennetaan kauneuden myyttid, jossa naiseus on ensisijaisesti katseen
kohteena olemista ja jossa naisten ainoa sallittu aktiivinen toiminta kohdistuu oman

ulkondon muokkaukseen.

2.3.3 Naisellisuuteen naamioituminen

Hyddynnin katseen politiikan pohdinnoissani myds feministisen elokuvatutkija Mary
Ann Doanen teoriaa naisellisuuteen naamioitumisesta (masquerade), joka aktiivi-
nen/passiivinen -vastakohdan sijaan késittelee naiskatsojan l&heisyyttd ja etdisyyttd
suhteessa kuvaan. Doanen mukaan nainen ja naisen kuva ovat kulttuurissamme su-
lautuneet toisiinsa siind méddrin, ettei merkityn naisen ja merkitsijand toimivan naisen
kuvan vililld ole endd minkdénlaista etdisyyttd — nainen on kuva, kuva on nainen.
Liheisen, ikonisen suhteensa vuoksi naiskatsojalla ei ole vapautta tulkita naisen ku-
vaa vapaasti, vaan hidn kuvaa katsoessaan asettuu automaattisesti myos itse katseen
kohteeksi. Doane nédkee naisen ja naisen kuvan yhteen liittdmisen kuitenkin ennen
kaikkea kulttuurisena konventiona, joka on tdten myds muutettavissa naisellisuuteen
naamioitumisen avulla. Naisellisuuteen naamioituminen tarkoittaa tietoista feminiini-
syyteen liitettyjen merkkien kayttoa ja liioittelua, parodiaa ja tuttujen naiseuden ste-

reotyyppien hyvéksikdyttod. Naisellisuuteen naamioitumalla tuotetaan naisen ja nai-
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sen kuvan vilille kaivattua etdisyyttd, joka vieraannuttaa naiskatsojan hinen kuvas-
taan. Téten naisellisuuteen naamioitumisen voi ndhdé purkavan jaéhmettyneitd visuaa-
lisen kulttuurin sukupuolirakenteita, jossa naisen mytologisoitu, ’luonnollinen” ase-
ma on olla miehen katseen kohteena. Doanen naisellisuuteen naamioituminen tekee
naisesta aktiivisen subjektin, joka tietoisella, liioitellulla feminiinisyyden merkki-
leikilladn hallitsee katsetta ja katseen suuntaa. (Fiske 1996, 66—72; Malmberg 2006,
13—14; Sauvala 2003, 10.) Sovellan tuoksumainosten analyysiin myds Doanen aja-
tuksia naisellisuuteen naamioitumisesta. Pohdin naiskatsojan ja kuvan vélistd 14dhei-
syyttd ja etdisyyttd, ja tutkin tuotetaanko joissakin tuoksumainoksissa naisen ja nai-

sen kuvan vilille vieraannuttavaa vilimatkaa naisellisuuteen naamioitumisen avulla.

2.4 Katseen merkitys identiteetille

2.4.1 Visuaalinen jérjestys

Tuoksumainosten analyysini lépi kulkee ajatus katseen roolista identiteetin muodos-
tuksessa. Hyodynnén pohdintojeni taustalla visuaalisen kulttuurin tutkijan Janne
Seppédnen ajatuksia katseen merkityksestd, jota hdn kisittelee kattavasti teoksessaan
Katseen voima (2004). Seppisen mukaan meitd ympardivé visuaalinen ei ole satun-
naista ndkoaistimusten virtaa, vaan sithen on muodostunut lukuisia rakenteita, joista
hin kayttdd nimitystd visuaalinen jdrjestys. Kyseisid visuaalisia jirjestyksid on seka
fyysisessd ympéristossd, mutta my0s kuvallisen esittimisen muodoissa ja sisédlldissa.
Olennaisinta on kuitenkin se, ettd visuaalisia jdrjestyksid on my0s katseen varassa
tapahtuvassa vuorovaikutuksessa. Seppdsen mukaan katse on kaksisuuntainen voima:
samalla kun katse rakentaa sosiaalisen sidoksen osapuolten vilille, rakentaa se myds

osapuolten minuutta. (Seppénen 2004, 34—35, 101.)

Tastd ndkokulmasta katsottuna on mielenkiintoista tutkia, millaisia visuaalisia jarjes-
tyksid naisten tuoksumainoksiin on muodostunut. Mitd siséllytetdén naisten tuoksu-
mainosten visuaalisiin jdrjestyksiin; mitd puolestaan suljetaan niakymaittomiin, tyystin
pois visuaalisesta jdrjestyksestd? Seppédsen ajatusten valossa voi ndhdd tuoksu-

mainosten naisten katsovan takaisin katsojaansa. Tuoksumainokset osoittavat meille
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kulttuurissamme vallitsevan naisen katsomisen tavan, naiseuden visuaalisen jirjes-

tyksen, johon meidén on suhteutettava oma identiteettimme ja toimintamme.

2.4.2 Screen ja gaze

Hyo6dynnén tuoksumainoksiin liittyvissd katseen ja identiteetin pohdinnoissani myds
valokuva- ja elokuvatutkija Kaja Silvermanin ajatuksia kuviin samaistumisesta. Sil-
verman selittdd kuviin samaistumista screenin ja gazen késitteilldén, jotka perustuvat
psykoanalyytikko Jacques Lacanin teorioihin. Screenilla Silverman tarkoittaa kult-
tuurisesti mahdollisten ja ymmarrettivien kuvien valikoimaa. Silverman puolestaan
kayttdd gazen kasitettd kuvaillessaan kulttuurissamme kaikkialla ldsnéd olevaa, per-
soonatonta katsetta, jonka oletamme kohdistuvan meihin, ja jonka katsottavaksi ndin

olettaessamme asetumme. (Silverman 1996; Rossi 2003, 20—22.)

Tutkimieni tuoksumainosten eri naisrepresentaatioiden voi ndhdd yhdessd muodosta-
van naiseuden screenin, joka osoittaa meille kulttuurissamme télld hetkelld mahdolli-
set ja ymmadrrettdviat naisten kuvat. Screenin kisite paljastaa naisten kuvien kulttuuri-
sen luonteen: mahdollisten ja ymmarrettdvien naiskuvien repertuaari ndyttda erilai-
selta eri aikoina ja eri paikoissa. Gaze puolestaan kuvaa sitd, kuinka kulttuuri langet-
taa katseensa meihin. (Silverman 1996; Rossi 2003, 20—22.) Tuoksumainosten nais-
representaatioiden muodostama kuvarepertuaari osoittaa meille kulttuurissamme val-
litsevan naisen katsomisen tavan, joka puolestaan vaikuttaa siihen, kuinka asetumme
ndkyville. Tuoksumainokset niyttivit meille naisia ja saavat meiddt samalla pohti-
maan kuinka itse niymme muille katseen kohteina, tai missd valossa ndemme muut,
oikeat naiset. Néin ollen tuoksumainonnan voi ajatella toimivan tehokkaana osana
naiseuden visuaalista jérjestystd, joka suodattaa ja normalisoi naisten kuvia osaksi

identiteettidmme ja toimintaamme. (Silverman 1996; Rossi 2003, 20—22.)

2.4.3 Kyllin hyvét kuvat ja tuottava katsominen

Silverman ndkee screenin ja gazen teorisoinnissaan my0s mahdollisuuden vastarin-

nalle. Hén ehdottaa, ettd hakisimme identiteettityollemme aineksia “kyllin hyvistd
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kuvista”, jotka mahdollistavat samaistumisen sellaisiinkin naiseuden esityksiin, jotka
ovat kaukana kulttuurisista ulkonikoideaaleista, sekd mahdollisesti myds siitd, mil-
laiseksi koemme itsemme. Silverman viittaa kyllin hyvilla kuvilla katsojan tietoisuu-
teen katsomisen, esittimisen ja ndkymisen ehdoista. Tietoisuus katseen merkitykses-
td tuottaa katsojalleen kompetenssia harjoittaa jopa kyllin hyvid ihanteita tuottavaa

katsomista. (Silverman 1996; Rossi 2003, 20—22.)

Silvermanin ja Rossin ajatusten innoittama aion opinndytetydssiani myos tutkia, 16y-
tyyko ideaalinaiseutta ja heteroseksuaalisuutta pumppaavassa tuoksumainonnassa
myo0s poikkeuksellisesti kyllin hyvid kuvia, jotka eivdt suostu asettumaan ihanteen ja
sen tavoittamisessa epdonnistumisen véliseen kuiluun. Liséksi pohdin opinnéytetyos-
séni katsojan mahdollisuuksia kyllin hyvid ihanteita tuottavaan, aktiiviseen katsomi-

secn.

2.5 Sukupuoli ja seksuaalisuus kulttuurintutkimuksen viitekehyksessa

2.5.1 Sukupuolen ja seksuaalisuuden representaatiot

Opinnidytetyossdni tarkastelen tuoksumainoksia ensisijaisesti naiseuden ja seksuaali-
suuden representaatioina. Representaatiolla tarkoitetaan jonkin asian esittdmisté jo-
nakin sanallisten, dénellisten tai visuaalisten merkkien avulla. Representaatiot sa-
manaikaisesti sekd esittdvit ettd edustavat kohdettaan, joka kuitenkin on olemassa
sekd saa lopullisen merkityksensd nimenomaan representaatioiden kautta. (Viliver-
ronen 1998, 19; Ojajarvi 1998, 173.) Nieminen ja Pantti (2004, 120—-121) kirjoittavat
puolestaan representaatioiden politiikasta, joka viittaa siithen, ettd representaatiot
ndhdéédn toisaalta kulttuurisesti ja yhteiskunnallisesti rakentuneina ja toisaalta kult-

tuurista ja yhteiskunnallista todellisuutta tuottavina.

Naiseuden ja seksuaalisuuden representaatiot tarkoittavat yksinkertaisesti naiseuden
ja seksuaalisuuden esittdmistd jonakin. Tutkin tuoksumainoksia naiseuden ja seksu-
aalisuuden representaatioina, joissa naiseus ja seksuaalisuus nayttdytyvit juuri tietyn-

laisina riippuen siitd, millaisia merkkejd mainokseen on valittu. Samalla tuoksu-
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mainosten representaatioiden voi ndhdé sulkevan pois kaikki muut mahdolliset tavat,
joilla naiseutta ja seksuaalisuutta voitaisiin esittdd. Naiseus ja seksuaalisuus tuodaan
tuoksumainoksien representaatioissa esille jo valmiiksi tulkittuna ja kehystettyna,
jostakin ndkokulmasta mairiteltynd. Representaation kidsite korostaa naiseuden ja
seksuaalisuuden esityksen rakennettua ja keinotekoista luonnetta: tuoksumainosten
representaatiot eivit koskaan pysty vangitsemaan “todellista” naiseutta ja seksuaali-
suutta sellaisenaan, vaan representaatioihin valikoituvat tietyt naiseuteen ja seksuaa-

lisuuteen liitetyt piirteet toisten piirteiden kustannuksella.

Tuoksumainosten naisrepresentaatiot samanaikaisesti sekd esittévit ettd edustavat
naisia. Tuoksumainosten naiseuden esitykset, re-presentoivat, tekevit uudelleen 14s-
nd olevaksi juuri tietynlaista naiseutta ja seksuaalisuutta, joka alkaa edustaa myos
ihan todellisia naisia. Tuoksumainosten naiseuden ja seksuaalisuuden representaatiot
ovat samanaikaisesti sekd kulttuurisesti ja yhteiskunnallisesti rakentuneita, ettd kult-
tuuria ja yhteiskuntaa tuottavia. Ne kertovat yhtdéltd kulttuurista ja yhteiskunnasta,
joissa naiseus ja seksuaalisuus on mahdollista esittdd kyseiselld tavalla. Samalla
tuoksumainosten representaatiot vaikuttavat omalta osaltaan siithen, miten naiset néa-

kevit itsensd ja missd valossa muut heiddt ndkevit.

2.5.2 Sukupuolen ja seksuaalisuuden diskurssit

Tutkin tuoksumainoksia my0ds pohjautuen ajatukseen sukupuolen ja seksuaalisuuden
diskursiivisesta rakentumisesta. Diskurssilla tarkoitetaan tietyn asian ympdrille ra-
kentunutta tapaa kdyttdd kieltd, puhua asiasta. Diskurssi muodostaa kehyksen asiasta
kiydylle keskustelulle ottaen mukaan tietyt kielenkdyton tavat ja sulkemalla toiset pois,
minkd seurauksena esitettdvi asia néyttdytyy tietyssd valossa. Silld miten asiasta pu-
humme, on merkityksensd, silld havainnoimme todellisuutta aina tietyn diskurssin ke-
hyksessd. Sama asia tai ilmi6 voi olla useiden erilaisten ja keskenddn kilpailevien dis-
kurssien kohteina. Kulttuurissamme ja yhteiskunnassamme on 16ydettévissd hallitsevia,
hegemonisia diskursseja, mutta my0s sellaiseksi pyrkivid ja vaihtoehtoisia diskursseja.
Diskurssin késite korostaa sité, ettd kielenkédytto ei ole koskaan viatonta. Yhtddlta ha-

vainnoimme ympéristéd aina jonkin diskurssin puitteissa; toisaalta puhuessa jostakin
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asiasta tai ilmidstd tietyn diskurssin sisdlld teemme maailmasta pikkuhiljaa kuvaustem-

me kaltaista. (Nieminen & Pantti 2004, 124—126.)

Tuoksumainosten representaatiot voi nédhdé diskursseina, jotka puhuvat naiseudesta
ja seksuaalisuudesta tietyssd kielenkdyton kehyksessd. Samalla valittu kielenkdyton
tapa sulkee pois muut mahdolliset tavat, joilla naiseudesta ja seksuaalisuudesta voisi
puhua; naiseus ja seksuaalisuus ndyttiytyvit tuoksumainosten diskursseissa juuri tie-
tyssd valossa. Tuoksumainonnan naiseuden diskursseilla on merkitysti, silld havain-
noimme myos “todellista” naiseutta ja seksuaalisuutta diskurssien puitteissa. Naiseut-
ta ja seksuaalisuutta merkityksellistetdén eri tavoin eri naiseuden ja seksuaalisuuden

diskursseissa, jotka kdyvit keskendin valtataistelua.

Tuoksumainoksista on 10ydettivissd kulttuurissamme ja yhteiskunnassamme vallit-
sevia, hegemonisia tapoja puhua naiseudesta ja seksuaalisuudesta, mutta sen liséksi
tuoksumainoksiin sisdltyy myos hegemonisiksi pyrkivid ja vaihtoehtoisia naiseuden
ja seksuaalisuuden diskursseja. Tuoksumainoksissa naiseus ja seksuaalisuus rakentu-
vat diskursiivisesti eri naiseuden ja seksuaalisuuden diskurssien kamppaillessa kes-
kendén, eri diskurssien yhteissummana. Diskurssin kdsite nostaa myds hyvin esille
tuoksumainosten kieleen ja sen kayttoon liittyvdn valta-aspektin, silld puhuessaan
naiseudesta ja seksuaalisuudesta tuoksumainokset omalta osaltaan rakentavat naiseu-
den ja seksuaalisuuden tarinan jatkumoa. Tavat puhua naiseudesta ja seksuaalisuu-

desta ovat muuttuneet historian saatossa ja muuttuvat tulevaisuudessa edelleen.

2.5.3 Kulttuurintutkimuksen teoreettiset 1dhtokohdat

Representaation ja diskurssin késitteet liittyvat ldheisesti kulttuurintutkimukseen,
jonka tarjoamia teoreettisia ldhtokohtia aion soveltaa naisten tuoksumainosten ana-
lyysin taustalla. Kulttuurintutkimus nékee viestinnin roolin merkityksié tuottavana ja
tulkitsevana toimintana. Viestimme toistemme kanssa tuottamalla ja tulkitsemalla
kulttuurissa yhteisesti jaettuja merkityksid. Joudumme tukeutumaan viestiessd ole-
massa oleviin, yhteisesti jaettuihin kulttuurisiin merkkeihin ja merkityksiin mikali

haluamme, ettd muut ihmiset ymmartévit meitd. (Véliverronen 1998, 18—19.)
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Samalla kieli asettaa maailmallemme rajat. Kielenkdyttd ei koskaan pysty tdysin
vangitsemaan todellisuutta sellaisenaan, vaan on aina kielellisten valintojen lopputu-
los: kieltd kdyttdmalld kuvailemme todellisuutta valaisemalla sen tiettyjd puolia ja
jattdmalla toiset puolet varjoon. Kielenkdyttoon liittyy myos valta-aspekti, koska ku-
vailemalla maailmaa ihmiset tekevét samalla maailmasta kuvaustensa kaltaista. Vies-
tin ldhettdjind ja viestin vastaanottajina annamme asioille myds uusia merkityksid eli
tulkitsemme niitd uudenlaisilla tavoilla. Néin ollen milld4n asialla tai esineelld ei ole
mitéén luonnollista ja pysyvad merkitystd, vaan merkitykset ovat ajallisesti ja paikal-

lisesti muuttuvia. (Viliverronen 1998, 18—19.)

Kulttuurintutkimuksen kehyksessé naisten tuoksumainosten analyysin kautta voi tut-
kia my0s niiden taustalla heijastuvaa kulttuuria. Tuoksumainoksissa tuotetaan naise-
utta kulttuurissa yhteisesti jaettuihin merkkeihin ja merkityksiin nojautuen. Samalla
ne kertovat kulttuurista, jossa naiseus on mahdollista ja ymmaérrettdvad esittdd juuri
kyseiselld tavalla. Kulttuurintutkimuksen kehyksessd tuoksumainoksissa tuotettu nai-
seus ndyttdd kulttuurisesti muuntautuvan luonteensa. Naiseudella ei ole yhti, itses-
tddn selvad ja kaikenkattavaa merkitystd, vaan naiseuden merkitykset ovat ajallisesti
ja paikallisesti muuttuvia. Tdssd valossa tuoksumainosten naisrepresentaatiot naytta-
vat merkityksellisiltd ja tutkimuksen arvoisilta: samalla kun tuoksumainokset heijas-
tavat taustalla vallitsevaa kulttuuria, osallistuvat ne my0s kulttuurisen todellisuuden

ja naiseuden tuottamiseen.

2.5.4 Monimerkityksiset mediatekstit

Kulttuurintutkimuksen tavoin nden naisten tuoksumainokset mediaesityksind, jotka
ovat kirjoitettavissa ja luettavissa kielellisind feksteind. Teksti ei tdssd yhteydessd
viittaa ainoastaan puhuttuun tai kirjoitettuun kieleen — yhté lailla voidaan puhua esi-
merkiksi mainonnan kielestd. Tuoksumainos materiaalisena objektina muuttuu teks-
tiksi siind vaiheessa, kun lukija osallistuu sen tulkitsemiseen. Kulttuurintutkimus ko-
rostaa tekstien monimerkityksisyyttd. Teksteissd ei ole olemassa valmiina vain yhtd
tiukasti lukkoon ly6tyd merkitystd jonka vastaanottaja omaksuisi sellaisenaan, vaan
merkitys syntyy vasta tekstin ja vastaanottajan kohdatessa. Teksti ja vastaanotto méa-

rittdvit toinen toisiaan: toisaalta tekstit asettavat raamit mahdollisten merkitysten
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tuottamiselle, toisaalta vastaanottaja tuo merkityksenannon prosessiin mukaan oman

henkildkohtaisen tulkintapotentiaalinsa. (Nieminen & Pantti 2004, 110.)

Néen tuoksumainokset kulttuurintutkimuksen tavoin mainosteksteind, jotka saavat
lopullisen merkityksend mainoksen ja sen lukijan kohdatessa. Etsin tuoksumainoksis-
ta yhtdéltd naiseuden merkityksid, joita mainoksentekijdt ovat halunneet mainoksiin
sisdllyttdd, mutta toisaalta piddn mielessd myos lukijan roolin merkityksenannon pro-
sessissa. Tuoksumainoksissa voi nihdd monia, jopa keskenéén ristiriitaisia merkityk-
sid, jotka avaavat vidylid erilaisille tulkinnoille. Pohdin opinndytetydssdni myds luki-
jan potentiaalia tulkita tuoksumainosten naiseuden tekstejd oletettua, normitettua lu-

kutapaa vastustaen.

2.6 Naiseus ja mainonta, naiseuden mainonta

2.6.1 Mainonnan méiritelméa

Opinndytetyosséni on olennaista lisdksi se, ettd tutkimani naiseuden representaatiot
kuuluvat mainonnan genreen. Naisten tuoksumainokset ovat tarkkaan suunniteltuja ja
harkittuja, aikaa vieneen tyon tuloksia, jonka perimméiisend tarkoituksena on saada
katsoja ostamaan tuote. Wikipedia médrittelee mainonnan maksetuksi, tavoitteelli-
seksi tuotetiedottamiseksi, jonka tavoitteena on yksinkertaisesti edistdd tuotteen
myyntid. Mainonnan avulla myos luodaan briandejd, eli tuotteen aineettomien omi-
naisuuksien muodostamia houkuttelevia mielikuvakokonaisuuksia. (http://fi.wikipe-
dia.org/wiki/Mainonta). Mainostaminen pyrkii herdttimiin katsojan ostohalun kas-
vattamalla tuotteen tunnistettavuutta, sekd luomalla myonteisid mielikuvia tuotteen

ympdrille (Mustonen 2001, 37).

2.6.2 ldentities-as-products & identities-for-products

Lansimaisessa kulutusyhteiskunnassa tuotteita on jo niin paljon markkinoilla, ettei

yksittéinen tuote voi erottautua joukosta pelkkiin tuotteen materiaalisiin ominaisuuk-
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siin perustuen. Tuotteen materiaalisten ominaisuuksien sijaan mainostajien on koros-
tettava erottautumista ensisijaisesti mielikuvien, eldméntyylien ja identiteettien véli-
tykselld. (Mustonen 2001, 46.) Tuotteita markkinoidaan liittimaélla tuote ja identiteet-
ti yhteen: ndin markkinoidaan sekd identiteettejd tuotteina (identities-as-products)
ettd identiteettejd tuotteita varten (identities-for-products) (Mustonen 2001, 131).
Kyseinen kahtiajako kuvaa sitd, kuinka mainostajat liittdvat mainoksissa identiteetin
tuotteen ominaisuudeksi ja kuinka mainoksen viestin mukaan tuo identiteetti on

mahdollista saavuttaa tuotteen muodossa.

2.6.3 Lansimainen kulutusyhteiskunta ja identiteetin rakentaminen kuluttamalla

Tuotteiden markkinoiminen identiteettien avulla kytkeytyy laajemmin l&nsimaiseen
kulutusyhteiskuntaan, jossa ihmiset tyostévit identiteettidén kuluttamalla tavaroita ja
mielikuvia. Lansimaisessa postmodernissa yhteiskunnassa muotoutuvan identiteetin
voi ndhdé rakentavan ja uudistavan ainutlaatuista, yksilollistd minuuttaan yhéd not-
keammin ja kiivaammin kulutustuotteiden, sekd mainonnan kuvastojen avulla (Kell-
ner 1998, 261—263). Linsimaisessa kulutusyhteiskunnassa ihmisié rohkaistaan liit-
tdmadn identiteettinsd enemmankin tiettyyn eldméntyyliin ja vapaa-ajan valintoihin,

kuin uskonnollisiin ja ammatillisiin rooleihin (Mustonen 2001, 131).

Opinndytety0ssini tarkastelen naisten tuoksumainontaa yhtend keskeisend identitee-
tin ja toimijuuden muokkaajana, jonka kanssa katsojat tekevét loppumatonta identi-
teettityotd. Neuvottelemme tuoksumainosten kanssa siitd, millaisiin naisen malleihin
ja ihanteisiin haluamme samaistua, ja mistd puolestaan erottautua. (Rossi 2003,
11—12.) Opinndytetydssdni tutkin, millaisia eri naisen malleja tuoksumainoksissa
tarjotaan identiteetin rakennusaineeksi. Tarkastelen my0s sitd, miten identiteetit liite-
tddn tuoksumainoksissa tuoksun ominaisuuksiksi (identities-for-products), seka sita,
kuinka tuoksua ja sen mielikuvaa kuluttamalla katsoja nappaa mainoksen naisen piir-

teet osaksi identiteettiddn (identities-as-products).

Tuoksumainokset ovat myds siind mielessd mielenkiintoisia, ettd ne markkinoivat
tuoksua — eli kdytdnndssa lapindkyvid nestettd — visuaalisin keinoin. Koska mainos-

tajat eivdt luonnollisestikaan pysty kdyttiméddn hajuveden olennaisinta puolta, tuok-
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sua, myyntiargumenttina, joutuvat he suostuttelemaan kuluttajaa luomalla mainok-
seen vahvoja visuaalisia mielikuvia kuvallisten merkkien avulla. Tuoksumainokset
eivit koskaan markkinoi pelkéstdin tuoksua, vaan my0s tietynlaista naiseutta ja sek-
suaalisuutta, jotka ovat keskeisid identiteettitekijoitd. Tuoksumainoksen naiset edus-
tavat ihanteellista, tavoiteltavaa naiseutta, joka muuttuu normiksi, johon naiset ver-
taavat itsedén ja jonka valossa naiset nahddén. Tuoksumainonnalla on vaikutusta sii-
hen, miten asemoimme itsedmme sukupuolittuneina toimijoina, sekd samanaikaisesti
sukupuolittuneina objekteina; toisten ihmisten halujen ja katseiden kohteina (Rossi

2003, 11).

2.7 Tutkimuksen tavoite

Teoreettisen viitekehykseni valossa naisten tuoksumainokset néyttdytyvit merkityk-
sellisiltd ja tutkimuksen arvoisilta. Tuoksumainonnalla on merkitystd, ja vieldpé use-
alla tasolla. Tuoksumainoksissa yhteen kuvaan on tiivistetty lukemattomia merkke;ja,
joiden avulla luodaan haluttuja, ihanteellisen naiseuden ja seksuaalisuuden merkityk-
sid. Néilld tuoksumainoksissa tuotetuilla merkityksilld on puolestaan vaikutuksensa
thmisten identiteettiin ja yhteiskunnalliseen asemaan. Opinndytetyoni tavoitteena on
16ytdd ratkaisu tutkimusongelmaani: millaista naiseutta ja seksuaalisuutta tuoksu-
mainoksissa tuotetaan, uusinnetaaan ja muokataan, minkdlaisin viestinndllisin kei-

noin ja minkdlaisin seurauksin?

Toivon, ettd tutkimukseni nostaa esille naisten tuoksumainosten rakennetun luonteen.
Luen mainoksia hyvin ldhelti ja etsin pinnan alta 16ytyvid merkityksid, joilla naiseut-
ta ja seksuaalisuutta tuotetaan. Samalla opinndytetyoni tuottaa kaivattua kriittistd
etdisyyttd katsojan ja tuoksumainoksen vilille, mikd puolestaan kannustaa lukijaa
kyllin hyvid ihanteita tuottavaan katsomiseen. Tuoksumainosten naiseuden represen-
taation tutkimustani voi lukea laajemminkin sukupuolen ja visuaalisen lukutaidon
kirjoituksena. Yhtd lailla miehuutta tuotetaan kulttuurimme kuvastoissa, kuten mai-

nonnassa.

2.8 Taulukko: tuoksumainosten analyysin teoreettinen viitekehys
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Alla vield taulukko, joka havainnollistaa tuoksumainosten analyysin teoreettista vii-

tekehysta (Taulukko 1).

Taulukko 1, tuoksumainosten analyysin teoreettinen viitekehys

Tuoksumainosten analyysin teoreettinen viitekehys

Feministinen | Feministinen | Visuaalisen Kulttuurin- Mainonnan
mediatutki- mediatutki- kulttuurin tutkimus tutkimus:
mus: mus: tutkimus &
feministinen Mainonta &
Sukupuolen Katseen poli- | mediatutki- identiteetti
ja seksuaali- | tiikka mus:
suuden ra-
kennettu Katse & iden-
luonne titeetti
Performatiivi- | Katsomisen Visuaalinen Naiseuden ja Lénsimainen
suus sukupuolittu- | jirjestys seksuaalisuu- | kulutusyhteis-
neet valtasuh- den represen- | kunta
teet taatiot
Heteroseksu- Kauneuden Screen & gaze | Naiseuden ja Identities-as-
aalinen matrii- | myytti & seksuaalisuu- | products &
si naiskauneuden den diskurssit | identities-for-
historiallisuus products
Sukupuolen Naisellisuu- Kyllin hyvit Kulttuurintut- | Katsojan iden-
teknologia & | teen naamioi- | kuvat & kimukset teo- | titeettityo:
tavat tuminen tuottava kat- reettiset 1dht6- | tuotteiden ja
sominen kohdat niihin liittyvi-
en mielikuvien
kuluttaminen
Heterotehdas, Monimerki-
sukupuolishow tyksiset me-
diatekstit

& naisen naa-
mio
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3 OPINNAYTETYON TOTEUTTAMINEN

Opinndytetyoni keskittyy 1990-luvun jélkeen julkaistujen naisten tuoksumainosten
tutkimiseen. Rajaan tutkimukseni kédsittelemddn ainoastaan naisille suunnattuja tuok-
sumainoksia, koska aihe tuntuu naisena ldheiseltd ja omakohtaiselta. Analysoin tuok-
sumainoksia ennen kaikkea tutkijan ndkokulmasta, mutta analyysin taustalla heijas-
tuvat viistimattda myos kokemukseni naisena, sekd kyseisten tuoksumainosten vas-
taanottajana. Rajauksen taustalla ovat lisdksi kidytdnnon syyt. Miesten tuoksumainos-
ten mukaan ottaminen olisi helposti tehnyt tutkimuksestani liian laajan opinndytetyon
mahdollistamissa puitteissa. Mielestidni kuitenkin myds miesten tuoksumainokset
rakentavat representaatioillaan juuri tietynlaista miehuutta ja seksuaalisuutta, joilla

on vaikutuksensa miesten identiteettiin ja asemaan yhteiskunnassa.

Valitsen opinndytetyoni analyysiin harkitusti viime aikoina julkaistuja naisten tuok-
sumainoksia, koska haluan nimenomaan tarkastella sitd, minké&laista naiseutta ja sek-
suaalisuutta tdnd paivana tuotetaan ja mitd se kertoo aikamme yhteiskunnasta ja kult-
tuurista. Tutkimukseni 1dpi kulkee kulttuurintutkimuksen ajatus naiseuden ja seksu-
aalisuuden merkitysten kulttuurisesta luonteesta: naiseuden ja seksuaalisuuden mer-
kitykset ovat muuttuneet historian saatossa ja tulevat yha edelleen muuttumaan. Tut-
kimani tuoksumainokset voi ndhdé esityksind, jotka kantavat mukanaan mennyttd
aikaa, mutta jotka samalla osallistuvat tulevaisuuden naiseuden ja seksuaalisuuden

merkitysten rakentamiseen.

Péaadyin opinndytetydssdni yhdisteleméddn maaréllistd ja laadullista tutkimusta. Me-
todisesti opinndytetyoni tutkimus paikantuu ldhelle visuaalisen aineiston sisdllonana-
lyysia, jolla tarkoitetaan kuvien jirjestelmaéllistd muuttamista aineiston maaréllisiksi
piirteiksi, sekd ndiden piirteiden analysointia (Seppinen 2005, 144). Olen opinndyte-
tyossédni kdynyt jdrjestelmadllisesti l1dpi julkisuudesta 16ytyvét tuoksumainokset ja
pohtinut sitd, miten l0ytdméni representaatiot osallistuvat naiseuden ja seksuaalisuu-
den tuottamiseen yhteiskunnassa ja kulttuurissa. Tutkimusaineiston runsaus tuotti
minulle alussa haasteita, koska lansimaisessa kulutusyhteiskunta on niin mainosten

kyllastama: naisten tuoksumainoksia 10ytyy niin valtavasti, jonka vuoksi jouduin to-
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den teolla pohtimaan miten aloittaa aineiston keradminen. Pdddyin tulostamaan tava-
ratalo Sokoksen internetsivuilta 16ytdmani listan tuoksujen tuotemerkeistd, joita tava-
ratalo myy verkkokaupassaan (http://sokos.s-verkkokauppa.fi/fi/sokos/osasto/meikit-
ja-kauneus-tuoksut-edp-tuoksut). Kyseinen lista kattaa laajasti kaikki tunnetuimmat
tuoksubrandit kuten Cacharelin, Calvin Kleinin, Chanelin, Diorin, Dolce & Gabba-
nan, Estée Lauderin, Giorgio Armanin, Givenchyn, Guccin, Helena Rubinsteinin,
Hugo Bossin, Jean Paul Gaultierin, John Gallianon, Kenzon, Lancémen, Lanvinin,
Marc Jacobsin, Moscinon, Oscar de la Rentan, Yves Saint Laurentin, mutta sisaltda
myo0s keskivertokuluttajalle uudempiakin tuoksumerkkeji, kuten Laura Biagiottin ja
Lady Gagan. Sokoksen listan l0ydettydni aloin systemaattisesti hakemaan listalla
olevien brdndien tuoksumainoksia Googlen kuvahaulla. Tallensin kaikki mahdolliset

16ytdméni tuoksumainokset tietokoneelleni.

Vaikka siséllonanalyysi kohdistuukin aina laajempaan aineistoon, voi sen kautta tut-
kia my0s yksittdisid representaatioita. Sisdllonanalyysin kautta voi saada hyodyllista
tietoa siitd, miten yksittdiset tuoksumainosten naiseuden ja seksuaalisuuden represen-
taatiot sijoittuvat osaksi laajempaa tuoksumainosten repertuaaria. Tuoksumainosten
systemaattisen sisdllonanalyysin kautta voi tutkia sitd, millaisia naiseuden ja seksuaa-
lisuuden visuaalisia jérjestyksid kuvalliseen julkisuuteen valikoituu. (Seppanen 2005,
144.) OpinnédytetyOssini tutkin tuoksumainoksista 16ytyvid naiseuden ja seksuaali-
suuden visuaalisten esitysten rakenteita ja sddnnonmukaisuuksia, sekd pohdin laa-

jemmin niiden seurauksia naisten identiteettiin ja asemaan yhteiskunnassa.

Tuoksumainokset kerdttydni tutkimusaineistosta alkoi nopeasti hahmottua erilaisia
ryhmittymid, jotka esittivit naiseutta ja seksuaalisuutta samalla tavalla. Tutkimusai-
neistoista 10ytyi representaatioiden ryhmittymid, joissa naiseus ndyttdytyi eleganttina
ja pyhdnd, viettelevdnd ja vaarallisena, sekd sopond ja tyttdomiisend. Samalla tavoin
seksuaalisuuden representaatioissa 10ytyi nopeasti vallitsevia ryhmittymid, jotka esit-
tivdt ennen kaikkea heteroseksuaalisuutta pariskunnan vilisend intohimona, romant-
tisena rakkautena, institutionalisoituna avioliittona, tai onnellisena perhe-eldména.
Vallitsevien naiseuden ja seksuaalisuuden representaatioiden liséksi tuoksumainoksi-
en valikoimasta pisti silmddn muutamia poikkeuksellisia tuoksumainoksia, jotka

tuottivat murtumia stereotyyppisiin sukupuolen ja seksuaalisuuden esityksiin. Opin-
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ndytety0ssdni nostan ndmi tuoksumainosten moninaisuudesta nousevat naiseuden ja

seksuaalisuuden ryhmittymét tarkemman analyysin kohteeksi.

Paddyin opinndytetydssdni kdyttdmddn madrdllisen sisdllonanalyysin lisdksi myds
laadullista tutkimusta, silld mielesténi sen kautta voi paétyd tuoksumainosten koko-
naisvaltaiseen ja syvélliseen ymmaérrykseen. Pyrin eteneméén tutkimuksessani tutki-
musaineiston ehdolla ja kuuntelemaan sitd, mitd tuoksumainokset kertovat itsestéén.
Kéytdn tarkempana tutkimusmenetelména aineiston ldhilukua, joka perustuu tutki-
muskohteen merkitysten tulkintaan sen yksityiskohtaisen ja tarkan analysoinnin lop-
putuloksena (Jyviskyldn yliopiston Koppa 2013). Lahiluku on tutkimusmetodi, jolla
viitataan tutkijan kriittiseen ja analysoivaan katsomistapaan, jonka hin kohdistaa tut-
kittavaan visuaaliseen aineistoon. Esimerkiksi tavallinen kuluttaja tuskin kayttdaa 1a-
hilukua kohdatessaan tuoksumainoksia arkipdivéisessd eldiméssddn. Opinndytetyos-
sdni olen valinnut ldhilukuun yksittdisia tuoksumainoksia, joiden kautta olen sel-
keimmin pystynyt esittimddn huomioni naiseuden ja seksuaalisuuden tuottamisesta
tuoksumainonnan kulttuurisella alueella. Etsin yksityiskohtaisesti tuoksumainoksista
16ytyvid visuaalisia merkkejd, joilla tietynlaisia naiseuden ja seksuaalisuuden merki-

tyksid tuotetaan.

Loydettydni vastaukset kysymyksiin minkilaista naiseutta ja seksuaalisuutta tuoksu-
mainoksissa tuotetaan ja milld tavoin aion opinndytetydssini pohtia sitd, mitd tastd
kaikesta seuraa. Tuoksumainonnan seurauksien pohdinnan taustalla aion soveltaa
feministisen mediatutkimuksen ja kulttuurintutkimuksen teorioita, jotka korostavat
sukupuolen ja seksuaalisuuden, sekd niiden mediaesitysten rakennettua luonnetta.
Feministisen mediatutkimuksen ja kulttuurintutkimuksen nékékulmat nostavat myds
esille sukupuolen ja seksuaalisuuden representaatioihin liittyvin vallankdyton, jota
aion soveltaa tuoksumainosten analyysiin. Myds mainonnan teoriat tarjoavat hyvii
teoreettisia ldhtokohtia tutkimukselleni tuomalla esiin nykyihmisen identiteetin ra-
kennusprojektin tuotteita ja niihin liittyvid mielikuvia kuluttamalla. Toivon, ettd tut-
kimustyoni toteuttaminen pdityy tuoksumainosten, ja niiden tuottaman naiseuden ja
seksuaalisuuden kokonaisvaltaiseen ymmarrykseen — tuoksumainonnalla on merki-

tysta.
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4 TULOKSET

4.1 Elegantti, hyvd naiseus

4.1.1 Dior: J’adore

Kuva 1, Dior: J’adore

Tuoksumainoksissa tuotetaan toistuvasti naiseutta, joka esittdd naisen eleganttina
kauneuden tiivistyméné. Kyseisissd naiseuden representaatioissa naiseus ndyttaytyy
hieman etdisend, hillittynd ja hallittuna, miltei pyhdnd. Hyvén esimerkin elegantista
naiseuden representaatiosta tarjoaa Diorin J adore -tuoksun mainos (Kuva 1), jossa
nainen kévelee pitkin aristokraattisen rakennuksen kédytdvdd. Mainos on tdynnd mer-
kityksid, jotka herdttdvit vahvoja mielikuvia elegantista naiseudesta konnotaatioiden
tasolla. Kuvan nainen on néyttelijitir Charlize Theron, jonka imago pohjautuu hillit-
tyyn ja hallittuun naiseuteen. Mainoksen aristokraattinen tapahtumapaikka kristalli-

kruunuineen, kynttelikkdineen, holvikaarineen ja peiliseinineen luovat yhdessd mie-
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likuvia tyylikkyydestd ja aistillisuudesta. Eleganssiin viittaa myds kuvan kultainen ja
kimalteleva viarimaailma, joka toistuu kuvauspaikassa, tuoksupullossa, naisen iholla,

hinen vaaleissa hiuksissaan, hdnen mekossaan ja kaulakorussaan.

Tuoksupullon muoto imitoi naisen vartaloa. Niin tuoksupullo kuin naisen vartalokin
ovat pitkid, hoikkia ja loivan kaarevia, joka vastaa hyvin ldnsimaisen kulttuurin vaa-
limaa mallimaista kauneusihannetta. Myos tuoksupullon korkin kierteet toistuvat nai-
sen kaulaa ja rintakehdd peittdvédssa kaulakorussa. Tuoksupullon muoto muistuttaa
amforaa, miké kytkee mainoksen antiikin Kreikan tarustoon. Nainen on kuin antiikin
Kreikan jumalatar, joka hehkuu ylimaallista, pyhdd naiseutta. Hénet on kuvattu hie-
man alaviistosta, mikéd korostaa naisen ylhiistd asemaa. Naisen jumalaista hehkua on
korostettu vaalealla valolla, joka heijastuu naisen ihosta ja hinen takanaan aukeavas-
ta toisesta huoneesta. Kuvaa katsoessa syntyy vaikutelma, ettd nainen on juuri kével-
lyt ulos tuosta valoa hehkuvasta huoneesta — jumalatar on ikdén kuin astunut maan-

pinnalle tavallisten kuolevaisten pariin.

Samanaikaisesti mainoksessa voi nihdd myos viittauksia muotimaailmaan. Nainen
kévelee pitkin tuolien reunustamaa pitkdd kédytdvai, joka synnyttdd mielikuvia cat-
walkista. Hanen pitkd ja hoikka ulkomuotonsa istuu tiydellisesti mallin kuvastoon,
kuten hidnen eteerinen, salaperdinen ja vakava poseerausilmeensdkin. Hehkuvan va-

lon voi ndhd4 indeksind kuvaajien kdyttdmistd salamavaloista.

Tuoksun ranskankielinen nimi J’adore ankkuroi mainoksen merkitykset ihailuun ja
palvontaan, ja viittaa ndin ollen seké naisen rooliin jumalattarena ettd mallina. Tuok-
sunimen suomennos J’adore on muotimaailmassa kdytetty ihailua osoittava huudah-
dus, mutta luo vahvoja mieliyhtymid my0s jumalattarien palvontaan. Jumalatar tai
malli, naiseus néyttdytyy Diorin mainoksessa etdisend kauneutena ja pyhyytend, joka

nostetaan jalustalle meidédn muiden ihailun ja palvonnan kohteeksi.

4.1.2 Hugo Boss: Boss Jour

Eleganttia naiseutta tuotetaan myds Hugo Bossin mainoksessa (Kuva 2), jossa néyt-

telijatair Gwyneth Paltrow mainostaa Boss Jour -nimistd tuoksua. Paltrow synnyttdd
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jo itsessdédn hienostuneen, klassisen naisen merkityksié - onhan hén kulttuurissamme
tunnettu tyyli-ikoni, jonka pukeutumista muotimaailma seuraa. On myds yleisesti

tiedossa, ettd hdn on vaimo, sekd kahden lapsen &iti, mikd resonoi pyhén, hyvén nai-

seuden kanssa.

BOSS

Kuva 2, Hugo Boss: Boss Jour

Boss Jour tuoksu on nimensd mukaisesti tarkoitettu paivakdyttoon. Mainos on melko
minimalistinen, mutta onnistuu silti herdttiméén vahvoja eleganssin mielikuvia va-
hilldkin elementeilldén. Kuvassa nainen poseeraa sivuttain kameralle takanaan pdi-
vadn herdavd kaupunki. Mainoksen vaalea varimaailma toistuu tuoksupullossa, nai-
sen mekossa, hdnen ihossaan ja hiuksissaan, sekd nousevan auringon heijastamassa
valossa. Valkoiseen viriin ja vaaleuteen liitetddn kulttuurissamme puhtauden, viat-

tomuuden, pyhyyden ja ylevyyden merkityksia.

Naisen taustalla ndkyy kaupungin silhuetti, joka kylpee vaaleanpunaisen ja lampimén
kullan eri sédvyissd. On vaikea kertoa mikd kaupunki on kyseessi, mutta toisaalta silld

el ole merkitystd. Kaupungin késite herdttdd jo itsessddn vahvoja mielikuvia: liiken-
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teen melua, ihmispaljoutta, seikkailuja. Vaaleanpunainen, ldmmin kulta, ja oikealla
kajastava valkoinen valo kertovat katsojalle, ettd aurinko on vasta nousemassa kau-
pungin ylle. Aamurusko synnyttdd kaupungin tavoin vahvoja mielikuvia. Se merkit-
see herkkyyttd ja uutta alkua, mutta sisdltdd myos kutkuttavia fantasioita tulevasta.
"This will be your day”, yksinkertaisen elegantilla fontilla kirjoitettu mainoslause

lupaa.

Kuvan nainen huokuu hyvyytti ja hienostuneisuutta. Hinen valkoinen mekkonsa on
yksinkertaisen tyylikds peittden ja paljastaen naisen ihoa juuri sopivasti. Naisen
hoikka, pitkd ja vaalea ulkondkd noudattavat uskollisesti tuoksupullon ulkomuotoa.
Hénen luonnollisesti ehostetut kasvonsa hymyilevit kameralle hillitysti. Kési on vie-
ty kevyesti lantiolle poseerauksen merkiksi. Diorin mainoksen tapaan timékin nainen
hehkuu valoa, miké tekee hénestd miltei enkelimdisen ilmestyksen. Hdn on yhtd hy-

vd, puhdas ja pyhd kuin sarastava aamu.

4.1.3 Chanel: Chanel N° 5

Kuva 3, Chanel: Chanel N° 5
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My6s Chanelin Chanel N° 5 -tuoksumainos (Kuva 3) on osa kuvastoa, jossa tuote-
taan eleganttia naiseutta. Tuoksu on klassikko ja yksi maailman myydyimpié hajuve-
sid vield tdndkin pdivand. Tuoksun ympdrille on luotu vahva bréndi, joka perustuu
vahvasti Chanelin muotitalon luojan, hienon naisen prototyypin, Coco Chanelin syn-
nyttdmiin mielikuviin. Hanen koketeeraava imagonsa ja eldméntyylinsd ovat siirty-
neet vahvasti kyseisen klassikkotuoksun ominaisuuksiksi. Tuoksun suurta suosiota
on edesauttanut myos elokuvatdhti Marilyn Monroen lausahdus siité, ettd hédn tarvit-
see yopuvukseen vain pari tippaa Chanel N° 5:sta. Aikaisemmin klassikkotuoksun
mainoskampanjoissa on esiintynyt ranskalainen néyttelijitér, aikansa kauneuden ja
tahteyden tiivistymé Catherine Deneuve. Jo siis tuoksumerkki Chanel N° 5 luo mai-

nokseen elegantin ja hienon naiseuden merkityksia.

Mainokseen on tuotettu eleganssia riisumalla mainos ddrimmaisen puhtaaksi yliméé-
rdisistd elementeistd — vihemmén on enemmin. Mainoksen vérimaailma on yksin-
kertaisen hillitty. Musta toistuu taustassa ja naisen mekossa, valkoinen tuoksun ni-
messd ja naisen ihossa, limmin kulta tuoksun virissé ja naisen hiuksissa. Mainoslau-
seita ei ole kéytetty — pelkkd tuoksumerkin nimi Chanel N° 5 riittdd aktivoimaan kat-

sojan mielikuvat.

Mainoksen nainen on nayttelijitir Nicole Kidman, jonka julkinen imago tukee aikai-
sempien mainosesimerkkien tapaan hienoa ja eleganttia naiseutta. Hanen ulkomuo-
tonsa tdyttdd hyvin Deneuven jittimat suuret saappaat. Hanen siro vartalonsa ja pos-
liinimainen ihonsa istuvat hyvin hienostuneen naisen ruumiin kuvastoon, kuten myos
hidnen punertavanvaaleat, kiharat hiuksensa, jotka on nostettu 16yhisti nutturalle. Ha-

nen kasvonsa ovat hillitysti ehostetut ja kynnet viimeisté piirtoa my6ten huolitellut.

Mainos leikkii varjolla ja valolla, peittamiselld ja paljastamisella. Naisen musta, sa-
mettinen mekko uppoaa tdysin tummaan taustaan, samalla kun hdanen norsunluunval-
koinen ihonsa kohoaa kuvasta esiin luoden vahvan kontrastin. Naisen hienostunut
mekko peittdd sdddyllisesti naisen olkapdit ja rintakehdn, mutta jéttdd seldn koko-
naan paljaaksi. Paljasta seldn ihoa koristaa Chanel N° 5 koru. Paljas, koristeellinen
selkd synnyttdd ddrimmilleen viritetyn hienostuneisuuden ja viettelevyyden merki-
tyksid. Tamidn vastapainoksi nainen on vienyt kdtensé ristiin rintakehédnsé ja vatsansa

paille aivan kuin suojatakseen vartaloaan liian tunkeilevilta katseilta.
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Mainoksessa voi ndhdi intertekstuaalisia viittauksia taidehistoriaan. Mainos muistut-
taa vahvasti hollantilaisen kultakauden maalarin Jan Vermeerin teosta Turbaanipdi-
nen tytto. Mainoksen nainen jéljittelee Vermeerin maalauksen tytt6d ulkonédltdén,
asennoltaan ja ilmeeltdédn. Molemmilla on huomattavan kalpea iho ja arvoitukselli-
nen hymy, minka lisdksi he katsovat olkansa yli katsojaan. Molemmilla on myds
korvakorut, jotka pistivit esiin kuvista. My0s mainoksen tila- ja valaistusvaikutelma
jéljittelee vahvasti Vermeerin maalauksen valon ja varjon leikkid. Chanel N° 5 -
tuoksun mainoksessa naiseus ndyttdytyy hillittynd ja hallittuna, hienostuneena paljas-
tamisen ja peittimisen tasapainoiluna. Naiseus néyttdytyy liséksi inspiroivana, arvoi-
tuksellisena kauneutena, jonka olemassaolo on vangittava canvakselle, filmille tai

digitaaliselle alustalle.

4.1.4 Oscar de la Renta: Something Blue

Kuva 4, Oscar de la Renta: Something Blue
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Oscar de la Rentan tuoksumainos Something Blue (Kuva 4) osallistuu aikaisempien
mainosesimerkkien tavoin elegantin naiseuden tuottamiseen. Kuvan vérimaailma on
hillitty ja pehmed. Valkoinen viri toistuu kuvan reunuksissa, mainoksessa kéytetyssa
fontissa, naisen mekossa ja iholla, sekéd taustan kukissa. Toinen vallitseva viri on
vaaleansininen, joka dominoi naisen mekossa ja tuoksupullon korkissa. Hempea val-
koinen ja vaaleansininen konnotoivat kulttuurissamme puhtauden merkityksid, mutta
viittaavat my0s hadkuvastoon. Tuoksun nimi Something Blue ankkuroi mainoksen
merkitykset hdihin, joissa kulttuurissamme jaetun perinteen mukaisesti morsiamen
on laitettava ylleen ”jotain uutta, jotain vanhaa, jotain sinistd, jotain lainattua”. Sini-
nen héiden yhteydessé on ikuisen rakkauden vertauskuva, joka suojelee morsianta ja

antaa uskollisuutta.

Kuvan naisen sinivalkoinen, juhlava mekko toimii merkkind siité, ettd kyseessd on
morsian. Mekon pitsikangas ja ronsyilevé tyllihelma toistuvat myos taustan puuteri-
maisten kukkien ulkomuodossa synnyttden yhdessd puhtauden ja herkkyyden merki-
tyksid. Morsian istuu hyvin klassisen, elegantin kaunottaren kuvastoon: hénelld on
sopivan hoikka vartalo, punertavanvaaleat hiukset, valkoistakin valkoisempi iho, hil-
litysti ehostetut kasvot, sekd tyylikkaitd koruja katseenvangitsijana. Hén istuu kuvan
keski0ssd méadrdtietoisen ndkoisend juhlavalla valkoisella tuolilla, mikéd synnyttd mie-

likuvia arvoasemasta. Naisesta on tullut avioliittoon padstyddn kuningatar.

Mainoslause ’’from this day forward” viittaa ikuiseen rakkauteen ja uskollisuuteen.
Kuvan morsiamen voi nihdd vannovan ikuista rakkautta ja uskollisuutta sekd Oscar
de la Rentan tuoksulle ettd uudelle aviomiehelleen. Mainoslause pitdd myos sisdllddn
mielikuvan, ettd hddpdivd on kédnteentekevd kohta naisen eldmissid. Naisen eldmi
ennen avioliittoa menettdd merkityksensd. Vasta avioliiton satamaan astumiseen jél-
keen alkaa niin sanottu oikea eldmad, joka néyttdé ainakin kuvan naiselle kulminoitu-
van avioliiton vaalimiseen, ikuisen rakkauden ja uskollisuuden osoitukseen. Oscar de
la Rentan mainoksessa naiseus néyttdytyy puhtautena, eleganssina, arvokkuutena ja
konservatiivisuutena. Hyvé, tavoiteltava naiseus merkitsee mainoksessa avioon paé-

syd, sitoutumista.

4.1.5 Gucci: Premiére
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Kuva 5, Gucci: Premiére

Hienostunutta ja eleganssia naiseutta tuotetaan myds Guccin Premiére -tuoksun mai-
noksessa (Kuva 5). Mainoksessa eleganssi luodaan elokuvamaailmaan liitetyilld
merkityksilld. Mustavalkoinen viarimaailma viittaa klassisiin, vanhoihin Hollywood-
elokuviin. Tuoksupullossa ja tuoksun nimessd kdytetty kultainen véri puolestaan
synnyttdd julkisuuteen liitettyjd glamourin ja loistokkuuden merkityksid. Myds nai-
sen vaaleat hiukset, iltapuku ja taustalla loistavat kaupungin valot niyttaytyvit katso-
jan mielessé kultaisina, vaikka ovatkin tosiasiassa kuvattu mustavalkoisina. Mainok-
sen naisella on vaalea lainekampaus, huolellisesti ehostetut kasvot, seldstid avonainen
juhlapuku, lakatut kynnet ja arvokkaalta niyttdva rannekoru, jotka yhdessd noudatta-
vat ajattomien Hollywood-tdhtien ulkondkdkoodistoa. Mainoksen nainen on myos
tosieldmassé tihti, mikd vahvistaa kuvan elokuvakonnotaatioita. Nayttelijatir Blake
Lively on ennestdén tuttu elokuvista, sekd nuorten keskuudessa suositusta televisio-

sarjasta Gossip Girlista.

Viimeistddn tuoksun nimi kytkee mainoksen merkitykset elokuvamaailmaan. Pre-
miere on ranskaa ja tarkoittaa ensi-iltaa. Ranskankielinen sana luo mielikuvia myos
Cannesin glamouria tihkuvista elokuvajuhlista, joissa kuuluisimmat elokuvantekijét
ja filmitdhdet vuosittain kokoontuvat median seuratessa tiiviisti heidén jokaista lii-

kettddan. Kultainen Guccin merkki jiljittelee mainoksessa nimikirjoitusta, mika liittyy



35

tiiviisti tdhteyteen ja julkkiskulttuuriin. Kuuluisa muotitalo on henkilokohtaisesti”

signeerannut tuoksunsa faniensa aarteeksi.

Mainos myy tuoksun liséksi luksusta tihkuvaa elaméntyylid. Nainen istuu kuvassa
hulppean kattohuoneiston lattialla, miké kielii varakkuudesta — kelld tahansa ei olisi
varaa asua téllaisessa asunnossa. Taustalla avautuu dinen kaupunki, joka synnyttdd
romantisoituja mielikuvia ja fantasioita. Nainen on julkisuuden henkilona kirjaimelli-
sestikin tavallisten ihmisten yldpuolella kattohuoneistossaan, mistd kisin han voi tur-
vallisen etdisyyden pééstd seurata ihmisten liikkeitd ja kaupungin sykettd. Myos nai-
sen juhlava iltapuku ja arvokkaat korut symboloivat naisen varakkuutta ja asemaa.
Kimaltelevat pinnat toistuvat naisen mekossa, hdnen hiuksissaan, kaupungin valois-
sa, tuoksupullossa, tuoksun fontissa ja lasiseinén heijastumissa luoden kuvaan gla-
mourin merkityksid. Mainos houkuttelee katsojan mukaan tarinaansa, samaistumaan
naiseen ja hinen ylelliseen eldmédinsd. Ehkdpa nainen on kattohuoneistossa komean,
rikkaan miesystdvéinsd kanssa? Kuvan oton jédlkeen he korkkaavat shampanjapullon

onnistuneen ensi-iltandytoksen kunniaksi.

Mainoksen siséén on rakennettu miehen katse, joka kuvaa naisen vartalon linjoja ai-
van kuin kameran takana olisi mies. Toisaalta lasin heijastuman kautta nainen katsoo
myos katsojaa takaisin saaden hénet kiinni tirkistelystd. Julkisuuden henkiloné nai-
nen on varsin tietoinen hineen langetetuista katseista. Tietoisuudesta huolimatta nai-
seus fetisoidaan Guccin mainoksessa. Premiére -tuoksumainoksessa naiseus esitetdan
thannoituna kauneuden ja tdhteyden tiivistyméni, sekd kadehdittavana elaméntyyli-

na.

4.2 Vietteleva, vaarallinen naiseus

4.2.1 Dior: Hypnotic Poison

Tutkimissani tuoksumainoksissa esiintyy myds toisenlainen naiseuden representaa-
tio. Han on elokuvista ja kirjoista tuttu femme fatale, kohtalokas ja kuolettava nai-

nen, joka lumovoimallaan viettelee miehet vaaraan. Femme fatale on salaperdinen,
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vaarallinen ja vastustamaton nainen, jota miehet haluavat vaikkei heidén pitdisi. Hy-
v esimerkki femme fatalen naisrepresentaatiosta on Diorin tuoksumainos (Kuva 6),
jossa italialainen ndyttelijatdr, tunnettu seksisymboli Monica Bellucci mainostaa
Hypnotic Poison -nimistd tuoksua. Jo tuoksun nimi “Hypnoottinen Myrkky” nostaa
esiin mainoksen teeman, vaarallisuuden ja vastustamattomuuden, joka heijastuu mai-
noksessa kahdella eri tasolla: vaarallinen mutta vastustamaton on niin Diorin tuoksu

kuin my®ds sitd kayttdva nainenkin.

HYPNOTIC
POISON

Chor est meom Paison

-t
¥ I

:_‘I g‘{!

Kuva 6, Dior: Hypnotic Poison

Kuvan naisen ulkondkd, katse, ilme ja asento istuvat femme fatalen kuvastoon.
Tummat hiukset kalpeaan ihoon yhdistettynd huokuvat kohtalokkuutta. Nainen on
kuvassa katseen kohteena, mutta samalla myos katsoo kissamaisesti meikatuilla sil-
millddn intensiivisesti suoraan kameraan. Nainen kdantdd katsomiseen liittyvin valta-
asetelman nurinkurin, silld mainoksen yhteydessd myos kuvan katsojasta tulee kat-
seen kohde. Naisen suu on sensuellisti hieman raollaan. Han on kuvassa viettelevissa
makuuasennossa, joka kutsuu katsojaa 1dhemmaéksi. Naisen olalla luikertelee kddrme,
jonka violetinmusta nahka sulautuu naisen mekkoon — kddrme sulautuu naiseen ja

nainen kdidrmeeseen.

Diorin mainoksen tumma, vahva varimaailma luo mielikuvia kohtalokkaasta naisesta

konnotaatioiden tasolla. Kuvan taustassa, kddrmeessd ja naisen mekossa toistuva vio-
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letti véri viittaa kulttuurissamme salaperdisyyteen ja mystisyyteen. Naisen hiuksia,
mekkoa ja kddrmettd virittdvd musta puolestaan liitetdén kulttuurissamme vahvuu-
teen, pimeyteen ja kuolemaan. Tuoksupullon ja kuvan etualan marjojen punainen
vari symboloi puolestaan intohimoa ja houkuttelevuutta, mutta voi samalla merkita

kieltoa ja vaaraa.

Myos mainoksessa kdytetty muotokieli synnyttdd mielikuvia konnotaatioiden tasolla.
Luikertelevassa kddrmeesséd, naisen vartalossa, tuoksunimen fontissa, marjoissa ja
tuoksupullossa toistuva pydred muoto luo mielikuvia sensuellisuudesta, houkuttele-
vuudesta ja aistillisuudesta, jotka kristalloituvat seké tuoksussa etté tuoksun naisessa.
Pyoredt muodot synnyttavit mielikuvia kirjaimellisestikin tdydellisestd tuoksusta ja

naisesta.

Diorin mainoksessa intertekstuaalisuus on vahvasti ldsnd. Kuvan keskeisimmaét sym-
bolit, nainen, kdirme ja omenaa muistuttava tuoksupullo, viittaavat ldnsimaissa tun-
nettuun kulttuuriseen tekstiin, Raamatun syntiinlankeemuskertomukseen. Siind para-
tiisiin luikerrellut, pahuutta edustava kidédrme houkuttelee Eevan maistamaan kiellet-
tyd hedelmii. Eeva puolestaan viettelee Aatamin tekeméén samoin. Syntiinlankee-
muksen rangaistuksena Jumala muuttaa heidit kuoleviksi olennoiksi ja karkottaa pois

Eedenin puutarhasta.

Mainos kayttdd royhkedsti hyvéksi pyhénd pidetyn instituution, uskonnon, elementte-
ja. Mainos yhdistdd maallisen kulutuksen ja pyhéné pidetyn uskonnon, joita ei yleen-
sd ole totuttu ndkemiin yhdessd. Muotitalot kilpailevat keskendén kuluttajien huo-
miosta “erilaisuuden strategian” avulla, eli tuottamalla shokeeraavia ja omaperdisid
tuoksumainoksia (Nieminen & Pantti 2009, 106). Ndin ollen mainoksen shokeeraa-
vat, uskonnolliset viittaukset voi ndhdd hyvénd markkinointikikkana, jolla muotitalo

Dior pyrkii erottautumaan kilpailijoistaan.

My®és tuoksun nimi “Hypnotic Poison — hypnoottinen myrkky” ja mainoslause ~Dior
est mon poison - Dior on myrkkydni” yhdistivit mainoksen Raamatun syntiinlan-
keamukseen. Kuvan Eeva ei ole voinut vastustaa Diorin hypnoottista tuoksua, vaikka
se onkin hénelle vaarallista. Mainoksen viesti on my0s se, ettd Diorin tuoksua kdytet-

tydén nainen muuttuu niin lumoavaksi viettelijittireksi, etteivit miehet voi vastustaa
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hinta. Téll4 naistyypilld on viehdtysvoimaan perustuvaa valtaa. Hén ei ole pelkdstidn
viaton miehisen katseen kohde, vaan my0s aktiivinen, jopa vaarallinen tekijé, joka

kitkee motiivinsa. Hin on tietoinen viehédtysvoimastaan ja kdyttdd sitd sumeilematta

hyvikseen saavuttaakseen sen, mitd haluaa.

4.2.2 Givenchy: Ange ou Démon

GIVENCHY

E”]g s OU

-~

démon

THE NEW FEMININE FRAGRANGE %4

Kuva 7, Givenchy: Ange ou Démon

Myo6s Givenchyn Ange ou Démon -tuoksumainoksessa (Kuva 7) tuotetaan houkutte-
levan mutta vaarallisen femme fatalen representaatiota. Mainos pohjaa vahvasti va-
lon ja pimeyden, sekéd hyvin ja pahan véliseen jénnitteeseen, johon jo tuoksun nimi-
kin viittaa. Nainen on tuoksun nimen mukaisesti joko “enkeli tai demoni”. Naisen

valkoinen puku ja vaaleat hiukset konnotoivat hyvén, puhtaan ja viattoman naiseuden
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kanssa tehden hénestd enkeliméisen ilmestyksen. Hdneen lankeaa muuten hdmyises-

sd kuvassa valo, joka kulkee kisi kddessd pyhén, enkeliméisen naiseuden kanssa.

Naisen kasvoja peittdvd musta, pitsinen naamio kertoo kuitenkin katsojalle, ettei nai-
nen ole aivan sitd, mitd hin esittdd. Naamio peittdd naisen kasvojen lisdksi myds ha-
nen todelliset tarkoitusperdnsd. Katsoessa tarkemmin naisen seldstd avointa pukua,
voil myos huomata, ettd hinen muuten niin puhtaanvalkoisen pukunsa helma peittyy
pimeddn enteillen vaaraa. Valon ja pimeyden leikki toistuu naisen puvun lisdksi mus-

tavalkoisessa tuoksupullossa.

Kuvan nainen on naamioitunut naisellisuuteen. Hén kayttaa tietoisesti hyvikseen hy-
van, pyhdn naisen ulkondkodkoodistoa saadakseen toteutettua vaaralliset tarkoituspe-
rdnsd. Kuvan kierreportaat ja jylhét kiviseindt synnyttdvét mielikuvia linnasta. Linna
tuo puolestaan mieleen 1700-luvun venetsialaiset naamiohuvit, joihin liittyy vahva
identiteetin salaamisen, peittimisen ja paljastamisen tuottama eroottinen lataus. Ai-
van kuin kuvan nainen olisi onnistunut houkuttelemaan viattoman juhlavieraan syr-
jain juhlien hélindsti. Nainen katsoo olkansa yli arvoituksellisesti katsojaan, joka on
kuvan naista alemmalla tasolla. Hin houkuttelee juhlavieraan kiipedmédidn kanssaan
ylos portaita, jotka kuvassa peittyviat pimeyteen. Muuttuuko nainen ylhéalla de-
moniksi, joka ldnsimaisen kulttuuriperinnén mukaisesti raatelee uhrinsa ja ottaa ha-
nen kehonsa valtaansa? Mitd perilld tapahtuu jdd arvoitukseksi kuvassa — olennai-
sempaa on viettelevyyden ja vaaran vilille lankeava herkullinen, kutkuttava jannite.
Givenchyn mainoksessa naiseus on naisellisuuteen naamioitumista, viettelevaa iden-

titeetin salaamista, radikaalia hyvin ja pahan ddripdilla leikkimista.

4.2.3 Giorgio Armani: Armani Code

Giorgio Armanin Armani Code -tuoksumainoksessa (Kuva 8) femme fatalen kaltaista
naiseutta tuotetaan yoeldmadn liittyvilld merkityksilld. Tuoksupullon loivan linjakas
muoto, sinimusta véri, sekd musta pitsireunus konnotoivat yohon liitettyd samettista
viettelevyyttd. Tuoksupullo jdljittelee myOs vahvasti mainoksen naisen ulkondkdoa.
Naisen kimmeltdvan musta, seldstd avonainen mekko, tiukasti niskaan solmitut hiuk-

set, sekd kissamaisen vahvasti piirretyt silmit noudattavat uskollisesti femme fatalen
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ulkondkokoodistoa. Naisen laittautunut ulkondkd kertoo myos, ettd hin on ldhtenyt

ulos aikeissaan juhlia.

\RMANI
code

the seerel code of women

GIORGIO ARMAN]

Kuva 8, Giorgio Armani: Armani Code

Kuvassa nainen seisoo jyhkeédn, tummanruskean oven edessd. Oven takana néyttdy-
tyvd ihmisjoukko kertoo katsojalle, ettd nainen on astumassa sisddn baariin: sisilla
olevat naiset ovat hienostuneissa cocktail-mekoissa, kuvan miehelld on puolestaan
pailldédn mustavalkoinen puku. Baarin naiset vastaavat tidydellisesti kulttuurissamme
vallitsevia kauneusihanteita, mutta tdstd huolimatta kuvan mies huomaa ainoastaan
Armani-naisen. Mies on vilittomasti laittanut naisen merkille ja tulee takuuvarmasti
illan mittaan tekemédin tuttavuutta tuon salaperdisen kaunottaren kanssa. Ehképa hén
tarjoaa my0s naiselle drinkin kulttuuriimme juurtuneiden sukupuolen ja seksuaali-

suuden tapojen mukaisesti.

Giorgio Armanin mainokseen on sisdllytetty konkreettisesti miehen katse, joka kul-
minoituu kuvan miehen naista ihailevassa katseessa. Mainoksen nainen katsoo inten-
siivisesti olkansa yli katsojaan, mikd paljastaa naisen olevan kuitenkin varsin tietoi-
nen héneen langetetusta silmdyksistd. Kunnon femme fatalen tavoin hédn on tietoinen

naisellisuuden rakennetusta luonteesta ja naisellisen viehdtysvoiman tarjoamasta val-
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lasta suhteessa michiin. Nainen taitaa mainoslauseen mukaisesti naisten salaisen
koodin, “the secret code of women”, joka on mainoksen sanoman mukaan Armanin
tuoksun siivittdma viehdtysvoima. Nainen tietdd miltd ndyttdd ja miten kéyttidytyd
saadakseen miehet pauloihinsa — hin tuntee baarieldmdin liitetyn sukupuolten vali-
sen kissa-hiirileikin koodit. Koodin salainen luonne viittaa puolestaan miesten tieti-
méittdmyyteen siitd, ettd he ovat tosiasiassa naisten viehdtysvoimalla manipuloinnin
kohteita. Giorgio Armanin Code -tuoksumainoksen naiseus ndyttdytyy ennen kaikkea
tietoisena, laskelmoituna viettelevyytend, yon kuningattaruutena. Miehen katseen
kohteena olemisesta huolimatta nainen on kuvan aktiivinen tekijé, joka hallitsee su-

vereenisti tilannetta.

4.2.4 Lady Gaga: Fame

Neljds, astetta rajumpi esimerkki femme fatalen representaatiosta, on Lady Gagan
Fame -tuoksun mainos (Kuva 9), jossa laulajatar itse markkinoi nimikkotuoksuaan.
Mainos perustuu vahvasti Lady Gagan imagoon, joka on vahva, omalaatuinen, sala-
perdinen, rohkea, jopa hieman pelottavakin: hén leikittelee eri identiteeteilld ja roo-

leilla, mutta kukaan ei oikeastaan kunnolla tunne hént.

LADY GAGA
FAME

A

Kuva 9, Lady Gaga: Fame
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My0s tdssd mainoksessa on tumma virimaailma, joka luo femme fataleen liitettyd
dramaattista mielikuvaa. Kuva on tuoksun nimed ja tuoksupullon korkkia lukuunot-
tamatta tdysin mustavalkoinen. Dramaattinen musta toistuu taustan hdmyisissi var-
joissa, pienissd miehissd, Lady Gagan naamiossa ja tuoksupullossa. Myos tuoksu itse
on musta: Fame on “the first ever black eau de parfum” — ensimmiinen musta haju-
vesi, joka muuttuu iholla 1dpindkyvéksi. Mustan lisdksi mainoksessa toistuu kultai-
nen viri, joka puolestaan viittaa tuoksun nimeen, Fameen, eli kuuluisuuteen ja mai-

neeseen liitettyihin glooriaan ja kimallukseen.

Téssd mainoksessa miehet esitetddn tdysin alisteisessa asemassa naiseen. Lady Gaga
on esitettynd kuvassa valtavan kokoisena suhteessa miehiin. Hin makaa kuvassa
alastomana, tavoittamattomana monumenttina tai patsaana lukuisten pienten miesten
kiivetessd kilpaa hidnen vartalollaan. Miehet ovat tdysin anonyymeja lelusotilaita: he
ovat pienid, alastomia, heitd on monta ja heiddn kasvot on peitetty naamioilla. Mies-
ten identiteetti ja persoona on kokonaan hdivytetty kuvasta, mika viittaa heidén alis-

tamiseen.

Kuvaavaa mainoksessa on myds Lady Gagan suhtautuminen miehiin. Hénen ilme-
kddn ei vardhdd miesten pyrkiessd ylospédin hidnen kehollaan, kilvoitellessaan hidnen
huomiostaan. Vilinpitdméaton asenne korostaa hdnen ddrimmadistd valtaa miehid koh-
taan. Lady Gagan terdvit kynnet, joiden muoto toistuu myds tuoksupullossa, ja kor-
kokengit kielivdt jopa mahdollisesta julmuudesta miehid kohtaan. Mainosta katsoes-
sa tulee tunne, ettd hdn on voi milld hetkelld tahansa drsyyntyd heihin ja ravistella

miehet pois pééltiddn, repid heiddt kynsillddn riekaleiksi tai talloa heidit jalkoihinsa.

Mainoksessa voi ndhdd myos vertauskuvia kuuluisuuteen ja maineeseen, jotka liitty-
vét tuoksun nimeen. Lady Gaga on julkisuuden henkilond ihmisten palvonnan ja
thailun kohde, mité hénen vartalollaan kiipeilevit miehet symboloivat. Ristiriitaisesti
hin paljastaa mainoksessa itsestdin kaiken ja samalla ei mitdén. Hanen alaston varta-
lonsa on kuvassa katseen kohteena, eikd hén ei itse katso kameraan. Toisaalta hdnen
kasvojaan peittdd naamio, joten kaikesta huolimatta hénen todellinen luontonsa ja
motiivinsa pysyvat muilta piilossa — kukaan ei loppujen lopuksi tunne hinti. Katseen

kohteena olemisesta huolimatta han hallitsee tilannetta.
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Téssdkin representaatiossa naisella on piirteitd, joita ei yleensd ole liitetty perintei-
seen naiseuteen: hdn on vahvan seksuaalinen, aggressiivinen ja dominoiva, joita on
yleensd pidetty enemménkin miehisind ominaisuuksina. Hillityn, hallitun ja lempeén
madonnan sijaan hénelld on toiseen sukupuoleen ndhden kaikki valta, ja hdn kayttda

sitd jopa petomaisen julmasti.

4.2.5 Yves Saint Laurent: Belle d’Opium

Kuva 10, Yves Saint Laurent: Belle d’Opium

Myds Yves Saint Laurentin mainos Belle d'Opium (Kuva 10) tarjoaa mielenkiintoi-
sen esimerkin mainoksesta, jossa tuotetaan femme fatalen kaltaista naiseutta. Mainos
leikkii vahvasti Orienttiin liitetyilld merkityksilld, jotka ovat olleet lansimaissa vallit-
sevia aina 1700-luvulta Tuhannen ja yhden yon tarinoiden kadantdmisestd ldhtien.
Ajatus itdisen maailman houkuttelevasta vieraudesta ja toiseudesta on juurtunut sy-
ville ldnsimaiseen kulttuuriin, jossa Orientti heréttdd usein romantisoituja, salaperii-
sid ja sadunomaisia mielikuvia vield tdndkin pdivina. (http://fi.wikipedia.org/wi-

ki/Orientalismi).
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Taustan ldmpimdnmausteiset sdvyt, oikealla kohoavat savukiehkurat ja naisen ihoa
hyviilevi, paljastava sifonkimekko synnyttivit vahvoja itdmaihin liitettyjd sensuel-
lin viettelevyyden mielikuvia. Naisen voimakas meikki, hdnen sifonkinen mekkonsa,
ja vartalollaan kiemurtelevat lukuisat korut liittdvat hidnet mystisten, itdmaisten kau-
nottarien kuvastoon. Naiseus on rakennettu kuvaan vahvan viettelevéksi: nainen ma-
kaa kuvassa sivuttain makuuasennossa, katsoen intensiivisesti kameraan. Hanen ohut
mekkonsa paljastaa pehmeén ihon ja vartalon kaaret. Naisen korkokenkien korista-
mat jalat ovat liséksi auki, mitd voi pitdd voimakkaan seksuaalisena merkkind. Kuvan
nainen synnyttdd eksotisoituja mielikuvia itdmaiden haaremeista, jotka koostuivat
sulttaanien vaimoista ja rakastajattarista. Mielikuvaa “omistetusta” naisesta vahvistaa

vield entisestddn naisen vasemmassa nimettomassa koreileva sormus.

Tuoksun nimi Belle d’Opium ankkuroi mainoksen merkitykset Orienttiin synnytta-
mélld mielikuvia entisaikojen oopiumluolista, jossa poltettiin oopiumia raukeutta,
euforiaa ja uneliaisuutta aiheuttavana nautintoaineena. Kuvan hamyisyys, seki oike-
alla kolosta sisddn lankeava valo synnyttavit vaikutelman, ettd kyseessd on todella-
kin luola. Kuvassa kohoavien savukiehkuroiden voi puolestaan nihda indeksiné oo-
piuminpoltosta. Mainoksen naisen raukeus toimii viettelevyyden merkkind, mutta

viittaa samalla my0s oopiuminkéyton jélkeisen tilaan.

Femme fatalen kuvastoon liitettyjd vaaran merkityksid synnytetdén Yves Saint Lau-
rentin mainoksessa nimenomaan oopiumin avulla. Euforiasta huolimatta oopium on
kuitenkin vaarallinen huumausaine, joka aiheuttaa helposti riippuvuutta ja voimak-
kaita vieroitusoireita. MyOs kuvan mainoslause “Je suis ton obsession” — “Olen
pakkomielteesi” viittaa tdhdn. Nainen on huumaavan Yves Saint Laurentin tuoksun
rilvaama, mutta hén aiheuttaa yhtd voimakasta riippuvuutta myos ihailijoilleen. Yves
Saint Laurentin mainoksessa tuotetaan naiseutta, mikd on mystisen houkuttelevaa,
mutta myds riippuvuutta aiheuttavaa ja vaarallista. Samalla mainoksen voi ndhda
osallistuvan myos Orientin tuottamiseen; itdmaisen eksotisoidun ja erotisoidun toi-

seuden uusintamiseen.
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4.3 Sopo, tyttdméinen naiseus

4.3.1 Dior: Miss Dior Chérie

Kuva 11, Dior: Miss Dior Chérie

Elegantin, hyvin naiseuden, sekd viettelevdn, mutta vaarallisen naiseuden rinnalla
tuoksumainoksissa tuotetaan naiseutta, joka ndyttiytyy tyttomadisend, kepednd, ro-
manttisena. Diorin Miss Dior Chérie (Kuva 11) on oiva esimerkki kyseisestd naiseu-
den representaatiota. Kuvan virimaailmassa kéytetyt vaaleanpunaisen, vaaleansini-
sen ja vaaleanvihredn pastelliset sdvyt viittaavat kulttuurissamme sopdyteen ja lap-
senomaisuuteen. Tyttomadisyyttd tuotetaan myds kuvan nuoren naisen ulkondolla,

joka vaaleanpunaista, muhkeaa puhvimekkoa myodden istuu ldnsimaisessa kulttuuris-
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sa toistetun sopoOn tyton kuvastoon. Diorin tuoksupullo néyttiytyy suhteettoman suu-
relta naisen kokoon ndhden, miki synnyttdd vahvoja mielikuvia fyysisestikin pienes-
td, el tdysikasvuisesta tytostd. Myos tuoksupullossa kéytetty kaunokirjaimilla kirjoi-
tettu fontti, sekéd korkin ympdérille kierretty iso rusetti tukevat s6pon tyttdmaisyyden

tuottamista.

Mainoksessa tyttd leijailee ilmapallojen varassa kaupungin kattojen yll4. Ilmapallot
viittaavat lapsenomaisuuteen, sekd synnyttdvit mielikuvia onnellisuudesta ja kepey-
destd. Ilmapallojen taustalle piirtyva pastellinsininen taivas ja taivalla leijailevat
poutapilvet vahvistavat kyseisid huolettomuuden ja kepeyden merkityksid. Horison-
tissa siintdvd Eiffel-torni ja Sacré-Coeurin kirkon kupolikatto toimivat puolestaan
Pariisin tunnettuina maamerkkeind. Pariisi herdttdd kaupunkina vahvoja romantisoi-

tuja mielikuvia ja merkityksid, jotka Diorin mainoksessa yhdistetddn tyttoyteen.

Mainoksen voi ndhdé sisdltdvén intertekstuaalisia viittauksia suuren suosion saavut-
taneeseen elokuvaan Amélie, jonka tapahtumapaikkana on myos Pariisi. Elokuvassa
herttainen Amélie-tyttd ottaa elimintehtévikseen kylvéd iloa ympaérilleen tekemalla
paivittdin pienid, hyvid tekoja kohtaamilleen ihmisille. Samanaikaisesti Amélien voi
ndhdé pakenevan todellisuutta vaaleanpunaiseen haavemaailmaansa. Mainoksen tytto
muistuttaa herttaisuudessaan Amélieta. Tuoksunimen mukaisesti mainoksen tytté on
Miss Dior Chérie, jolla viitataan hellitellen henkilon herttaisuuteen, sopdyteen ja ra-
kastettavuuteen. Miss Dior on kirjoitettu kuvaan vaaleanpunaisella koukeroisella ru-
settinauhalla, joka vahvistaa entisestddn mainoksen viestittdmaa tyttdyden ilosano-
maa. Tuoksun mainoslause, “the charming new fragrance” liittdd tuoksun ominai-
suudet mainoksen tyttoon — tyttdys on Diorin representaatiossa hurmaavuutta, viehét-
tavyyttd, ihastuttavuutta. Tyttoys ndyttdytyy Diorin mainoksessa my0s huolettomuu-
tena ja kepeytend. Mainoksen tyttd leijailee Amélien tavoin kirjaimellisestikin péda

pilvisséd, jonne asti maalliset murheet ja kylma, kyyninen todellisuus eivit ylety.

4.3.2 Marc Jacobs: Oh, Lola!

Myos Marc Jacobsin Oh, Lola! -tuoksumainos (Kuva 12) osallistuu s6pon, tyttomdi-

sen naiseuden tuottamiseen. Kuvan vérimaailmassa kdytetyt vaaleanpunaisen eri si-
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vyt yhdistetddn linsimaisessa kulttuurissa yleisesti tyttdyteen. Miesten ja naisten su-
kupuolen tuottaminen aloitetaan jo lapsuudessa, jolloin tytt puetaan usein vaalean-
punaiseen ja heille ostetaan vaaleanpunaisia leluja. Poikien vastaava sukupuolen véri
on puolestaan vaaleansininen. Vaaleanpunainen véri toistuu myos mainoksen tyton

mekossa, joka pallokuvioineen ja lyhyine pitsihelmoineen vahvistaa pienen tyton

merkityksid. Mainoksen tyttd on kuvattu tavalla, joka tekee hédnesti tyttdlapsen.

Kuva 12, Marc Jacobs: Oh, Lola!

Tyton meikittomét kasvot, vaalea iho ja kasvoja peittdvit vaaleat hiukset tekevit ha-
nestd lapsen ndkoisen. Hénen vartalonsa on lapsenomaisen hento, mikd ei vastaa
kulttuurimme tyypillisesti ihannoimaa muodokkaan naisellisuuden ulkondkdideaalia.
Tytto istuu kuvassa lattialla imitoiden tapaa, jolla lapset usein lattialla leikkivét. Ha-
nen kédessddn pitdmi tuoksupullo muistuttaa ulkonddltdan kukkaa, joka synnyttdd
omalta osaltaan tyttoyteen liitettyjd merkityksid. Kulttuurissamme jaetun kansanlo-
run mukaan pienet tytot on tehty sokerista, kukkasista, inkivaaristd, kanelista. Puh-
jennut kukka symboloi my6s hyvin nuoruutta, herkkyyttd, herddavai kauneutta ja sek-
suaalisuutta. Tuoksupullo on Miss Diorin Chérie mainoksen tapaan kuvattu suhteet-

toman suurena tyttoon ndhden, milld synnytetddn mielikuvia tyton pienuudesta ja
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lapsenomaisuudesta. Tuoksupullon muovinen, vaaleanpunainen ulkoniko leikittelee

kitschin merkityksilld, huonoa makua ja pinnallisuutta ilmentdvilla turhilla tavaroilla.

Marc Jacobsin mainoksen tyttd siséltdéd intertekstuaalisia viittauksia kirjoista ja elo-
kuvista tuttuun henkil6tyyppiin, Lolitaan. Kyseinen henkilotyyppi on tullut késittee-
nd tutuksi romaanista Lolita, joka kasittelee aikuisen michen seksuaalista hullaantu-
mista esiteini-ikdiseen tyttdon. Romaanin miespddhenkil6d kiehtovat nuoret tytot,
jotka hinen kieroutuneessaan maailmassaan nayttaytyvit aikuisina lasten vartaloissa.
(http://fi.wikipedia.org/wiki/Lolita). Myds Marc Jacobsin mainoksen voi néhda leik-
kivén Lolitaan liittyvilld merkityksilld, mihin jo tuoksun samankaltainen nimikin Oh,
Lola! viittaa. Oh, Lola! -tuoksunimi synnyttdd mielikuvia lapsesta, jota aikuiset hel-
lasti toruvat hdnen tehtyéd jotain sopimatonta. Mainoksen tyton taaksepdin nojaava
asento ja hienovaraisen uhmakas elekieli tukevat ajatusta lapsesta, joka on jadnyt

kiinni pahanteosta.

Tyton kasvoille ja vartalolle heijastuva kova salamavalo, sekd hidnen taakseen piirty-
vé terdvi varjo luovat autenttista mielikuvaa valokuvatuksi tulemisesta. Hén on jai-
nyt kiinni, joutunut aikuisten helldsti toruvan katseen alaisuuteen. Marc Jacobsin
mainoksessa tuotetaan naiseutta, joka ndyttdytyy tyttomadisyytend, sopOytend, uh-
makkuutena. Mainoksen tuotetaan tyttoyttd, jonka olemassaolo madrittyy aikuisten
hyvéksyvien tai toruvien katseiden kautta. Marc Jacobsin mainoksen tyttdon liitetdén
myos lolitamaisen lapsinaisen merkityksié, joissa tyttdys néyttaytyy aikuisen miehen

seksuaalisten halujen kohteena.

4.3.3 Estée Lauder: Pleasures Delight

Estée Lauderin Pleasures Delight -tuoksun mainoksessa (Kuva 13) tuotetaan naiseut-
ta, joka nidyttiytyy tyttdmadisend ja suloisena. Mainoksessa esiintyvad néyttelijatar
Gwyneth Paltrow on jo hieman varttuneempaan ikdén ehtinyt nainen, mutta onnistuu
silti noudattamaan romantisoidun tyttdyden kuvastoa. Hin ensinnékin hymyilee au-
rinkoisesti kameralle, minkd voi néhda ilon, onnellisuuden ja ystavillisyyden indek-
sind. Hanelld on vaaleat hiukset, sekd hillitty meikki, jotka yhdessd noudattavat tuok-

sumainoksissa tuotetun hyvén naisen visuaalista jarjestystd. My0s naisen vaaleanpu-
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nainen kauluspaita ja vaaleanvioletit shortsit sopivat romanttisen tyton vaatetukseen.
Haén ei korosta vaatetuksellaan naisellisia avujaan, vaan pukeutuu mukavuudenhalui-
sesti. Kauluspaidan kaarityt hihat synnyttivét rentouden ja huolettomuuden merki-

tyksid.
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Kuva 13, Estée Lauder: Pleasures Delight

Kevyet, rennot vaatteet sopivat myds mainoksen kuvaamaan tilanteeseen, jossa nai-
nen on ldhtenyt viettimidn aurinkoista vapaapdivadnséd piknikin merkeissd. Mainok-
sen nainen nojaa kuvassa pyoransatulaan. Piknikkiin viittaa myds pyordn etualalla
roikkuva punottu eviskori, joka on tulvillaan mielihyvén l&hteitd: kauniita kukkia,
herkullisia mansikoita, sekd koristeellisia muffinsseja. Pyoran takaritildlld puolestaan
koreilee vaaleanpunainen unelmien taytekakku, jonka reunoja koristavat pitsiset ku-
viot, sekd sopd rusetti. Naiseus on kytketty mainoksessa luontoon, joka synnyttdd
mielikuvia mielenrauhasta ja harmoniasta. Taustan romanttiset, vaaleanpunaiset ja
vaaleanvioletit kukat toimivat metaforina, joiden avulla selitetdén niin kuvan naiseut-
ta, kuin tuoksun ominaisuuksiakin. Taustan kukkiin, puihin ja pensaisiin siivildityva

auringonvalo vahvistaa onnellisuuden merkityksia.
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Piknik synnyttdd jo itsessddn vahvoja mielikuvia ilosta ja huolettomuudesta. Piknik
on evisretki tai huviretki, johon liittyy olennaisena osana hyvisti ruoasta, juomasta
ja seurasta nauttiminen kauniissa ympéristossd. Sanan kdytostd on merkintdjd jo
1700-luvun Ranskasta ja Englannista, joiden kuninkaallisiin puistoihin kansa riensi
viettimdin uutta vapaa-aikaansa. Myos taidehistoriasta 10ytyy useita piknikkuvauk-
sia, joista yhteni kuuluisimpana esimerkkind toimii Edouard Manet’n maalaus Aa-

miainen ruohikolla. (http://fi.wikipedia.org/wiki/Piknik).

Aurinkoinen piknikpéivd luonnon helmassa pelaa hyvin eldman merkityksilld. Mai-
noksen naiselle eldmi on suloista, mihin mainolause “life is sweet” viittaa. Tuoksun
nimi Pleasures Delight puolestaan viittaa mielihyvédn ja iloon, jotka ovat myos mai-
noksessa vahvasti ldsné. Estée Lauderin Pleasures Delight tuoksumainoksessa tuote-
taan romantisoitua naiseutta, joka esitetdiin harmonisena ja onnellisena. Naiseus
ndyttdytyy mainoksessa vaaleanpunaisina mielihyvén ja ilon pieniné hetkind - naise-
us on ldsnd kukkien tuoksussa, siivilityvéssd auringonvalossa, evéskorin suussa su-

lavissa herkuissa, kiireettomassé piknikpdivassa.

4.3.4 John Galliano: Parlez-moi d’Amour...encore

John Gallianon Parlez-moi d’Amour...encore -tuoksun mainos (Kuva 14) osallistuu
ailemmin mainittujen mainosesimerkkien tavoin romanttisen, tyttdméisen naiseuden
tuottamiseen. Mainoksen vérimaailmassa toistuva vaaleanvioletti herdttda kulttuuris-
samme romanttisia ja haaveilevia merkityksid. Myos tyton ulkondko kulkee kasi ki-
dessd romanttisen tyton ulkoisten tunnusmerkkien kanssa: hdnen hiuksensa loistavat
vaaleana kiharapilvend, kasvoja korostaa vidhideleinen, hemped meikki. Tyton ylla
oleva vaaleanvioletti, ohut sifonkimekko liittd4 naiseuteen haaveilevia merkityksii.
Mekko myotiilee tyton vartaloa peittiden ja paljastaen sopivasti, kaula-aukkoa koris-
taa véljisti solmittu rusetti. Tyttd pitelee kiddessdédn vaaleanpunaista ruusua, joka
symboloi herkkyyttd ja orastavaa rakkautta. Huoneen koristeelliset seinét, puulattiat,
sekd lukuisat peilit synnyttivdt myos omalta osaltaan mielikuvia romanttisesta tapah-

tumapaikasta.
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Kuva 14, John Galliano: Parlez-moi d’Amour...encore

Mainos leikittelee rakkauteen liitetyilld merkityksilld. Jo mainoslauseenkin mukaan
tuoksu on uusi, romanttinen tuoksu, “the new romantic fragrance”. Romantiikan
merkityksid tuotetaan mainoksessa my0s tuoksupullolla, joka koukeroisine kirjoituk-
sineen ja postimerkkeineen jdljittelee vahvasti rakkauskirjeen ulkondkéd. Tuoksun
ranskankielinen nimi ”Parlez-moi d’ Amour...encore” tarkoittaa suomeksi ’puhu mi-
nulle rakkaudesta...taas”. Tuoksun koukeroisin kirjaimin kirjoitettu nimi luo autent-
tista mielikuvaa siité, ettd teksti on kirjoitettu kdsin. Mainoksen tyttd on saanut ihaili-

jaltaan kirjeen, joka on tdynnd suloisia rakkaudentunnustuksia.

Tuoksun nimi kytkee mainoksen merkitykset samannimiseen, kuuluisaan Jean Le-
noirin sdveltdmiin ranskankieliseen lauluun, joka kertoo rakastavaisten toisilleen
kuiskaavista suloisista, mutta tyhjistd rakkaudentunnustuksista. Laulussa nainen hala-
jaa saada nditd rakkaudentunnustuksia osakseen, vaikkei samalla kuitenkaan usko
sanaakaan, mitd mies hinelle kertoo. Myds mainoksen tytdssd voi ndhdd samankal-
taista kaipuuta ylitsevuotaviin tunteisiin — hin suorastaan vaatii, ettd toinen puhuu
hinelle jélleen kerran rakkaudesta. Mainoksessa voi ndhda titen myos viittauskohtia

kitschiin, joka muotokielend nimenomaan esittdd asioita tunteellisesti, epdaidosti ja
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jopa imeldn koreasti. John Gallianon mainoksessa tuotetaan naiseutta, jossa naiseus
ndyttdytyy haaveilevana ja romantiikankaipuisena. Naiseus on sentimentaalisuutta,
joka tiivistyy ylitsevuotavissa tunteissa ja suuressa rakkaudessa. Mainoksen naiseus
leikittelee kitschin tavoin pinnan merkityksilla. Tarkeintd ovat vahvat tunteet, rakka-

us ja suloiset sanat, vaikka ne ovatkin vailla syvyytta.

4.3.5 Kenzo: Madly Kenzo

MADLY

KENZO

THE NEW FRAGRAMNCE

Kuva 15, Kenzo: Madly Kenzo

Kenzon Madly Kenzo -tuoksumainos (Kuva 15) on myds osa kuvastoa, jossa tuote-
taan sopod, tyttdmaistd naiseutta. Naitd merkityksid synnytetdén esimerkiksi mainok-
sen naisen avulla. Nainen néyttdd hyvin nuorelta tytoltd. Hanen kasvojaan koristaa
raikas meikki, jonka padosassa ovat pinkiksi maalatut huulet. Punaiset huulet koros-
tavat naisen suloista hymyéd, mika viittaa hdnen sisdiseen ldampoonsd, ystavallisyy-
teensd ja herttaisuuteensa. Hén katsoo hymyillen kameraan hieman kulmiensa alta,
mitd voi pitdd tytdille merkityn kainouden indeksind. Hénelld on kuvassa yllain ohut,
16ysé, violetti toppi, joka synnyttdd omalta osaltaan keveyden ja vapauden merkityk-
sid. Naisen hiukset on nostettu 16yhisti péélaelle, joka on tulvillaan vérikkaitd per-

hosia.
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Perhoset ovat sekd tuoksun ettd mainoksessa tuotetun tyttdméisen naiseuden symbo-
leita. Viarikkait, lentoon ldhtevit perhoset ovat symboloivat kauneutta ja vapautta.
Tyton paidstd lentoon ponnistavat perhoset voi ndhda viittaavaan tyton sisdiseen maa-
ilmaan — persoonaan, tunteisiin ja ajatuksiin, jotka mainoksessa leijailevat kahlitse-
mattoman vapaina kuin taivaan linnut. Lentoon ldhtevit perhoset viittaavat myos ty-
ton ylleen pukemaan Kenzon tuoksuun, joka jéttdd jilkeensd vastustamattoman sen-
suellin, tyttomiisen tuoksuvanan. Kauneuden ja vapauden merkityksid synnytetdin
myos tuoksupullolla, joka spiraalimaisella ulkomuodollaan muistuttaa perhosen liik-
keessd olevaa siiped. Tuoksupullon iloisen pinkki sdvy on héivytetty osaksi lasipul-

loa, milld luodaan mielikuvaa suloisesta keveydestd ja kahlitsemattomuudesta.

Tuoksun nimi Madly Kenzo viittaa vapauteen, hullutteluun ja villiyteen, jotka mai-
noksessa liitetddn tyttdyteen. Hulluttelevaa, sopod tyttoyttd luodaan myds mainoksen
virimaailmalla, joka aikaisempien mainosesimerkkien tavoin hehkuu herkullisissa
karkkivireissd. Sinisen, pinkin, violetin, vihreédn, keltaisen ja oranssin kylldiset va-
risdvyt luovat kuvaan vahvoja vérikkéén, lystikkdan tyttoyden merkityksid. Mainos
on kirjaimellisesti vdrikds, mutta tdmén lisdksi varikkyydelld on myos kuvaannolli-
nen merkityksensd, jolla viitataan jonkin asian tai ilmion ilmeikkyyteen. Madly Ken-
zo tuoksumainoksessa osallistuu tyttoméisen naiseuden tuottamiseen, jossa tyttoys
ndyttdytyy kauniina, raikkaana ja hulluttelevana. Mainoksen tuottama tyttdys on vé-
rikdstd ja tdynnd kahlitsematonta energiaa, kuten kuvan perhoset, jotka ldhtevit len-

toon kohti kauneutta ja vapautta.

4.4 (Hetero)seksuaalisuuden tuottaminen

4.4.1 Helena Rubinstein: All you’ve ever wanted

Naiseuden lisdksi tuoksumainoksissa tuotetaan seksuaalisuutta, joka néyttiytyy
useimmiten heteroseksuaalisen naisen ja miehen vélisend suhteena. Helena Rubin-
steinin A/l you've ever wanted -tuoksumainoksessa (Kuva 16) rakennetaan ja tuote-
taan uudelleen yhteiskunnassamme ja kulttuurissamme vallitsevaa heteronormatiivi-

suutta; sosiaalista jirjestelmid ja pakottavaa valtaa, joka pitdéd ylld heteroseksuaali-
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suutta normina (Rossi 2003, 120). Mainoksessa rakennetaan merkityksié nojaten kat-
sojan oletettuun tietouteen julkkismaailmasta ja sen juoruista. Kuvan malli on tunnet-
tu amerikkalainen nayttelijatdr Demi Moore, joka oli mainoksen julkaisemisen aikoi-
hin vield parisuhteessa néyttelija Ashton Kutcherin kanssa. Néyttelijoiden suhde he-
ritti kuohuntaa mediassa, koska Moore on Kutcheria parikymmenta vuotta vanhem-
pi. Vanhemman naisen ja nuoren miehen vélinen eroottinen suhde on edelleen lénsi-
maisen hegemonisen heteroseksuaalisuuden jarjestyksessa tietynlainen tabu (Rossi
2003, 120). Toisaalta Mooren ja Kutcherin suhde kytkeytyy laajemmin median
rummuttamaan puumailmioon, jonka myotd vanhemman naisen eli puuman, sekd
saaliina toimivan nuoren miehen epdnormatiivisesta pariutumisesta on tehty sallittua

ja jopa trendikésta.

IELENA RUBINSTEIN

ALL YOU'VE EVER

VWANTED

Kuva 16, Helena Rubinstein: All you’ve ever wanted

Mainoksessa Demi Moore ja Ashton Kutcheria huomattavan paljon muistuttava nuo-

ri mies makaavat lattialla. Kuvan kompositio tuo mieleen Annie Leibovitzin kuului-



55

san pariskuntakuvan John Lennonista ja Yoko Onosta, jossa Ono on kuvattu Mooren
kaltaisesti vahvana, viisaana tukipilarina ja ditthahmona Lennonin takertuessaan
kiinni hdnen vartaloonsa hauraana, alastomana. Mainoksessa vahvan naisen konno-
taatioita synnytetddn varttuneemman Mooren avulla, hdnen tummilla hiuksillaan, hé-
nen kameraan kohdistetulla intensiiviselld katseella, sekd kuvan violetilla varimaail-
malla, joka assosioituu femme fatale -naiseuteen. Mainoksen naisen vahvuus koros-
tuu entisestddn Kutcheria muistuttavan nuoren, viattoman, alastomalta ndyttdvéin

miehen rinnalla.

Kuvan mies makaa silmét suljettuna naisen kaulan ldhelld, nainen puolestaan on vie-
nyt kitensd miehen pédédn péélle suojaksi. Heilld on mainoksessa vahva, kyseenalais-
tamaton yhteys. Tuoksun nimi Al/ you've ever wanted viittaa Mooren edustamaan
vahvaan, maédritictoiseen naiseuteen. Mainoksen nainen on saavuttanut sen, minké
haluaa: menestyksekkdén uran, ylellisen eldmintyylin, sekd ennen kaikkea nuoren,
viriilin poikaystidvén, joka tavallaan symboloi naisen statusta. Naisen topin nauhojen
muodostama leikkauskohta ohjaa katseen naisen kéddessd pitdimiddn tuoksupulloon,
joka kertoo katsojalle, ettd myos Rubinsteinin tuoksussa kristalloituu kaikki se, mita
nainen haluaa. Ja vield enemméan — mainos viestii, ettd tuoksu on avain muiden ylld

kuvattujen asioiden saavuttamiseen.

Toisaalta mainoksessa on merkityksid, jotka avaavat mahdollisuuksia myds toisenlai-
sille tulkinnoille. Tuoksun nimesté on nostettu esiin “"Wanted”, joka on irrotettu lau-
seesta sijoittamalla se muuta tekstid suuremman kokoisena eri riville. Wanted tarkoit-
taa suomeksi jotain haluttua, ja laventaa ndin ollen Rubinsteinin tuoksumainoksen
tulkinnan tasoja. Tuoksumainoksessa korostuukin naiseus, jolle on tdrkedi olla halut-
tu, wanted. Mainoksen viestin mukaan vieldkin hienompaa on, mikéli varttuneempi
nainen onnistuu olemaan haluttu nuorten miehen silmissd. Nuoren miehen ihailu ker-
too, ettei nainen ole ikddntymisen myGtd menettdnyt naiseuden aseista tirkeintd vie-
hiatysvoimaansa, vaan on yhtd kova (ellei jopa kovempi) kilpailija heteroseksuaalisil-

la parisuhdemarkkinoilla kuin nuoremmatkin kilpasiskonsa.

Tassd valossa naiseus ndyttdytyy mainoksessa hieman traagisena. Ikddntyminen on
uhka, jota lievennetddn botoxilla, nuorilla poikaystdvilld, Rubinsteinin lumoavilla

tuoksuilla. Mainoksessa naiseus representoidaan epdvarmana: naisen suurin toive
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eldméssa on olla haluttu — all you’ve ever wanted is to be wanted. Rubinsteinin mai-
nos osallistuu Butlerin teorisoiman heteroseksuaalisen matriisin ponkittdmiseen. Se
esittdd feminiinisen naisen ja maskuliinisen miehen toisiinsa kohdistuvan vetovoi-
man samanaikaisesti sekd luonnollisena ettd idealisoituna. Mainoksessa tuotettu nai-
sen ja miehen vilinen suhde on miltei symbioottinen: nuori poikaystdvd kuvastaa
kaikkea sitd, mitd mainoksen nainen haluaa. Toisaalta nainen on riippuvainen nuoren
miehen osoittamasta ihailusta, mikd paljastaa naisen syvimmaén toiveen olla haluttu

heteroseksuaalinen nainen.

4.4.2 Dolce & Gabbana: Pour Femme & Gucci: Gucci Guilty Black

A
Kuva 17, Dolce & Gabbana: Pour Femme

Dolce & Gabbanan Pour Femme -, sekd Guccin Gucci Guilty Black -
tuoksumainoksissa vahvistetaan heteroseksuaalista matriisia esittimélld miehen ja
naisen vélisen suhteen toisiinsa kohdistuvana voimakkaana intohimona. Dolce &
Gabbanan mainoksen (Kuva 17) nainen tdyttdd feminiinisen naisen tunnusmerkit.
Hén on kaunis ja hoikka. Naisen ylld oleva avonainen mekko paljastaa kookkaat ja

kiintedt rinnat, jotka kuuluvat oletusarvoisesti kauniin naisen ulkondkdkoodistoon.



57

My6s mainoksen mies on esitetty ddrimmadisen maskuliinisena. Hénen parransénken-
sd, vahvat leukaperinsd, levedt hartiansa ja lihaksikkaat kdsivartensa noudattavat
vahvaan ideaalimieheen liitettyja piirteitd. Miehen ja naisen kasvon piirteet, tumman-
ruskeat hiukset, sekd paivettynyt iho yhdistyvit eteldeurooppalaisiin. Taustan rosoi-
nen kiviseind, sekd mallien iholle lankeava intensiivinen auringonvalo viittaavat
my0s Eteld-Euroopan pieniin, pittoreskeihin kyliin. Dolce & Gabbanan mainoksen
voi ndhdé tuottavan eksotisoitua ja erotisoitua toiseutta, jossa kiihkeyttd, kuumuutta

ja intohimoa synnytetdédn eteldeurooppalaisiin liitetyilld kulttuurisilla stereotypioilla.

Mainoksen voi ndhdd de Lauretiksen kuvailemana sukupuoliteknologiana, joka juur-
ruttaa sukupuolen ja seksuaalisuuden kuvia ja merkityksen malleja katsojien ruumii-
seen. Mainoksen voi ndhdéd hyper-ritualisoivan sukupuoleen ja seksuaalisuuteen liit-
tyvid tapoja: samat rituaalit, joita ihmiset oikeassa eldméssé suorittavat ldhestyessdén
halunsa kohteita, tulevat entistd tyylitellymmiksi Dolce & Gabbanan mainoksessa
(Rossi 2003, 123—124). Mainoksen mies on heteroseksuaaliseen miehuuteen liitetty-
jen tapojen mukaisesti ottanut tilan ja tilanteen haltuunsa. Hdn on kumartunut ag-
gressiivisesti suutelemaan naista, kddet ovat naisen vyotarolld. Nainen puolestaan
toteuttaa perinteistd naisen sukupuolen ja seksuaalisuuden tapaa olemalla feminiini-
sen passiivinen. Hanet on ahdistettu nurkkaan osana heteroseksuaalista kissahiiri-
leikkid, jossa naisen rooli on passiivisesti vastustella miehen viettely-yrityksid. Nai-
sen suu on sensuellisti raollaan osoituksena halusta, mutta hénen kitensd on viety
miehen etuvartalolle merkitsemédin hienoista vastustelua. Naisen ja miehen vetovoi-

ma on kiistaton, he eivit voi vastustaa toisiaan.

Guccin Gucci Guilt Black -tuoksumainoksen (Kuva 18) merkitykset nojaavat saman-
kaltaisesti miehen ja naisen véliseen luonnolliseen, viistdiméattomaidn vetovoimaan.
Tuoksun nimi "Gucci Guilty Black — Syyllinen Musta” ankkuroivat mainoksen mer-
kitykset seksiin, jolla on pitké historia moraalisesti sdvyttyneen keskustelun kohtee-
na. Kirkkoinstituutio on vuosisatojen ajan yrittdnyt kontrolloida ihmisten yksityista
eldmdd kieltdimalld heiltd esiaviollisen seksin. Kuvan pariskunta ei kuitenkaan ole
noudattanut kyseisid moraalikoodeja, vaan ovat tuoksun nimenkin mukaisesti syylli-

sid.
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GUCCIF GUILTY

BLACK

THE NEW

Kuva 18, Gucci: Gucci Guilty Black

Mainoksessa nainen on jilleen kerran kuvattu feminiinisend. Hénelld on huolellisesti
meikatut kasvot, sekd vaaleat hiukset. Mies puolestaan tdyttdd parransidngelldin ja
vahvoilla leukaperilldén ideaalimaskuliinisuuden tunnusmerkit. Naisen vaaleus mie-
hen tummuuden rinnalla synnyttdd kontrastin, jolla kuvaan synnytetdan heteroseksu-
aalista jannitettd. Mies on sukupuoleen ja seksuaalisuuden tavoille uskollisesti esitet-
ty mainoksessa tilanteen toimijana, joka suutelee naisen korvaa takaapidin. Naisen
intensiivinen katse ja punaiseksi maalatut, hieman raollaan olevat huulet kertovat
puolestaan feminiinisestd halusta. Kuvaan rajatut yldvartalot paljastavat pariskunnan

alastomat ihot, jotka yhdessa viittaavat intiimiin kanssakdymiseen.

Mies ja nainen on kuvattu todella 1dheltd, mika saa aikaan intiimiyden vaikutelmaa.
Naisen kasvoille lankeaa kuvassa kova, punainen valo, joka viittaa pariskunnan vilil-
1a roithuavaan intohimoon. Kuvassa toistuva musta puolestaan assosioituu syntiin,
joka on mainoksessa vahvasti ldsnd. Guccin Gucci Guilty Black -tuoksumainos séa-
telee (hetero)seksuaalisuutta esittimélld miehen ja naisen toisilleen vastakkaisina su-
kupuolina, jotka vetdvét toisiaan puoleensa kuin magneetti. Mainos esittdd seksin
kiellettynd hedelménd, jonka houkutus perustuu nautinnon ja synnin muodostamaan

kutkuttavaan jénnitteeseen.
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4.4.3 Lancome: Trésor & Calvin Klein: Eternity Moment & Laura Biagiotti: Roma

Heteroseksuaalisen intohimokuvaston lisdksi tuoksumainoksissa on vahvasti ldsnd
romanttinen rakkausdiskurssi. Romanttinen rakkauskuvasto ponkittii ja uusintaa he-
teroseksuaalisia valtasuhteita, silld sen voi ndhdé edustavan avioliittoon johtavaa pa-
risuhdetta. Avioliiton oletetaan johtavan lisdéntymiseen ja tuottavan puolestaan hete-
roseksuaalisia lapsia, jolloin heteroseksuaalisuuden kiertokulku on valmis. (Rossi

2003, 137.)

Lancomen Trésor -, Calvin Kleinin Eternity Moment -, sekd Laura Biagiottin Roma -
tuoksumainokset ovat osa romanttista kuvastoa, jotka kertovat tuhatkertaisesti saman
tarinan: nainen tapaa miehen, he rakastuvat ja eldvit elimédnsd onnellisena loppuun
asti. Mainonnan lisdksi myos muu media — elokuvat, televisio-ohjelmat, kirjallisuus —

osallistuu vahvasti rakkausdiskurssin tuottamiseen. (Rossi 2003, 118—119.)

LANCOME

PARIS

Kuva 19, Lancome: Trésor

Lancoémen Trésor -tuoksumainos (Kuva 19) lainaa merkityksenannossaan romantti-
sen elokuvan kerrontatapoja. Mainoksessa kamera on keskittynyt seuraamaan néytte-

lijatar Kate Winsletin kasvoja. Winslet luo kuvassa rakastuneen katseen kuvan etu-
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alassa piirtyvadn henkilo6n, jonka piirteet — pituus, seké lyhyt, korvat paljastava tuk-
ka — niyttdisivit viittaavaan maskuliiniseen mieheen. Tuoksun nimi “7Trésor” ja
tuoksun mainoslause “love is a treasure — rakkaus on aarre” kertovat naisen ja mie-
hen viliseen romanttisen rakkauden olevan jotakin kallisarvoista, jota pitdd vaalia.
Mainoselokuvan romanttisia merkityksid synnytetddn hempeén vaaleanpunaisella
tekstilld, tuoksun nimen koukeroisella fontilla ja tapahtumapaikalla. Nainen ja mies

kohtaavat toisensa missdpd muuallakaan kuin Pariisissa, jota pidetddn yleisesti rak-

kauden ja romantiikan tyyssijana.

Just one moment
can change everything

Introducing

FTERNITY
MOMENT

CalvinKlein

Kuva 20, Calvin Klein: Eternity Moment

Calvin Kleinin Eternity Moment -tuoksumainoksen (Kuva 20) péddosassa siteilee
puolestaan nayttelijitir Scarlett Johansson, joka hymyilee onnellisena rakastuneen
miehensd syleilyssd. Kuvan nainen ja mies noudattavat uskollisesti sukupuoliinsa ja

seksuaalisuuteensa liitettyjd tyyliteltyjd, ritualisoituja tapoja. Mainoksen rakastunut
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pariskuntarepresentaatio, jossa mies nappaa naisen syleilyynsé, on meille jo ennes-
tddn tuttu median kuvastoista. Romantisoitu mainoslause ’just one moment can
change everything” lupaa meille, ettd elaimdmme voi muuttua suloiseksi hetkessa,
hetkessd on idisyyden siemen. Ajattomuuden merkityksid on vield vahvistettu enti-

sestadn mustavalkoisella virimaailmalla, ja tuoksupullon herkélld vaaleanpunaisella.

Mainoksen nainen on 10ytidnyt sen oikean (miehen), eldménsd rakkauden. Mainok-
sessa rakkauden loytyminen esitetddn kddnteentekevdnd hetkend naisen ja miehen
elaméssd. Tuosta romanttisesta kohtaamisesta, merkityksellisestd hetkestd, alkaa pa-
riskunnan ruusuinen loppueldmaé, johon edes kuolemakaan ei ylld. Rakkaus on ikuis-

ta, kuten tuoksun nimi ”Eternity Moment — idisyys hetki” lupaa.

ROMA

Laura Biagiofti | =« ROM:

ROMA

Laura Biagiotti

Kuva 21, Laura Biagiotti: Roma
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Myo6s Laura Biagiottin Roma -tuoksumainos (Kuva 21) liittyy osaksi romanttista,
heteroseksuaalista rakkausdiskurssia elokuvallisin keinoin. Mainoksessa rakastunut
pariskunta suutelee toisiaan klassisista elokuvista tutulla hillitylld tavalla. Mies ei ole
litan hyokkéédva, vaan on kumartanut suutelemaan naista herrasmiehen elkein, nainen
on puolestaan vienyt kiden miehen niskalle elegantin tyylikkaisti. Kuvan mustaval-
koinen vérimaailma ja pariskunnan klassinen ulkondko — tyylikk&ét vaatteet ja etelé-
eurooppalaiset, tummat piirteet — kytkevat mainoksen merkitykset vanhoihin, italia-

laisiin elokuvaklassikoihin.

Taustalla komeileva Pietarinkirkon kupoli kertoo katsojalle, ettd mainoksen tapahtu-
mapaikkana on Rooma, ikuinen kaupunki, johon jo tuoksun nimikin viittaa. Ikuisen
kaupungin merkityksid synnytetddn my0s tuoksupulloilla, jotka imitoivat Rooman
tunnettujen historiallisten maamerkkien ulkondkod. Oikeaan yldkulmaan kirjoitettu
kuvateksti kertoo pariskunnan tarkemman kohtaamispaikan olevan Lungotevere, jo-
ka on Tiber-joen viertd pitkin kulkeva romanttinen kdvelykatu. Laura Biagiottin
tuoksumainoksessa heteroseksuaalinen rakkaus mytologisoidaan luonnolliseksi nor-
miksi Roomaan assosioitujen merkitysten avulla. Rooman merkitys ikuisena kau-
punkina yhdistyy mainoksessa miehen ja naisen véliseen rakkauteen, joka on yhtd
ajatonta ja pysyvéi. Ajattomuuden merkityksid synnytetddan myos mainoksessa vah-
vasti ldsna olevalla klassisuudella, joka liitetddn mainoksessa stereotyyppisesti italia-
laisiin. Toisensa loytaneen, tyylikkdén pariskunnan tuleva eldmé on ihanaa kuin Fe-

derico Fellinin elokuvassa.

4.4.4 Cacharel: Promesse & Calvin Klein: Eternity

Cacharelin Promesse -tuoksumainoksen (Kuva 22) voi nédhdé heteroseksuaalista mat-
riisia ponkittdvan mainonnan kuvastona, jossa toisensa 1oytdneen naisen ja michen
rakkaustarina siirtyy seuraavalle tasolle. Mainoksen pariskunta on esitetty kuvassa
fyysisestikin toisilleen vastakkaina ja toisiaan tdydentdvind sukupuolina. He istuvat
kasvotusten kuvassa rakastuneen ja onnellisen nékoisinéd puiston penkilld. Sukupuo-
leen ja seksuaalisuuteen liitettyjen tapojen mukaisesti mies pitdéd késiddn naisen vyo-
tarolld. Nainen on mediakuvastoista tuttuun tapaan vienyt toisen kétensd hyvdile-

midn miehen hiuksia, toinen kdsi on ojentunut pitdméén suloista violetinvalkoista



63

kukkakimppua. Kukkakimppu, naisen valkoinen juhlamekko ja miehen musta puku
kytkevit mainokset merkitykset hdihin: kuvan pariskunta on astunut avioliiton onnel-

liseen satamaan.

'a'll('llili

> AR LGS

More than a fragrance, a promi_se"

Kuva 22, Cacharel: Promesse

My®ds tuoksun nimi “Promesse - lupaus” mainoslause kuvastaa avioliittoon vihkimi-
sen symboliikkaa. Mainoksen nuori pariskunta on lupautunut vihkikaavan mukaisesti
rakastamaan toisiaan uskollisesti niin myd6td -kuin vastoinkdymisissd. Taustalla ole-
vat puut ovat juuri puhjenneet kukkaan kevédn merkiksi, joka symboloi nuoren parin
yhteistaipaleen herkkaé ja kaunista alkua. Luonnolla merkitd&in myos heteroseksuaa-
lisen ihmissuhteen luonnollisuutta. Cacharelin Promesse tuoksumainos sekd mytolo-
gisoi ettd idealisoi heteroseksuaalisen miehen ja naisen institutionalisoidun avioliiton
ithmiseldméin kuuluvaksi luonnolliseksi, mutta samaan aikaan tavoiteltaviksi aske-

leeksi (Rossi 2003, 124). Mainoksen viestin mukaan heteroseksuaalisen rakkauden
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16ytdmisessd auttaa luonnollisesti Cacharelin tuoksu, joka mainoslauseen kaltaisesti
on “more than a fragrance, a promise...”. Tuoksuu lupaa, ettd sen kayttdja 16ytaa
mainoksen tyylitellyn pariskunnan kaltaisesti suloisen rakkauden, joka tdydentyy

naisen ja miehen vilisessé avioliitossa.

ETERNTTY

CalvinKlein

frag

Kuva 23, Calvin Klein: Eternity

Calvin Kleinin Eternity -tuoksumainos (Kuva 23) lukeutuu mainonnan ydinperheku-
vastoon, jolla ponkitetddn heteroseksuaalisuuden ensisijaisuutta, luonnollisuutta ja
hegemonista asemaa normina. Mainoksessa onnellinen ydinperhe esitetdén ajattoma-
na ja muuttumattomana instituutiona (Rossi 2003, 130—131). Ajattomuuden merki-
tyksid tuotetaan mustavalkoisella vdrimaailmalla, sekd mainoksen minimalistisella
muotokielelld. My6s tuoksun nimi "Eternity — idisyys” luovat vahvoja mielikuvia
ajattomuudesta, muuttumattomuudesta ja pyhyydestd. Ydinperhe on ja pysyy, vaikka
maailman tuulet riepottelisivat. Vaikka aika tekee tehtdvansi ja ihmispolvet vaipuvat
vuoron perddn unholaan, on perhe ikuista. Samalla mainos mahdollistaa katsojalleen
tdyteyden kokemuksen, jonka tarjoaminen kuului entisaikoina etenkin kirkkoinstituu-

tiolle ja sen julistamalle uskonnolle.



65

Mainos koostuu yhteiskunnassa ja kulttuurissamme toistetun heteroseksuaalisen
ydinperheen perusyksikoistd: maskuliinisesta miehestd, feminiinisesti naisesta, sekd
kahdesta lapsesta — onpa kuvaan ujutettu my6s lemmikkikani. Calvin Kleinin tuok-
sumainos sddtelee seksuaalisuutta. Se esittdd lisddntymisen yhtddltd kuuluvan luon-
nollisena osana heteroseksuaaliseen eldminkaareen, ja toisaalta idealisoi lisddntymi-
sen valitsemista esittimilld perhe-eldmén tdydellisen onnellisena olotilana. (Rossi

2003, 130—131.)

Mainos koostuu kolmesta pienemmaésti kuvasta. Ensimmaéisessd kuvassa on esitetty
ajaton, ihanteellinen heteroseksuaalinen pari, joka makaa séngylld sylikkdin. Kuvan
mies nukkuu, kun taas nainen katsoo miestidén onnellisena hymyillen. Nainen on vie-
nyt miehen rinnalle kdtensd, jonka vasemmassa nimettomassé koreilee sormus merk-
kind heteroseksuaalisesta, institutionalisoidusta avioliitosta. Toinen kuva esittdd on-
nellista ydinperhetté lekottelemassa yhdesséd sohvalla. Kuvan mies pitdé naista ja tyt-
tod vahvoilla késivarsillaan, tyttd puolestaan rutistaa sylissddn perheen lemmikkika-
nia. Kaikki hymyilevdt. Kolmannessa kuvassa on heteroparin rakkauden hedelma,
perheen nuorempi tyttd, jonka vanhemmat ovat yllittdneet kesken leikkien. Tyttd
repii ilkikurisesti, harvahampaisesti hymyillen teltan ovea takaisin kiinni, piilotellen

leikkiadn aikuisten katseilta.

Mainoksen kolme pientd kuvaa samalla sivulla tuottavat mielikuvia valokuva-
albumista, joka puolestaan vahvistaa perheeseen liitettyjd merkityksid. Valokuva-
albumit edustavat eldminkulun dokumentointia. Kautta aikojen miehet, naiset ja lap-
set ovat ikuistaneet perheyksikkonséd valokuviin, tallentaneet Calvin Kleinin mainok-
sen tavoin perheen, pienid, merkityksellisid hetkid muistoiksi — tehneet hetkista ikui-
sia, mihin tuoksun nimikin, idisyys viittaa. Myos valokuva-albumin selaaminen on
vahvasti perheen keskuudessa jaettu sosiaalinen tapahtuma. Sitd katsomalla eldvoite-
tddn yhdessd menneisyyden tapahtumat ja jo poismenneet ldheiset. Calvin Kleinin
mainoksen valokuva-albumissa on lyhyt ja ytimekés kuvateksti “love, sweet love”,
joka samalla paljastaa onnellisen heteroseksuaalisen perheen sidosaineen. Suloinen
rakkaus miehen ja naisen vililld, sekd rakkaus vanhempien ja lasten vililld, sitoo
perheen tiiviiksi yksikoksi. Samalla Calvin Kleinin Eternity -tuoksumainos ponkittdd

heteronormatiivisuutta mytologisoimalla heteroseksuaalisen miehen ja naisen, sekd
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heidén lastensa muodostaman ydinperheen luonnolliseksi, ajattomaksi — ja tita kautta

muuttumattomaksi instituutioksi.

4.5 Sukupuolen ja seksuaalisuuden murtumat

4.5.1 Chanel: Chanel N° 5

Stereotyyppisten naiseuden ja heteroseksuaalisuuden representaatioiden lisdksi tuok-
sumainosten joukosta 10ytyy poikkeuksellisia mainoksia, jotka esittdvit naiseutta ja
seksuaalisuutta vaihtoehtoisilla tavoilla. Chanelin Chanel N° 5 -tuoksun mainoksen
(Kuvat 24—25) voi néhdé tuottavan murtumia perinteisesti esitettyyn sukupuoleen.
Téassd mainoksessa naisten klassikkotuoksua markkinoidaan miehen avulla. Mainok-
sen mies on tunnettu néyttelija Brad Pitt, joka on saavuttanut kulttuurissamme miehi-

sen seksisymbolin aseman.

N°5
CHANEL

PARIS

PARFUM

Kuva 24, Chanel: Chanel N° 5

Chanelin mainos eroaa radikaalisti muista tarkastelemistani tuoksumainoksista siiné,
ettei mainoksessa ole esitetty naiseutta miehisen ihailun kohteena — naisellinen vie-

hiatysvoima ei toimi tdméin tuoksun myyntiargumenttina. Miehen katseen sijasta
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Chanelin mainokseen on kirjattu naisen katse, joka tarkastelee kuvan miestd feminii-
nisen halun kohteena. Mies on esitetty tavalla, joka mukailee kulttuurissamme ylei-
sesti hyvéksyttyjd, ihanteellisen miehen ulkondkonormeja. Tietynlainen rosoisuus,
joka ndkyy mainoksen miehen parrassa, pitkissd hiuksissa, paksuissa kulmakarvois-
sa, otsan ja silmikulmien rypyissd, selvisti erottuvissa ithohuokosissa, rennossa pai-
dassa ja kdden pullistuneissa verisuonissa, liitetdéin usein ideaaliin maskuliiniseen
miehuuteen. Jalkimmdiisessd kuvassa mies koskettaa partaansa tavalla, jonka voi
myo6s ndhdd maskuliiniseen miehuuteen liitettynd visuaalisena tapana. Suuret kadet
ja leveidt hartiat synnyttdvit mielikuvia vahvuudesta, joka kuuluu ihannemiehen tois-

tettuihin ominaisuuksiin.

INEVITABLE

N°S
CHANEL

FARIS

PARFUM

Kuva 25, Chanel: Chanel N° 5

Mainoksen mies on jo varttuneempaan ikddn ehtinyt, mikd kulttuurissamme lisda
miehistd vetovoimaa. Vanhempi mies viittaa kulttuurissamme miehisiin hyveisiin,
kuten karismaan, auktoriteettiin ja valtaan. Chanelin mainosta tutkiessa tulee viista-
mittd mieleen myds se, ettei mainoksen naista voisi (ainakaan tissé ajassa ja paikas-
sa) esittdd kyseiselld tavalla, varttuneempana ja rosoisena. Tuoksumainosten ihan-
teellinen naiseus tdhtdd tdydelliseen ulkondkdon, jossa rypyt ja laajentuneet iho-

huokoset pyritddn hdivyttamédn nakyvistd. Ne ndhddén naisilla ruumiillisina heikko-
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uksina, jotka eivdt miesrepresentaatioiden tavoin lisdd henkilon vetovoimaa, vaan
pdinvastoin syovdt sen olemattomiin. Kehollisten “heikkouksien” hdivyttimisen
ohella hévitetdin tietylld tapaa pois my0s naisen persoona. Naisesta tehdddn taydelli-
nen provokaattori, jonka tdydellistd ulkondkda korostetaan persoonan jdddessad taka-

alalle (Rossi 2003, 41).

Mainoslause “inévitable” viittaa vadjaamattomyyteen, vaistimittomyyteen. Mainok-
sessa vaistimattomyyden merkityksid on vahvistettu minimalistisella muotokielella.
Kuvasta on riisuttu kaikki ylimdaréiset elementit pois: kuvissa esiintyy vain mies ja
Chanelin tuoksupullo. Myos mustavalkoisella virimaailmalla vahvistetaan mieliku-
via véistdmattomyydestd. Vdistiméton on niin Chanelin tuoksu kuin sitd markkinoi-
va ihanteellinen mieskin. Eleganssi syntyy luonnollisesta vetovoimasta, yksinkertai-
sen tyylikk&astd tuoksusta ja rosoisesta michuudesta. Chanel N° 5 -tuoksu sekd Brad
Pitt ovat molemmat alojensa klassikkoja, jotka eivét turhia selittelyjd kaipaa, vaan
vetdvit véistamattd puoleensa. Chanel N° 5 -tuoksumainos tuottaa hyvin perinteista
maskuliinista ideaalimiehuutta, mutta osallistuu samanaikaisesti jdhmettyneiden su-
kupuoliesitysten murtamiseen. Mainos tarjoaa naisille harvinaisen katsojaposition,
jossa nainen on kerrankin katsoja ja mies on katseen kohde. Mainos mahdollistaa
naiselle miehen katsomisesta kumpuavan eroottisen mielihyvén ja rikkoo ndin ollen

yhteiskunnan patriarkaalisia suhteita.

4.5.2 Moschino: Glamour

Moschinon Glamour -tuoksumainoksen (Kuva 26) voi ndhdd my0s osana kuvastoa,
joka murtaa perinteistd naiseuden visuaalista jdrjestystd. Mainoksessa tuotettu naise-
us on voimakkaan jdnnitteistd, samanaikaisesti ddrimmaéisen feminiinistd ja maskulii-
nista. Naisen pikimustat hiukset, kalpea iho ja voimakas meikki kytkevét naisen vaa-
rallisen mutta vastustamattoman femme fatalen kuvastoon. Myds naisen musta, si-
fonkinen paita luo femme fataleen liitettyja merkityksid. Naisen tumma olemus yh-
distettynd vaaleaan taustaan synnyttdvit yhdessd voimakkuutta konnotoivan kontras-
tin, joka toistuu my0s naisen mustien hiuksien ja kalpean ihon muodostamassa jin-
nitteessd. Kuva on terdvéd, mikd myos osaltaan luo mielikuvia voimakkaasta, dynaa-

misesta naiseudesta.
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EUROITALIA MONZA MI ITALY

MOSCHIND

lermor

Kuva 26, Moschino: Glamour

Mainos leikkii sukupuoliin liitetyilld merkityksilld. Naisen voimakas meikki viittaa
myos drag queeniin; mieheen, joka on pukenut ylleen naisen naamion — meikannut ja
pukeutunut liioitellun naiselliseksi — viihdyttddkseen yleisod. Toisaalta kuvan nainen
on vienyt hiussuortuvansa yldhuultensa péélle aivan kuin merkiksi viiksistd, jotka
ovat puolestaan olennainen osa miehistd ulkondkdkoodistoa. Ylospdin kaareutuvat,
tummat viikset ja naisen viiksid pyorittelevd elekieli viittaavat intertekstuaalisesti
kuuluisaan espanjalaiseen surrealistitaiteilijaan, Salvador Daliin, joka kasitteli usein
taiteessaan fallisen miehuuden ja seksuaalisuuden teemoja. Dalin julkisuuskuva poh-
jautuu my0s teatraalisuuteen ja dramaattisuuteen, jotka ovat Moschinon mainoksessa
vahvasti ldsnd. Kuvan tuoksupullossa voi nidhda viittauksia Dalin kotimaahan Espan-
jaan, jonka lipun punainen ja keltainen toistuvat myos tuoksupullon vérimaailmassa.
Tuoksupullon ulkomuodon voi lisdksi ndhdd muistuttavan espanjalaista harkataisteli-

jaa leveine, miehisine hartioineen, seki hartioita koristavine viittoineen.
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Tuoksun nimi Glamour kytkee mainoksen merkitykset esiintymiseen ja parrasvaloi-
hin liittyvddn hohtoon. Myos taustalle lankeava naisen varjo luo mielikuvaa parras-
valoista, estradista ja esiintymisestd. Moschinon mainos horjuttaa perinteisid suku-
puolten visuaalisia jarjestyksid nostamalla esiin sukupuolten keinotekoisesti rakenne-
tun luonteen. Mainoksen nainen osoittaa vapauttavalla esimerkillddn, ettd sukupuol-
ten rajat ovat hdilyvid ja menevét aina enemmaén tai véhemmaén ristiin toistensa kans-
sa: on olemassa feminiinisid naisia ja maskuliinisia miehid, mutta myds maskuliinisia
naisia ja feminiinisid miehid. On olemassa myds mainoksen kaltaisia naisia, jotka
ovat ddrimmaisen feminiinisid ja maskuliinisia samanaikaisesti. Butlerin performatii-
visuuden kisitettd mukaillen naiseus ei ole Moschinon mainoksessa biologiaan pe-
rustuvaa olemista vaan merkityksid tuottavaa esittimistd, joka ndyttdytyy mainokses-
sa liloiteltuna teatraalisuutena ja dramaattisuutena. Naiseuden ja miechuuden merki-
tykset viedddn mainoksessa ddrimmilleen, jolloin niiden keinotekoinen luonne paljas-

tuu katsojalle.

4.5.3 Jean Paul Gaultier;: Madame

Jean Paul Gaultierin Madame -tuoksurepresentaatio (Kuva 27) on mainos, jossa tuo-
tetaan kaavamaisesta naiseudesta ja siithen automaattisesti liitetystd heteroseksuaali-
suudesta poikkeavaa sukupuolta ja seksuaalisuutta. Mainoksen visuaaliset elementit
synnyttdvdt vaikutelmaa androgyniasta: “sellaisesta sukupuolen esityksestd, jossa
miesmaskuliinisiksi ja naisfeminiinisiksi méadrittyvien ominaisuuksien vélinen raja
ndyttdytyy epamadrdisend ja tarkkaa mdidrittelyd pakenevana” (Vinska 2006, 106).
Androgynian kédsite on perdisin kreikankielen sanoista andros (mies) ja gyne (nai-

nen), tarkoittaen néin ollen sukupuolten sulautumaa, miesnaista (Vénska 2006, 95).

Tuoksumainoksessa poseeraava nainen ei istu perinteiseen naisfeminiinisyyteen. Ha-
nelld ei ole pitkid, tuuheita hiuksia, huoliteltua meikkii ja tdyteldisid muotoja, joita
on totuttu pitdmddn feminiinisen naisen piirteind. Naisella on sitd vastoin lyhyt, se-
kaisesti ylospéin sojottava tukka, meikittomat kasvot, sekd miltei olemattomat rinnat,
jotka yhdessa luovat miesmaskuliinisuuden merkityksid. Mainos on lisdksi puolivar-
talokuva, joka kaavamaisesta visuaalisesta jarjestyksestd poiketen korostaa naisen

persoonaa hianen metonymisesti fetisoidun vartalonsa sijaan. Naisen ulkoniddn liséksi
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my0oskdin hinen elekielensa ei esité sellaista perinteistd naisfeminiinisyytté, joka tar-
joutuisi katsojan mielihyvdn kohteeksi kulttuuristen odotusten mukaan (Vénski
2006, 106). Passiivisen ja viettelevédn, perinteisten naiseuden tapojen sijaan kuvan
nainen tuijottaa uhmakkaasti katsojaa suoraan silmiin. Hdn on vield nostanut toisen
kisivartensa koholle vartalonsa peitoksi, mikd vahvistaa uhmakkuuden merkityksia.
Mainoksen naisen olemus ja ruumiin asento luovat mielikuvia pienestd, uhmakkaasta

pojasta.

Kuva 27, Jean Paul Gaultier: Madame

Toisaalta mainoksen naisessa on naisfeminiinisiksi luettuja piirteitd, jotka kertovat,
ettd malli on ensisijaisesti poikamainen nainen. Tuoksun nimi “"Madame” viittaa
varttuneempaan, arvoaseman saavuttaneeseen rouvashenkiloon, joka yhdistettynd
mainoksen poikamaiseen malliin synnyttdd vahvan kontrastin. Jannitettd synnytetdén

myos naisellisella, pinkilla tuoksupullolla, joka hyppédé vahvasti esiin muuten musta-
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valkoisesta kuvasta. Naiseuden ja tuoksun sdrmikkyyttd konnotoivaa kontrastia on
tuotettu myds tuoksunimen fontilla, joka kulmikkaalla, saksitulla ulkonddllddn kyt-
kee mainoksen merkitykset Sex Pistols -yhtyeeseen, sekéd punkin anarkistisesti sdvyt-
tyneeseen eldmintapaan ja arvomaailmaan. Naisen ylld olevat mustat rintaliivit ja
kaulapanta nayttidytyvit merkkeind, jotka ovat osa punkkarin pukukoodistoa. Andro-
gynialla leikkiminen on mainoksessa merkkind uudesta, modernista naiseudesta, joka

on tietoinen sukupuolten raja-aitojen venyvyydesté, anarkiasta.

Gaultierin Madame -tuoksumainoksen androgyynin naisrepresentaation voi nahdi
viittaavan 1990-luvun stereotyyppiseen maskuliinisen lesbouden muotoon, josta kay-
tetddn nimitystd butch-lesbous. Mainonnan viitekehyksessd butch-lesbouden syno-
nyymina toimii lesbian chic, jota myds Gaultierin naisrepresentaation voi ndhda
edustavan. (Vénska 2006, 116—118.) Tastd ndkokulmasta katsottuna Madame tuok-
sumainos mahdollistaa lesbisen katseen, joka mittailee kuvan miesnaista seksuaalisen
halun kohteena. Lesbisen katsojaposition tarjoaminen puolestaan murtaa mainosku-

vissa yleensa toistettua, pakottavaa heteronormatiivisuutta.

Gaultierin Madame -tuoksumainos tarjoaa samaistumispintoja sekd heteroseksuaali-
selle ettd lesbiselle katseelle. Madame-tuoksumainos on avoinna heteronaisille, jotka
haluavat samaistua mainoksen moderniin ja sirmikkddseen naiseuteen — tai joille tar-
joutuu mainoksen kautta mahdollisuus kokeilla oman seksuaalisuutensa rajoja kesyn
androgyynilld, biseksuaalisuuteen tai lesbouteen yhdistyvilld tyylilld. Samalla tuok-
sumainos puhuttelee lesboyleisdd tarjoamalla heille maskuliinisella tyylilld erotisoi-
dun halun kohteen. (Vénska 2006, 118.) Olkoon katsojapositio sitten lesbinen tai he-
teroseksuaalinen, Gaultierin Madame -tuoksumainos onnistuu kummassakin tapauk-
sessa purkamaan kaavamaisia sukupuolen ja seksuaalisuuden visuaalisia jarjestyksid

paljastamalla niiden vélisten raja-aitojen epdméaédrdisyyden ja joustavuuden.

4.5.4 Cacharel: Anais Anais

Cacharelin Anais Anais -tuoksumainokset (Kuvat 28—29) toimivat my0s oivana esi-
merkkind kuvastosta, joka horjuttaa yhteiskunnassa ja kulttuurissamme vallitsevaa

heteroseksuaalisuuden matriisia. Molemmissa mainoksissa esiintyy kaksi samanné-
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koistéd naista, jotka on aseteltu kuvaan koskettelemaan toisiaan. Kyseessd on mainon-
nassa kiytetty menetelmi kaksoistaminen, “twinning”, joka mahdollistaa katsojalle
sekd heteroseksuaalisen tai lesbisen luennan (Vénskd 2006, 52). Kaksoistamista tuo-
tetaan jo tuoksun nimessé, jossa Anais toistuu kahdesti. Tuoksun nimi periytyy per-
sialaiselta rakkauden ja kauneuden jumalattarelta Anahitalta, ja sisdltdd viittauksia
myo0s eroottisesta kirjallisuudestaan tunnettuun kuubalaisranskalaiseen kirjailijaan

Anais Niniin. (http://en.wikipedia.org/wiki/Anais).

Kuva 28, Cacharel: Anais Anais

Cacharelin molemmat mainokset voidaan lukea turvallisesti heteroseksuaalisuuden
kehyksessd. Ensimmaéisessd kuvassa nuorehko tyttd kuiskaa hymyillen aikuisen nai-
sen korvaan. Toisessa kuvassa puolestaan kaksi huomattavan samannikdistd naista
on kuvattu ldhekkidin toisiaan. Molemmat mainokset voi tulkita heteroseksuaalisten
naisten — ensimmadisessd kuvassa didin ja tyttdren, seké toisessa kuvassa sisarusten —
vilisend intiimiyden esityksind. Molemmat naisparit on kuvattu todella l&heltd, jolla
tuotetaan intiimiyden vaikutelmaa. Ensimmaéisen kuvan mainoslauseella “share the
secret — jaa salaisuus” synnytetddn myos vaikutelmaa naisten vélisestd omasta maa-

ilmasta, jonne ulkopuolisilla (miehilld) ei ole padsyd. Molemmissa kuvissa toinen
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naisista katsoo intensiivisesti kameraan aivan kuin toimien maskuliinisena vartijana,
joka huolehtii siitd, etteivit tunkeilijat pidse pilaamaan naisten vélistd vahvaa sidos-

ta.

Kuva 29, Cacharel: Anais Anais

Toisaalta naisten intensiiviset katseet voi tulkita heteroseksuaalisuuden kehyksesséi
myos vietteleviksi. Molemmissa kuvissa toisen naisen suu on myos kutsuvasti raol-
laan, mitd voi pitdd viettelevanid merkkind. Kuvien voi ndhda paikantuvan léhelle ’si
td heteropornon alalajia, joka perustuu ajatukselle naisten vélisen intiimiyden kiihot-
tavuudesta miesten silmissid” (Rossi 2005, 105). Naisten vilinen intimiteetti ndyttay-
tyy tdssd valossa “erddnlaisena heteroseksin esileikkiné, johon mies osallistuu katso-
jana valmistuessaan tdydentdméddn aktin omalla panoksellaan” (Rossi 2005, 105).
Télloin kuvaan on jélleen kirjoitettu siséddn heteroseksuaalisen miehen katse, jonka

kohteeksi mainoksen naiset ja naispuoliset katsojat kuvaa katsoessaan asettuvat.

Cacharelin mainokset osoittavat hyvin sen, kuinka monimerkityksisid mediatekstit
voivat olla. Cacharelin mainokset tarjoavat harvinaisen katsojaposition myds mar-

ginalisoidulle lesbiselle katseelle, joka katsoo mainoksen naisia feminiinisen seksu-
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aalisen halun kohteena. Mainokset naiset on kuvattu hyvin feminiinisind, jonka voi
ndhdé vetoavan lesbiseen katseeseen. Feminiinisyyteen liitettyjd herkkyyden merki-
tyksid on luotu mainoksessa naisten meikittomyydelld, heiddn pehmeilld ihoillaan,
itholle siivildityvélld auringonvalolla, hempeilld varimaailmoilla, sekd tuoksupullon
vaaleanpunaisilla kukilla. Lesbisen tulkinnan kehyksessd naisten vélinen intiimiys
toimii merkkini siitd, ettd naiset ovat femme-pari. Mainoslause “share the secret” saa
téssd tulkinnassa toisia merkityksid. Salaisuuden voi ndhdi viittaavan seksuaalisesti
virittyneeseen ehdotteluun tai kuvastavan naisten vélisen lesbosuhteen piilottelua ul-
komaailmalta. Cacharelin mainoksiin on siis kirjoitettu sisddn my0s lesbinen katse,
joka murtaa omalta osaltaan yhteiskunnassamme ja kulttuurissamme mytologisoitua
heteroseksuaalisuuden normia. Mainoksen naisten intensiiviset katseet toimivatkin
téssd tapauksessa heidén kanssasisarelleen suunnattuna viettelevéna kutsuna leikkiin,

jakamaan salaisuuden yhdessa.

4.5.5 Lanvin: Me

LANVIN —

PARIS

Kuva 30, Lanvin: Me
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Lanvinin Me -tuoksumainoksessa (Kuva 30) tuotetaan my0ds epdnormatiivista suku-
puolta ja seksuaalisuutta, joka poikkeaa kulttuurissa vallitsevista visuaalisista jarjes-
tyksistd. Mainoksen nainen tiyttdd naisfeminiinisyyden tunnusmerkit, ja noudattaa
tédssd mielessd naiseuden perinteistd esitystd. Hanelld on huolellisesti meikatut kas-
vot, pitkdt ja tuuheat hiukset, ja pitkd, hoikka vartalo. Kuvaan on kirjoitettu sisdén

miehen katse, joka voi mittailla naista seksuaalisen halun kohteena.

Mainoksen keskidssd on kuitenkin kuvien valtavirrasta poiketen naisen rakkaus it-
seensd. Mainos pohjautuu kreikkalaisessa mytologiassa esiintyvédn tarinaan komeas-
ta nuorukaisesta Narkissoksesta, joka rakastuu omaan kuvajaiseensa tuhoisin seu-
rauksin. Edes ndlka ja vdsymys eivit saa hdntd poistumaan peilikuvansa luota, minka
seurauksena Narkissos lopulta kuihtuu ja kuolee pois. (http://fi.wikipedia.org/wi-
ki/Narkissos). Lanvinin mainoksessa nainen suutelee peilikuvaansa Narkissoksen
tavoin. Hén on sulkenut muun maailman taysin ulkopuolelle itserakkauden puuskas-
saan. Narsistiseen itserakkauteen viittaa my0s tuoksun nimi “Me”, mind, joka eng-
lanninkielessd korostaa minédé tekemisen kohteena. Nainen subjektina (englanniksi /)

katsoo itsedédn objektina (englanniksi me), rakkauden tiyttymyksen tiivistyména.

Mainoksen Narkissos-myytissd voi ndhdé viittauksia nykykulttuuriin, jossa vallitse-
vat materialistiset arvot, narsistinen itsensd korostaminen, sekd oman edun tavoittelu.
Mainoksen naisrepresentaatio istuu myds hyvin nykyiseen julkisuutta ihannoivaan
Big Brother -tositelevisiokulttuuriin, jossa jokainen ithminen saa oman 15 minuutti-
sensa huomion keskipisteend. Julkisuuden kertakayttokulttuuriin viittaavat myos nai-
sen suuret aurinkolasit, seké pullossa koreileva timantti, tyton paras ystiva. Lanvinin
mainos osoittaa hyvin sen, kuinka naiseutta rakennetaan yhteiskunnassa ja kulttuuris-
samme diskursiivisesti. Narsistinen nainen on uusi, hegemoniseksi pyrkiva diskurssi,

jolla rakennetaan omalta osaltaan naiseuden tarinaan jatkumoa.

Narkissoksen tavoin naisen itserakkaus kddntyy kuitenkin héntd itseddn vastaan.
Sohva, jolla nainen makaa, on kulunut, likainen ja tdynna reikid. Kuvassa ldsnid oleva
dekadenssi paljastaa pinnallisen itserakkauden kééntopuolen, joka saa naisen eldmin
ndyttdimain ennen kaikkea traagiselta. Mainokseen on tietylld tapaa kirjoitettu sisdén
Mulveyn teorisoima miehen katse, joka ndkee kuvan narsistisen naisen uhkana mie-

huudelle. Mainoksen malli on tdysin riippumaton michistd ja miechisestd ihailusta
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keskittyessddn omaan peilikuvaansa, mikd uhkaa miehuutta patriarkaalisten valtasuh-
teiden pddllikkond. Tatd kastraation uhkaa yritetdén puolestaan lievittdd rankaisemal-
la itserakasta naista film noir -elokuvien tapaan. Mainoksen nainen esitetdin traagi-

sena kuvajaisensa vankina, joka lopulta kuihtuu pois sohvan mukana.

Traagisesta kohtalosta huolimatta Lanvinin Me -tuoksumainos myds horjuttaa perin-
teistd naiseuden visuaalista jirjestystd. Mainos mahdollistaa naisille uudenlaisen —
vaikkakin pinnallisuudessaan ja tyhjyydessdin kyseenalaisen — katsojaposition, jossa
naiseus ndyttdytyy kerrankin miehisesti ihailusta riippumattomana. Nainen keskittyy
Narkissoksen tavoin ainoastaan omaan itseensd, rakastaa hiikdilemattomasti vain
itseddn, miké ei ole aiemmin ollut naisille sallittua yhteiskunnassamme ja kulttuuris-

samme.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

6.1 Tuoksumainosten sukupuolen representaatiot

Tutkimistani tuoksumainoksista nousi vahvasti esille 3 erityyppistd naiseuden rep-
resentaatiota, joissa naiseus ndyttidytyy juuri tietynlaisena riippuen siitd, millaisia

merkkejd mainoksiin on valittu.

6.1.2 Elegantti, pyha naiseus

Ensinndkin tuoksumainoksissa oli 16ydettédvissid sukupuolen representaatioita, joissa
naiseus ndyttiytyi eleganttina, pyhdné naiseutena. Tuoksumainoksissa elegantin, py-
hin naisen merkityksid oli synnytetty esimerkiksi virimaailman ja valon avulla. Dio-
rin ja Guccin tuoksumainoksissa kullalla ja kimalluksella synnytettiin eleganssin
merkityksid, kun taas Hugo Bossin ja Oscar de la Rentan mainoksissa toistuva val-
koinen véri toimi puhtauden ja pyhyyden merkkind. Myds Chanelin mainoksessa
valkoinen toistui mustan virin kontrastina, jonka avulla mainokseen saatiin aikaan
ajattoman tyylikkyyden mielikuvia. Oscar de la Rentan mainoksessa sininen véri viit-
tasi puolestaan avioliittoon ja uskollisuuteen. Naisten kasvoille lankeava valo, joka
sateili voimakkaasti myos taustalla, synnytti mainokseen pyhyyden merkityksid —

nainen oli kuin jumalatar tai enkeli.

Eleganttia, pyhdd naiseutta tuotettiin myds tuoksumainoksissa esiintyvien naisten
avulla. Monessa mainoksessa kéytettiin hyvéksi naisten tunnettuutta ja heidén ima-
goaan julkisuudessa. Néyttelijattarien Charlize Theronin, Gwyneth Paltrow’n, Nicole
Kidmanin ja Blake Livelyn julkisuuskuvien avulla synnytettiin mainokseen jo val-
miiksi vahvoja elegantin naisen merkityksid. My0s mainosten naisten ulkondké nou-
datti hyvén, hienostuneen naisen ulkondkodkoodistoa. Elegantti ja pyhd nainen oli
poikkeuksetta ndissd mainoksissa vaalea- tai punertavahiuksinen, sekéd vaaleaihoinen.
Kasvot oli ehostettu véhaeleisen hillitysti. Naisten hymy oli vidhéeleinen, arvoituksel-

linen. Heidén ylldén olevat mekot olivat yksinkertaisen tyylikkditd — ne paljastivat ja
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peittivét ihoa juuri sen verran kuin hienostuneelle naiselle on sallittua. Thoa ja kasvo-

ja koristivat minimalistiset korut, jotka eivét herdttdneet liiaksi huomiota.

Kyseiset mainokset rakensivat elegantin, pyhdn naiseuden merkityksid eri kehyksis-
sd. Diorin mainoksessa elegantti, pyhd naiseus nédyttdytyi antiikin jumaltaruston tai
mallimaailman kehyksessd, Hugo Bossin mainoksessa kehyksend puolestaan toimi
aamurusko ja orastava pdivd. Chanelin ajatonta tyylikyyttd huokuva bréndi tarjosi jo
itsessddn kehyksen mainoksen elegantille naiseudelle, jonka merkityksid vahvistettiin
vield viittauksilla maalaustaiteen historiaan. Oscar de la Rentan mainoksessa elegant-
ti, pyhd naiseus liitettiin avioliittoon ja uskollisuuteen, Guccin mainoksessa timan-
kaltainen naiseus taas ndyttdytyi elokuvamaailman ja julkkiselamén kehyksessa.

Tuoksunimet J’adore, Boss Jour, Chanel N° 5, Something Blue, sekd Premiere ank-
kuroivat mainosten merkitykset kyseisiin elegantin, pyhédn naiseuden kehyksiin, mita
myos joissakin mainoksissa esiintyvdt mainoslauseet “this will be your day” (Boss
Jour) ja "from this day forward” (Something Blue) edesauttoivat. Myds mainoksissa
kaytetty fontti ja pullon ulkomuoto kulkivat kasi kddessd elegantin, pyhdn naiseuden
kanssa. Hugo Bossin ja Chanelin mainoksissa fontti ja tuoksupullon ulkomuoto oli-
vat yksinkertaisen kulmikkaita ja linjakkaita, joilla synnytettiin mainoksiin hillityn
tyylikkyyden merkityksid. Diorin J’adore tuoksun fontin ja pullon muotokieli oli
hieman pyOredmpad, jolla saatiin aikaan tdydellisen, palvonnan kohteena esitetyn
naisen merkityksid. Pyoredmpi muotokieli oli myds Oscar de la Rentan mainoksessa,
jossa nainen tdydentyi avioliiton satamaan astuessaan. Guccin mainoksessa kéytetty
fontti puolestaan jdljitteli nimikirjoitusta, jonka avulla merkitykset kytkettiin eloku-

va- ja julkkismaailmaan.

6.1.2 Viettelevi, vaarallinen naiseus

Toiseksi tutkimissani tuoksumainoksissa oli 16ydettivissd myoOs sukupuolen rep-
resentaatioita, joissa naiseus ndyttdytyi vaarallisena ja viettelevdnd. Vaarallisen ja
viettelevin naiseuden merkityksid oli synnytetty mainoksiin vdrimaailman ja valon
kdyton avulla. Mainosten viarimaailma oli elegantin, pyhdn naiseuden representaati-
oiden virimaailmaa paljon tummempi. Virimaailma koostui ldhinnd tummanvioletin,

tummansinisen, mustan ja punaisen sdvyistd, joilla korostettiin naiseuden mystistd,
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salaperdistd, vahvaa ja intohimoista puolta. Yves Saint Laurentin mainoksen viri-
maailma pohjasi puolestaan mausteisen ruskean sévyihin, joilla synnytettiin aistillista
ja sensuellia naiseutta, sekd itdmaista toiseutta. Vaarallisen ja viettelevin naiseuden
merkityksid synnytettiin mainoksiin niukalla valon kdytolla. Mainoskuvat olivat pi-
meitd ja hdmyisid, joilla saatiin aikaan salaperdisyyden ja vaaran tuntua. Mainoksissa
kédytetty vdhdinen valo tuntui korostavan entistd enemmén mainoksissa vallitsevaa

pimeytta ja sithen mahdollisesti kytkeytyvéa vaaraa.

Vaarallisen, viettelevdn naiseuden merkityksid synnytettiin myds mainosten naisten
viélitykselld. Heiddn hiuksensa olivat keskimédrin tummemmat ja meikki voimak-
kaampi kuin eleganteilla, pyhilla naisilla. Kukaan heistd ei hymyillyt kameralle, vaan
huulet pysyivit pikemminkin viettelevisti raollaan. He paljastivat suhteessa enem-
mén paljasta pintaa kuin elegantit naiset. Mainosten kiyttdmét kangasmateriaalit
koostuivat muun muassa mustasta pitsistd, sekd ohuesta sifonkikankaasta, jotka mo-
lemmat siséltidvat vahvoja viettelevyyden merkityksid. Ndissd mainoksissa nainen oli
useasti makuuasennossa, jota voi pitdd viettelevidnd eleend. Muutama mainos kaytti
hyvékseen siind esiintyvdn naisen julkisuuskuvaa. Diorin mainoksen italialainen
ndyttelijatir Monica Bellucci on tunnettu seksisymboli, Lady Gaga on puolestaan

maailmankuulu popartisti, jolla on vahvan ja pelottavan naisen imago.

Vaarallista ja viettelevdd naiseutta edustavat mainokset oli rakennettu voimakkaan
jannitteen varaan, joka rakentui muun muassa maallisena pidetyn mainonnan ja py-
hidni pidetyn uskonnon sekoittamisesta. Diorin mainos sisdlsi intertekstuaalisia viit-
tauksia Raamatun syntiinlankeemuskertomukseen, Givenchyn mainos puolestaan
lainasi uskonnossa vahvasti istuvia hyvén ja pahan myyttej, jolloin mainoksen jén-
nite syntyi ennen kaikkea naisen roolista joko enkelini tai demonina. Diorin mainok-
sen jénnite puolestaan syntyi tuoksupullon symboloimasta kielletystd hedelmista,
jota mainoksen Eeva ei kykene vastustamaan, vaikka tietddkin sen olevan hinelle
kohtaloksi. Samankaltainen viettelevyyden ja vaaran jannite toistuu Yves Saint Lau-
rentin mainoksessa, joka kytki naiseuden riippuvuutta aiheuttavaan huumausaineen
kayttoon. Lady Gagan tuoksumainoksessa jdnnite syntyi puolestaan julkisuuden

merkityksilld: hin paljastaa itsestddn kaiken ja samalla ei mitdin.
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Mainoksissa toistui lukuisia muitakin merkkeji, joilla viitattiin vaaralliseen, viettele-
vddn naiseuteen. Esimerkiksi naisen olalla luikerteleva kdarme, herkulliset myrkky-
marjat, tummansininen yo, kasvoja peittdvit naamiot, korkokengit, seka teravit kyn-
net resonoivat vahvan ja vaarallisen naiseuden kanssa. Mainoksissa esiintyvit miehet
olivat osa rekvisiittaa, jolla korostettiin naisen hallitsevaa asemaa sukupuolten véli-

sessd suhteessa.

Tuoksunimet Hypnotic Poison, Ange ou Démon, Armani Code, Fame, sekd Belle
d’Opium ankkuroivat mainoksen merkitykset vaaralliseen ja viettelevddn naiseuteen.
Néin tekivdt myos mainoslauseet, kuten “Dior on myrkkydni” (Hypnotic Poison),
“naisten salainen koodi” (Armani Code), ja “olen pakkomielteesi” (Belle d’Opium).
Liséksi mainoksissa kdytetyt fontit, sekéd tuoksupullojen muoto ottivat osaa vaaralli-
sen ja viettelevdn naiseuden merkitysten syntyyn. Kéytetyt fontit olivat pydredmpia
ja pehmedmpid, milld jdljiteltiin viettelevdn naisen pehmeitd muotoja. Tuoksupul-
loissa puolestaan toistuivat mainosten teemat: Diorin tuoksupullon muoto jdljitteli
kiellettyd hedelméaa, Givenchyn tuoksupullon muoto katsojasta riippuen kynttd, veri-
pisaraa tai kyyneltd, Lady Gagan mustakultaisessa pullossa puolestaan toistuivat ar-

tistin terdvét kynnet.

6.1.3 S6po, tyttdmdinen naiseus

Kolmanneksi tuoksumainoksissa oli 16ydettidvissd sukupuolen representaatioita, jois-
sa naiseus ndyttidytyi sOpond ja tyttomiisend. Aikaisempien naiseuden representaati-
oiden tapaan myds tdssd tapauksessa sopOn ja tyttOméiisen naiseuden merkityksid
luotiin mainoksiin virimaailman avulla. Virimaailma oli laaja ja koostui pastellisista
karkkisdvyistd: vaaleansinisestd, -punaisesta, -violetista, -keltaisesta ja -vihredstd,

joilla viitattiin sopOyteen ja lapsenomaisuuteen.

Monissa mainoksissa tuoksupullo oli esitetty suhteellisen suurena naiseen ndhden,
jolla korostettiin naisen fyysistdkin pienuutta, tyttomaisyyttd. Muutenkin naisten ul-
konédkd osallistui tyttdmadisen naiseuden merkitysten syntyyn. Ulkondkonsa perus-
teella useimmat naisista ndyttiviat hyvin nuorilta tyt6iltd, mitd korostettiin vield enti-

sestddn heiddn luonnollisilla, meikittomilld kasvoilla, sekd sop6illda mekoilla. Muu-
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tamassa mainoksessa nainen hymyili kameralle, jolla viitattiin tyttdihin yleisesti lii-

tettyyn herttaisuuteen, suloisuuteen.

Sopon tyttomadisyyden merkityksid rakennettiin myos useilla muilla elementeilld, ku-
ten poutapilvilld, ilmapalloilla, Pariisilla, ruseteilla, silkkinauhoilla, kukilla, ruusuil-
la, muffinsseilla, rakkauskirjeilld ja perhosilla. Myos tuoksunimet Miss Dior Chérie,
Oh, Lola!, Pleasures Delight, Parlez-moi d’amour, sekd Madly Kenzo vahvistivat
sOpon, tyttdmdisyyden naiseuden merkitysten syntyd. Mainoksissa usein kdytetty
koukeroinen fontti oli omiaan synnyttdméédn sdpdjd, romanttisia mielikuvia. Liséksi
tuoksupullojen muodot tukivat mainoksen merkityksid, josta esimerkkind tuoksupul-

lojen rakkauskirjettd, kukkaa tai perhosen siiped muistuttava ulkomuoto.

Tyttoys liitettiin mainoksissa usein onnellisuuteen ja vapauteen, joiden merkityksid
luotiin muun muassa esittdimalld tyttd leijailemassa taivaalla ilmapallojen varassa,
esittdmailld hdnet luonnon helmassa piknikin yhteydessi, tai symboloimalla kahlitse-
matonta energiaa ja iloa perhosilla, jotka ldhtevét lentoon tyton pééstd. Sopod tytto-
maiisyyttd rakennettiin mainoksissa myds kitschin merkityksillé, jotka ovat olennai-

nen osa esimerkiksi Oh, Lola! -, sekéd Parlez-moi d’amour -tuoksun tematiikkaa.

6.2 Tuoksumainosten heteroseksuaalisuuden representaatiot

Sukupuolen erilaisten representaatioiden lisdksi tutkimissani tuoksumainoksissa oli
16ydettdvissd seksuaalisuuden representaatioita, joissa heteroseksuaalisuus esitettiin
naisen seksuaalisuuden olennaisimpana muotona. Tuoksumainosten representaatiot
esittivit heteroseksuaalisuuden naisen eldminkaareen kuuluvana tarinana, joka kul-
kee aina romanttisen rakkauden 16ytymisestd roihuavan intohimon kautta avioliiton

satamaan, ja paattyy lisdédntymiseen, sekd onnelliseen perhe-eldamain.

Romanttisen rakkauden viitekehyksessd merkityksid rakennettiin muun muassa nai-
sen ja miehen vilisten kosketusten ja rakastuneiden ilmeiden, Pariisin ja Rooman,
sekd vaaleanpunaisen viarimaailman avulla. My0s tuoksunimet Trésor, Eternity Mo-
ment, sekd Roma romantisoivat heteroseksuaalisen ikuisen rakkauden merkityksia,

kuten my0s mainoslauseet “rakkaus on aarre” tai “vain yksi hetki voi muuttaa kai-
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ken”. Intohimon viitekehyksessd heteroseksuaalisuutta rakennettiin esimerkiksi roi-
huavan punaisella virimaailmalla ja tiukalla kuvanrajauksella, kuten Guccin Gucci
Guilty Black -mainoksessa, sekd auringonpaahteella ja kiihkeisiin eteldeurooppalai-

siin liitetyilld stereotypioilla, kuten Dolce & Gabbanan mainoksessa.

Institutionalisoidun rakkauden viitekehyksessd nainen ensinnékin esitettiin hdiden
yhteydessd. Cacharelin hidmainoksessa naisen ja miehen vélinen rakkaus néyttaytyi
suloisena ja herkkand, johon viitattiin muun muassa pyoreélld muotokielelld, paris-
kunnan vilisend onnena, kevddn merkityksilld, sekd korostamalla pariskunnan toisil-
leen antamaa lupausta ikuisesta rakkaudesta ja uskollisuudesta. Institutionalisoidun
rakkauden toinen mainosesimerkki, Calvin Kleinin Eternity -mainos puolestaan kytki
heteroseksuaalisuuden merkitykset ikuiseen perheinstituutioon, jonka luonnollisuutta
korostettiin muun muassa tuoksun nimelld, minimalistisella muotokieclelld, mustaval-

koisella varimaailmalla, seki autenttisilta vaikuttavilla perhekuvilla.

6.3 Sukupuolen ja seksuaalisuuden vaihtoehtoiset representaatiot

Perinteisten naisen sukupuolen ja seksuaalisuuden representaatioiden lisdksi tuoksu-
mainoksissa oli I0ydettdvissd mainoksia, jotka poikkesivat naiseuden esitysten valta-
virrasta. Muotitalo Chanel kaytti tuoksumainoksessaan poikkeuksellisesti naisen si-
jasta kuuluisaa miesndyttelijad, Brad Pittia. Ajattoman eleganssin merkityksid synny-
tettiin miehen luonnollisella, rosoisella ulkomuodolla ja mustavalkoisella vdrimaail-

malla, jotka yhdistyivdat Chanelin N° 5 -klassikkotuoksun vahvaan bréndiin.

Muutama mainos kiytti hyvékseen drag queenin ja androgynian keinoja rakentaak-
seen vahvan ja ennen kaikkea modernin naisen merkityksid: Moschinon mainoksen
vahvasti meikattu nainen leikitteli hiussuortuvistaan muodostetuilla viiksilld, Jean
Paul Gaultierin tuoksumainoksen madame puolestaan muistutti ulkomuodoltaan ja
elekieleltdin enemmankin uhmakasta pikkupoikaa, jonka anarkiaa vahvistettiin myos

viittauksilla punkkulttuuriin.

Anais Anais tuoksumainoksen herkit ja pehmeit naiseuden merkitykset pohjautuivat

naisten viliseen intimiteettiin, jonka pystyi yhtd hyvin tulkitsemaan sisarusten tai &i-
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din ja tyttdren vilisen ldheisen suhteen, tai lesborakkauden esityksend. Lanvinin Me -
tuoksumainos puolestaan rakensi modernia, pinnallista naiseutta, jonka keskidssé oli
valtavirrasta poiketen naisen rakkaus itseensd. Shokeeraavaa, pinnallista, tyhjda ja
materialistista naiseutta oli mainoksessa rakennettu muun muassa tuoksun nimella,
intertekstuaalisilla viittauksilla Narkissos-myyttiin, peileilld, aurinkolaseilla, timan-

teilla, sekd dekadentilla sohvalla.

6.4 Sukupuolen representaatiot ja valta

Tuoksumainosten sukupuolen representaatiot kertovat yhtddltd yhteiskunnasta ja
kulttuurista, jossa naiseus on ymmarrettivad ja mahdollista esittdd kyseiselld tavalla.
Toisaalta tuoksumainontaan sisdltyy paljon vallankdytt6d, koska tuoksumainonnan
representaatiot my9s omalta osaltaan rakentavat yhteiskunnallista ja kulttuurista to-
dellisuutta. Feministisestd viitekehyksestd katsottuna sukupuoli ei ole yksilon biolo-
giaan perustuva tosiseikka, vaan sukupuoli rakentuu naiseuden toistuvissa esityksis-
sd. Tuoksumainontaa voi pitdd yhtend naiseuden performatiivina, jota pidetdin ylla
tuoksumainonnan toistuvissa representaatioissa. Téstd ndkokulmasta katsottuna tuok-
sumainonta ei pelkdstddn heijasta todellista naiseutta”, vaan aktiivisesti tuottaa nai-
seuden julkista esitystd. Tuoksumainonta on osa yhtd suurta sukupuolishowta, jossa

naiset pukevat ylleen — ja heidén ylleen puetaan — naisellisuuden naamioita.

Tutkimukseni perusteella tuoksumainokset tuottivat toistuvasti ennen kaikkea ele-
ganttia, pyhdd naiseutta, vaarallista ja viettelevdd naiseutta, sekd sopod, tyttomaistd
naiseutta. Elegantin, pyhdn naiseuden representaatioissa naista korostettiin usein
kauneuden ja tihteyden tiivistyméni. Ndihin mainoksiin oli monesti upotettu sisdén
miehen katse, joka seuraa naista maskuliinisen ihailun ja seksuaalisen halun kohtee-
na. Mainoksissa toistuva miehen katsoja teki miehestd aktiivisen katsojan ja naisesta
passiivisen katseen kohteen, minkd voi ndhda ponkittdvén patriarkaalisen yhteiskun-

nan valtasuhteita.

Vaarallisen, viettelevdn naiseuden representaatioiden voi puolestaan nidhda seka rik-
kovan ettd ponkittdvin patriarkaalista yhteiskuntaa. Yhtééltd tuoksumainoksissa raken-

netut naisrepresentaatiot rikkoivat osittain perinteiseen naiseuteen liitettyjd konventio-
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naalisia ja jdhmettyneitd stereotypioita. Femme fatalet astuivat royhkeésti miehisyyden
alueelle olemalla aktiivisia, vallakkaita, ja jopa vaarallisia tekijoitd. Toisaalta vaarallisen
ja viettelevdn naiseuden representaatioiden voi ndhdd myods tukevan vallitsevia patriar-
kaalisia valta-asetelmia. Parhaimmillaankin naisen valta on vain valtaa suhteessa mie-
hiin, mikd vaihtelee miesten osoittaman ihailun ja palvonnan hyviksikéytostd miesten
julmaan alistamiseen, miehilld leikkimiseen. Todelliseen yhteiskunnalliseen asemaan,
kuten hyvédédn uraan tai materiaaliseen menestykseen, ei tuoksumainoksissa viitata — nai-

seus madrittyy tuoksumainoksissa ensisijaisesti suhteessa miehiin.

Ehkd hieman yllattden naiseus ndyttdytyi aktiivisimpana sOpon, tyttdméisen naiseuden
representaatioissa. Néissd representaatioissa naisilla oli oma yksityinen, miehistd riip-
pumaton maailmansa, mistd esimerkkind ilmapallojen varassa leijailu Pariisin kattojen
ylld tai aurinkoinen piknikpdivd luonnonhelmassa. Naiseus ndyttidytyi lapsenomaisena
huolettomuutena, kepeytend, onnellisuutena ja ilona. SOpon, tyttdméisen naiseuden rep-
resentaatioissa naista ei korostettu sukupuolittuneena subjekti-objektina, vaan naiseus
madrittyi enemmankin sisdisend hyvéni olona, joka ei ollut riippuvainen vastakkaisen

sukupuolen kohdistamasta ihailusta.

Tuoksumainosten representaatiot rakensivat yhdessd naiseuden visuaalista jdrjestysti,
joka pitdd ylld naisen ruumiiseen liittyvid normeja ja arvostuksia. Valikoimalla mainok-
siin tiettyjd merkkejd mainokset korostivat tiettyjd naiseuden piirteitd toisten kustannuk-
sella. Tutkimani tuoksumainokset toistivat yhteiskunnassamme ja kulttuurissamme val-
litsevaa ideaalia naiseuden visuaalista jérjestystd, joka esittdd naisen poikkeuksetta kau-

niina, lnsimaalaisena, hoikkana ja nuorena.

Tuoksumainokset yhdistivdt automaattisesti naiseuden kauneuteen ja pitivédt néin ollen
ylld kauneuden myyttid, joka saa naiset tavoittelemaan kauneutta kuluttamisen kautta.
Tuoksumainoksien toistama kauneuden myytti myos ponkittdd vallitsevaa status quota,
silld se pyrkii keskittimddn naisten huomion ja vallankdyton omaan ruumiiseensa yh-
teiskunnallisten ja kulttuuristen valtasuhteiden muuttamisen sijaan. Tuoksumainosten voi
nihda juurruttavan sukupuolen tapoja ja merkityksen malleja katsojan ruumiiseen, joiden
valossa naisena olemisen tapa oli ennen kaikkea kauneutta ja katseen kohteena olemista.
Nainen on yhtd kuin naisen kuva. Naiskatsojalle ei tuoksumainoksissa useimmiten tarjot-

tu katsojapositiota, joka olisi sallinut naisille miechen katsomisesta kumpuavan mielihy-
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vian — usein naiskatsojan ainoana vaihtoehtona oli masokistisesti samaistua mainoksen

miehen katseen suodattamaan naisspektaakkeliin.

Tuoksumainoksissa rakentuva naiseuden visuaalinen jérjestys piirsi rajaa nikyvéan ja né-
kymittoman vélille. Ndkyvé ihanteellinen naiseus oli kauneutta, nuoruutta ja hoikkuutta.
Ihanteellisen naiseuden visuaalinen jérjestys sulki esimerkiksi ikddntyvit naiset seka li-
havat naiset kokonaan itsensd ulkopuolelle. Ikdéntyvdn naisen ruumis esitetdin usein
mediassa taisteluareenana, jolla kdyddan kamppailua ryppyjé ja ihon veltostumista vas-
taan (Halonen 2005, 15—29). Lihavat naiset puolestaan hyvéksytdén ainoastaan kulttuu-
risen arvohierarkian alempiin genreihin, kuten komediaan, seki tabloidimediaan (Kyro6la

2005, 103—130).

6.5 Heteroseksuaalisuuden representaatiot ja valta

Sukupuolen lisdksi my0s heteroseksuaalisuutta voi tarkastella ilmiond, jota rakennetaan
ja ylldpidetddn tuoksumainonnan esityksissa toiston avulla. Tutkimissani tuoksumainok-
sissa oli l0ydettdvissd lukemattomia representaatioita, jotka esittivét heteroseksuaalisuu-
den yhtd aikaa sekd luonnollisena ettd ideaalina seksuaalisuuden muotona. Useimmat
tuoksumainokset ponkittivéit yhteiskunnassamme ja kulttuurissamme vallitsevaa hetero-
seksuaalisuuden matriisia esittdmalld feminiinisen naisen ja maskuliinisen miehen toisil-

leen vastakkaisina sukupuolina, jotka automaattisesti haluavat toisiaan.

Tuoksumainonnan voi osittain néhdd idealisoituja heteroseksuaalisuuden esityksid
pumppaavana heterotehtaana, jossa yhteiskunnan materialisoituja valtasuhteita uusinnet-
tiin esittdméalld heteroseksuaalisuuden luonnollisena ja tavoiteltavana seksuaalisuuden
muotona. Heteroseksuaalisuuden representaatiot juurruttivat seksuaalisuuden tapoja ja
merkityksen malleja katsojan ruumiiseen: tuoksumainoksissa miehet ottivat voimakkaas-
ti tilan ja tilanteen haltuunsa, kun taas naisen osana oli passiivisesti vastaanottaa ja hie-

man vastustella miehen viettely-yrityksia.

Tuoksumainokset representaatioissa kerrottiin mytologisoitu heteroseksuaalisuuden tari-
na, joka saa alkunsa heteropariskunnan vilisestd vastustamattomasta vetovoimasta ja
intohimosta, sekd romanttisesta rakkaudesta, pddtyen institutionalisoituun naisen ja mie-

hen véliseen avioliittoon, seki lopulta lisdéntymiseen ja onnelliseen perhe-elaméén. Esit-
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tamalld heteroseksuaalisuuden luonnollisena sekd ideaalina tuoksumainokset samalla

marginalisoivat muita seksuaalisuuden muotoja.

Seksuaalisuuden visuaalinen jdrjestys nostaa ndkyviin ideaalin heteroseksuaalisuuden,
samalla kun esimerkiksi homoseksuaalisuuden esitykset jadvit pimentoon. Niin estetdin
muita seksuaalisuuksia edustavien ihmisten mahdollisuudet samaistua mainoksiin, seka
saada katsomisesta kumpuavaa mielihyvdd. Heteroseksuaalisuuden representaatioilla on
my0s vilillinen vaikutuksensa marginalisoitujen ryhmien arvostukseen ja oikeuksiin yh-
teiskunnassa. Heteroseksuaalisuudesta tulee automaattinen oletus ja yhteiskunnan normi,

johon esimerkiksi lesboutta tai homoutta verrataan.

6.6 Sukupuolen ja seksuaalisuuden diskursiivinen rakentuminen

Elegantin, pyhdn naiseuden, vaarallisen ja viettelevidn naiseuden, s6pon, tyttoméisen nai-
seuden representaatioita voi my0s tarkastella diskursseina, jotka puhuivat naiseudesta
erilaisissa kielenkdyton kehyksissd. Samalla tavoin myds heteroseksuaalisuuden rep-
resentaatiot puhuivat heteroseksuaalisuudesta erilaisissa kielenkéyton kehyksissd, joista
esimerkkeind naisen ja miehen vilisen intohimon diskurssi, romanttisen rakkauden ja

institutionalisoidun parisuhteen diskurssit, sekd perhediskurssi.

Diskurssin késite nostaa hyvin esille tuoksumainosten kielenkdyttoon liittyvdn valta-
aspektin, silld puhuessaan naiseudesta ja seksuaalisuudesta tuoksumainokset omalta
osaltaan rakensivat naiseuden ja seksuaalisuuden tarinoiden jatkumoa. Tavat puhua nai-
seudesta ja seksuaalisuudesta ovat muuttuneet aikojen saatossa, ja ne muuttuvat tulevai-
suudessa edelleen. Tuoksumainoksiin siséltyi monia yhteiskunnassamme ja kulttuuris-
samme vallitsevia, hegemonisia tapoja puhua naiseudesta ja seksuaalisuudesta, mutta sen
liséksi tuoksumainoksista oli 16ydettdvissd myds vaihtoehtoisia naiseuden ja seksuaali-

suuden diskursseja.

Moschinon Glamour -tuoksun, sekd Jean Paul Gaultierin Madame -tuoksun mainokset
leikittelivait molemmat naisen ja miehen sukupuolten merkitysten sekoittamisella ja ve-
nyttivit ndin ollen sukupuolten pakottavia raja-aitoja. Kyseisissd mainoksissa naiseutta

ei esitetty vallitsevien, hegemonisten diskurssien mukaisesti feminiinisend, vaan mai-
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noksissa naiseus sai poikkeuksellisesti myOs michisyyteen liitettyjd piirteitd. Moschinon
mainos myds vei naisen ja miehen merkitykset ddrimmilleen, jolloin sukupuolten merki-
tysten keinotekoinen luonne paljastui katsojalle — mainoksen naisellisuuteen naamioitu-

minen tuotti kaivattua vilimatkaa naisen ja naisen kuvan vilille.

Myo6s Lanvinin Me -tuoksun mainos haastoi hegemonisia naiseuden diskursseja, jotka
korostavat naista miehen ihailun kohteena. Mainoksen keskiossd oli poikkeuksellisesti
naisen yltiopdinen rakkaus itseensd, minkd voi ndhdd heijastavan yhteiskunnassamme ja
kulttuurissamme havaittavissa olevaa itsekeskeistd, julkisuushakuista, pinnallista ja ma-

terialistista uutta naiseutta.

Chanelin N° 5 -tuoksun mainos puolestaan tuotti murtumia perinteisesti esitettyyn, he-
gemoniseen naiseuteen, silld mainoksen péatdhtend oli poikkeuksellisesti kuuluisa mies-
ndyttelijd Brad Pitt. Mainos tarjosi naisille harvinaisen katsojaposition, joka mahdollisti
naisille miehen aktiivisesta katsomisesta kumpuavan mielihyvén. Nainen oli kerrankin

aktiivinen katsoja, eiké katseen kohde.

Cacharelin Anais Anais -tuoksun mainos haastoi puolestaan vallitsevia seksuaalisuuden
diskursseja, jotka dominoivat tuoksumainontaa heteroseksuaalisuuden representaatioil-
laan. Mainoksen voi tulkita lesbopariskunnan intiimiyden esityksend, joka tarjosi harvi-
naisen katsojaposition tuoksumainonnan marginalisoimalle lesbiselle katseelle. Vaihto-
ehtoiset naiseuden ja seksuaalisuuden diskurssit tekivét tietoista pesderoa hallitseviin,
perinteisiin ja kuluneisiin diskursseihin, ja tuottivat ndin ollen samaistumispintoja uu-

teen, moderniin naiseuteen ja monimuotoisempaan seksuaalisuuteen.

6.7 Identiteetin rakentaminen kuluttamalla

Tuoksumainonta kytkeytyy laajemmin ldnsimaiseen kulutusyhteiskuntaan, jossa ih-
miset rakentavat identiteettiddn kuluttamalla tavaroita ja niihin liittyvid mielikuvia.
Tutkimissani tuoksumainoksissa oli vahvasti ndhtévisséd se, kuinka tuoksut pyrkivit
erottautumaan toisistaan mielikuvien, eldméntyylien ja identiteettien kautta. Tuok-
sumainokset tarjosivat katsojilleen erilaisia sukupuoli-identiteetin samaistumispinto-

ja, kuten eleganttia, pyhéd4 naiseutta, vaarallista ja viettelevdd naiseutta, sOpod, tytto-
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miistd naiseutta, tai intohimoista, romanttista, institutionalisoitua, tai perhekeskeista

heteroseksuaalisuutta.

Tuoksumainokset puhuttelivat naisia, jotka tunnistivat mainoksissa tuotetun suku-
puoli-identiteetin itsessdén, tai vaihtoehtoisesti ndkivit itsensd ja mainoksen suku-
puoli-ihanteen vélisen kuilun, joka oli mainoksen viestin mukaan paikattavissa osta-
malla tuoksu. Katsoja tekee tuoksumainonnan kanssa identiteettity0td, jossa neuvo-
tellaan tuoksumainonnan kanssa siitd, millaisiin naisen malleihin ja ithanteisiin katso-

ja haluaa samaistua ja mistd puolestaan erottautua.

Kaikki tuoksumainokset markkinoivat tuoksuja liittdmalla tuoksun ja identiteetin tii-
viisti yhteen. Mainokset ohjasivat katseen ensimmaiseksi mainoksen naiseen ja héa-
nen edustamiinsa piirteisiin, elaméntyyliin ja arvoihin, minka jélkeen katse ohjattiin
kausaalisesti tuoksuun. Néin tuoksumainokset markkinoivat seké identiteettejd tuot-
teina (identities-as-products) ettd identiteettejd tuotteita varten (identities-for-
products). Mainokset liittivdt juuri tietynlaista naiseutta tai seksuaalisuutta edustavat
identiteetit tuoksun ominaisuuksiksi. Samalla tuoksumainokset viestivét katsojalle,
kuinka tuo identiteetti on mahdollista saavuttaa tuotteen muodossa — kuluttamalla

tuoksua, seka siihen liitettyja mielikuvia.

Tuoksumainosten kautta kulttuuri langettaa kaikkialla ldsnd olevan, persoonattoman
katseensa meihin — tuoksumainoksissa naiseuden ja seksuaalisuuden visuaaliset jir-
jestykset kiinnittyvit meihin ja me visuaalisiin jéarjestyksiin. Tuoksumainoksissa tuo-
tetut naiseuden ja seksuaalisuuden representaatiot muodostavat yhdessd kulttuurisia
kuvarepertuaareja, jotka osoittavat meille kulttuurissa tilla hetkelld ymmarrettiavét ja
mahdolliset naiseuden ja seksuaalisuuden kuvat. Tuoksumainoksen elegantit naiset,
femme fatalet, sOpoOt tytot, sekd heteroseksuaalisuuden representaatiot edustavat
ihanteellista, tavoiteltavaa naiseutta ja seksuaalisuutta, jotka saavat meiddt samalla

pohtimaan sitd, kuinka niymme itse katseiden kohteina.

Tuoksumainonnan ideaalit naiseuden ja seksuaalisuuden esitykset muuttuvat nor-
meiksi, joihin vertaamme itsedimme, ja joiden valossa ndemme muut. Tuoksu-
mainonnalla on vaikutusta siithen, miten asemoimme itseimme sukupuolittuneina

toimijoina, sekd samanaikaisesti objekteina; toisten ihmisten halujen ja katseiden
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kohteina. Tuoksumainonta toimii keskeisend osana naiseuden ja seksuaalisuuden vi-
suaalisia jarjestyksid, jotka suodattavat kuvia osaksi identiteettidmme ja toimin-

taamme.

6.8 Katsojan rooli merkityksen muodostamisessa

Katsoja ei kuitenkaan ole mainoskuvien edessé tidysin voimaton. Kulttuurintutkimuk-
sen viitekehyksessd tuoksumainoksissa ei ole valmiina vain yhtd ainoaa merkitysta,
jonka vastaanottaja omaksuisi automaattisesti sellaisenaan, vaan mainoksen merki-
tykset aktivoituvat vasta tuoksumainoksen ja vastaanottajan kohdatessa. Brittildisen
kulttuurintutkija Stuart Hallin sisddnkoodaus/uloskoodaus-malli tuo osuvasti esiin
myo0s vastaanottajan roolin merkityksenantoprosessissa. Sisddnkoodaus/uloskoodaus-
mallin mukaan mainoksen tekijd koodaa sisdin mainokseen haluamiaan merkityksié,
jotka mainoksen vastaanottaja puolestaan koodaa ulos mainoksesta omien tulkinta-
kykyjenséd puitteissa. Mainostajan haluama merkitys ei automaattisesti siirry vastaan-

ottajaan ladkeruiskun tavoin, vaan vastaanottaja voi lukea mainosta kolmella eri ta-

valla. (Hall 1992, 133—148; Nieminen & Pantti 2009, 160.)

Hallitsevassa lukutavassa vastaanottaja tulkitsee merkityksen mainostajan haluamal-
la tavalla. Katsoja voi hyviksyé esimerkiksi femme fatalen naisihanteet sellaisenaan
identiteettinsd rakennusaineiksi ja kdydd ostamassa tuoksun. Neuvottelevassa lukuta-
vassa hallitsevat madrittelyt saavat etuoikeutetun aseman, mutta koodin sisilla teh-
dididn myds joitain poikkeuksia. Katsoja voi ndhdd femme fatalen salaperdisyyden ja
voimakkuuden kiehtovana, mutta kokee esimerkiksi Lady Gagan miesten alistamisen
menevin vihén liian pitkélle. Vastustava lukutapa siséltda puolestaan vaihtoehtoisen
viitekehyksen pohjalta tapahtuvan kriittisen uloskoodauksen. Katsoja voi ndhdi
femme fatale -representaatioiden taustalla patriarkaalisen yhteiskunnan ja hyléti ni-
ma representaatiot naista alentavina. (Hall 1992, 133—148; Nieminen & Pantti 2009,
160.)

Vastaanottaja voi myos tietoisesti lukea vastakarvaan: etsid ’pinnan alta merkityksia,
jotka tukevat hdnen omia kokemuksiaan ja halujaan, mutta joita ei ole kirjattu vallit-

sevaan lukutapaan” (Nieminen & Pantti 2009, 162). Esimerkiksi tuoksumainosten
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marginalisoimat lesbot voivat tietoisesti sulkea pois femme fataleihin kohdistuvan
michisen katseen ja ndhdd heidédt viettelevind kanssasisaruksina. T&lldin tuoksu-
mainoksilla voi olla jopa valtaistava voima, joka kehittdd ithmisen sisédistd voiman-

tunnetta ja toimintakykyd (Nieminen & Pantti 2009, 162).

Vastakarvaan lukemisesta on kirjoitettu paljon etenkin feministisen kulttuurintutki-
muksen piirissd. Vastakarvaan lukemisen synonyymina voi pitdd esimerkiksi Anna-
mari Vanskéin ajatusta vikuroivista vilkaisuista, joilla hdn kuvaa sukupuolen ja sek-
suaalisuuden esitysten normeja vastaan suunnattua kriittisté ja niskoittelevaa katsetta
(Vénska 2006, 14—17). bell Hooks on puolestaan kirjoittanut mustien naiskatsojien
kohdistamasta vastakatseesta valkoista ylivaltaa uusintaviin mediaesityksiin. Mustien
naisndyttelijoiden ja potentiaalisten samaistumispintojen puuttuminen mediaesityk-
sissd el automaattisesti alistanut mustia naiskatsojia, vaan pikemminkin kehitti mus-
tien naiskatsojien kriittistd katsetta. Ndin ollen konventionaaliset valkoisen naisen
mediaesitykset jopa valtaistivat ja voimaannuttivat marginaalissa olevia mustia nais-

katsojia ja lisdsivét heiddn toimintakykyééan. (Hooks 1995, 19—40.)

Kulttuurintutkimus my6s korostaa mediatekstien monimerkityksisyyttd, joka avaa
mahdollisuuksia monenlaisille tulkinnoille. Esimerkiksi Cacharelin Anais Anais -
tuoksun mainoksessa l0ytyi useampia tulkintamahdollisuuksia: tuoksumainoksen
saattoi ndhdd heteroseksuaalisen &didin ja tyttéren tai sisarusten vilisend intimiteetin
esityksend, tai vaihtoehtoisesti lesboparin rakkaussuhteen kuvauksena. Cacharelin
tuoksumainoksen pystyi myds tulkitsemaan toisestakin heteroseksuaalisesta viiteke-
hyksestd, jonka valossa naisten vélinen intimiteetti niyttiytyy erddnlaisena hetero-
seksin esileikkind, joka perustuu naisten vilisen intiimiyden kiihottavuuteen miesten

silmissa.

Tuoksumainokset ja niiden vastaanotto determinoivat toinen toisiaan merkityksen
synnyssd. Mainostajilla on valta kontrolloida tuotannon vaiheita, mutta niilld on vain
vihin valtaa vaikuttaa representaatioiden vastaanottamiseen. Mainostajien on hyvak-
syttdvd mahdollinen kuilu representaatioon sisdéinkoodatun viestin ja vastaanottajan
uloskoodaaman viestin vélilld. Timé representaatioiden tuottamisen ja sen vastaanot-

tamisen véliin jddva tyhjd tila on yleis6jd voimaannuttava: téssd tilassa merkitykset
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tulevat tarjoituiksi, niistd neuvotellaan, ne hyviksytién tai ne hyldtdén harhaanjohta-

vina, tylsind tai alentavina. (Coleman & Ross 2010, 48.)

Parhaimmassa tapauksessa tuoksumainosten ja vastaanottajan valille jddva tyhji tila
mahdollistaa kyllin hyvid naiseuden ja seksuaalisuuden kuvia tuottavan aktiivisen
katsomisen, joka ei asetu ihanteeseen pyrkimisen ja sen tavoittamisessa epdonnistu-
misen akselille, vaan sitd vastoin lisdd katsojan itsetuntemusta, valtaa, voimaa ja toi-
mintakykyd. Kyllin hyvid ihanteita tuottava katsominen edellyttid onnistuakseen
tuoksumainosten katsojan tietoisuutta katsomisen, katsottuna olemisen, sekd visuaa-

lisen esittdmisen keinoista ja ehdoista. (Rossi 2003, 21—22.)
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7 LOPPUSANAT

Tuoksumainoksissa tuotetaan naiseutta, joka ndyttaytyy eleganttina ja pyhdna, viette-
levénd ja vaarallisena, tai sOpOna ja tyttoméisend naiseutena. Tuoksumainoksissa tuo-
tettu seksuaalisuus on puolestaan ennen kaikkea heteroseksuaalisuutta, joka esittda
naisen ja miehen vélisen suhteen toisiinsa kohdistuvana luonnollisena ja véistdmat-
tomédnd intohimona, romanttisena rakkautena, institutionalisoituna avioliittona, tai
lisddntymiseen johtavana, onnellisena perhe-eldimind. Tuoksumainoksissa synnyte-
tddn naiseuden ja seksuaalisuuden merkityksid lukuisin yksityiskohtaisin merkein,
kuten vdrimaailman, tapahtumapaikan, intertekstuaalisten viittausten, tuoksun nimen,
fontin, mainoslauseen, tuoksupullon, mallin ulkond6n, vaatetuksen, ilmeiden, elei-

den, ja julkisuuskuvan avulla.

Tuoksumainosten naiseuden ja seksuaalisuuden representaatioilla on merkitystd. Fe-
ministisen mediatutkimuksen, kulttuurintutkimuksen, sekd mainonnan tutkimuksen
valossa tuoksumainoksilla on vaikutuksensa ihmisten yhteiskunnalliseen asemaan ja
identiteettiin. Toistuvilla esityksillddn tuoksumainokset idealisoivat perinteistd, fe-
minististd naiseutta, jossa naiseus on ensisijaisesti michen katseen kohteena olemista.
Talla tavoin tuoksumainosten voi ndihdé uusintavan yhteiskunnan patriarkaalisia val-
tasuhteita, joissa naiseus médrittyy aina miehisen ihailun kautta. Tuoksumainokset
ponkittavit myds yhteiskunnassa vallitsevaa heteroseksuaalista matriisia esittdmalla
toistuvasti seksuaalisuuden feminiinisen naisen ja maskuliinisen miehen vélisend

luonnollisena ja idealisoituna vetovoimana.

Vallitsevien naiseuden ja seksuaalisuuden representaatioiden rinnalla tuoksumainok-
sien joukosta 16ytyy myos vaihtoehtoisia mainoksia, joissa naiseus ja seksuaalisuus
esitetddn kuvien valtavirrasta poikkeavalla tavalla. Ndissd mainoksissa sukupuolen
stereotyyppisid raja-aitoja rikotaan sekoittamalla naiseuteen myods miehisié piirteitd,
korostamalla naisen miehistd riippumatonta, narsistista rakkautta itseensd, tai tarjoa-
malla naiskatsojalle miehen katsomisesta kumpuavaa mielihyvdd. Hegemonisten he-

teroseksuaalisuuden representaatioiden rinnalla tuoksumainoksista 16ytyi myos poik-
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keuksia, jotka sallivat katsojaposition marginalisoidulle lesbiselle katseelle vihjauk-

sillaan naisten vilisestd intimiteetista.

Tuoksumainokset esittdvit meille erilaisia ihanteellisen naiseuden ja seksuaalisuuden
esityksid, jotka samalla saavat meiddt pohtimaan sitd, miten itse niymme muille su-
kupuolittuneina subjekteina, sekd toisten halujen kohteina. Tuoksumainokset toimi-
vat ikddn kuin suodattimena, jonka ldpi meitd katsotaan, ja jonka valossa ndemme
itsemme, sekd muut ihmiset. Tuoksumainoksiin sisddnrakennetut ihanteellisen nai-
seuden ja seksuaalisuuden merkitykset eivét kuitenkaan siirry automaattisesti vas-
taanottajalle, vaan myds vastaanottajalla on roolinsa merkityksen synnyssd. Han voi
hyviksyd tuoksumainoksiin sisddnrakennetut, hallitsevat merkitykset sellaisenaan,
neuvotella niistd, tai hyldtd ne alentavina, tylsind tai harhaanjohtavina. Vastaanottaja
voi myos tietoisesti lukea mainosta vastakarvaan ja nihdd mainoksessa omia koke-
muksia ja haluja valtaistavia merkityksid, jotka eivét kuitenkaan sisilly hallitsevaan

lukutapaan.

Tavallaan tuoksumainosten analysointi palauttaa vallan katsojalle itselleen: kun ym-
martdd naiseuden ja seksuaalisuuden representaatioiden rakennetun luonteen, ei ole
endd niin herkdsti mainosten vietdvissd. Voin noukkia tuoksukuvastoista itselleni
herkullisimmat piirteet, mutta samalla tiedostan identiteettityon syvéllisempané pro-
sessina. Tuoksumainoksissa hallitsevat naiseuden ja seksuaalisuuden ideaalit menet-
tavét pakottavuuttaan, ja voin nédhda tuoksut ja niiden mainokset enemminkin kepeé-
nd pinnan leikkiné, johon voin halutessani osallistua, sitten kun tilini saldo sen sallii.
Tuoksumainosten naiseuden ja seksuaalisuuden representaatioiden analysoinnin jil-
keen tieddn my0s entistd paremmin arvoni naisena — mutta ennen kaikkea kuitenkin
thmisend, miké ei ole riippuvainen tietystd tuoksumerkisté, rintojen koosta, sensuel-

lista suusta, kynsisté, korkokengisti tai miehisen ihailun méaérasta.
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