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opinnaytetydssa selvitetddn, miten naisille suunnatuilla mainoskuvilla osaltaan yllapidetaan ja
muokataan kulttuurimme ké&sitysta hyvaksyttavasta naiseudesta. Tyossa selvitetaan milla tavalla
mielikuvamainonnan vaikutukset ovat nahtavissa lansimaisen kulttuurin historiassa ja mitd mai-
nonnan suunnittelijan tulee tietda kuvien viestinnallisistd ominaisuuksista tarkoituksenmukaisen
sisallon luomiseksi.

Opinnaytetydssa perehdytdan representaatioihin seka feministisen mediatutkimuksen, etta se-
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aseman historiaa tutkitaan Susan Faludin Takaisku: julistamaton sota naisia vastaan seka Betty
Friedanin Naisellisuuden harhat teosten pohjalta. Kuvien semioottisia ominaisuuksia tutkitaan
Janne Seppasen teosten Visuaalinen kulttuuri seka Katseen voima valossa. Mainoskuvia tarkas-
tellaan representaation kasitteen avulla, joka korostaa kuvien viestinnallista rakennetta. Semioot-
tisia merkkeja tarkastellaan Roland Barthesin saussurelaiseen merkkikasitykseen pohjaavaa
myyttiteorian seka Charles Peircen merkkikasityksen kautta.

Tydn ensimmaisessa osassa perehdytdan olennaisiin teorioihin seka tutustutaan kuvan tulkin-
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kuvilla harkitusti ja hallitusti. Suunnittelijoiden tulee ymmartda mainosten rooli toistosta syntyvia
sukupuolistereotypioita yllapitdvana ja uudistavana tekijana.

Asiasanat: sukupuolentutkimus, representaatio, mainoskuvat, mielikuvamainonta, semiotiikka



ABSTRACT

Oulu University of Applied Sciences
Degree programme in Communication, Option of Visual Communication

Author(s): Sara Kananen

Title of thesis: Aiming for Diversified Representations of Womanhood. The Signification of
Paradgmatic Choices in Constructing Images in Advertising

Supervisor(s): Tuukka Uusitalo

Term and year when the thesis was submitted: Spring 2014 Number of pages: 61 + 6 appendices

The main purpose of advertising is to sell products to consumers. In addition to the product itself
the consumers are presented with ideals and values of, for example, sexuality and gender in the
form of image advertising. Image advertising also modifies consumers needs and consuming
habits in favor of the advertisers. In this thesis it will be examined how image advertising affects
the representations of ideal and desireable womanhood in the western culture. In this thesis it will
also be examined how the effects of image advertising can be observed in the history of western
culture and what are the things a designer should know about the communicative aspects of print
ads to be able to create relevant content.

In this thesis the communicative aspects of representations of women and femininity will be
closely examined in the context of both feminist media studies and semiotic theory. As typical for
feminist media studies, gender representatios will be partially observed outside of the traditional
heteronormative, binary woman/man division. Instead the performative structure of gender is
emphasized. The progression of feminism starting from 1900 century and the history of advertis-
ing specially targeted to women will be examined according to two main sources: Betty Friedan's
book The Feminine Mystique and Susan Faludi's Backlash: The Undeclared War Against Wom-
en. The semiotic properties of images are studied based on two books by Janne Seppanen: Vis-
uaalinen kulttuuri and Katseen voima. | will introduce the term representation when discussing the
images in advertising and thus stress the communicative qualities of images. Semiotic signs are
studied according to Roland Barthes' saussurian myth theory and Charles Peirce's theory of
signs.

In the first part of the thesis the essential theories as well as the basic review of semiotic theories
will be introduced. In the second part | will analyze and compare pairs of print ads aiming to lo-
cate these exact visual signs with which the representations of womanhood and femininity are
produced. | will interpret the results in relation to the history of both feminism and representations
of womanhood. In the third part | will apply the results of the analysis in a practical project in
which | will design and conduct a print ad campaign.

In this thesis | have discovered that one can communicate through visual representations both
powerfully and inconspiciosly at the same time. At its best, image advertising can be a very pow-
erful tool to modify shared values and consuming habits, and designers should be able to com-
municate through images with precision and composure. Designers should understand the part
images have in creating and further estabilishing gender stereotypes through repetition.

Keywords: feminist media studies, image of women, image advertising, semiotics, gender
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1 JOHDANTO

Ei ole yksiselitteista nakemysta siita, kumpi on kummalle alisteinen; media kulttuurille vai toisin
pain. Historiasta on Idydettavissa monia hetkid, jolloin mediassa esiintyvat kuvat ja niiden vies-
timat arvot ja asenteet on istutettu lansimaiseen kulttuuriin. Toisaalta voidaan myos ajatella, etta
media heijastaa aina sita kulttuuria, missa se on luotu. Tekijéiden ennakkokasitykset maailmasta
ja sukupuolista valittyvat heidan tyonsa kautta katsojille muun muassa kasikirjoituksen ja valitun
kuvaston kautta. (Puustinen, Ruoho & Makela 2006, 8.)

Lansimaiseen kulttuuriin, kuten my6s moniin muihinkin kulttuuripiireihin, on perinteisesti kuulunut
selked sukupuolinen kahtiajako, jossa eri sukupuolilta odotetaan erilaisia asioita esimerkiksi
ulkonakdon, luonteeseen ja itseilmasuun liittyen. Sanonta “miehet eivat itke” on tunnettu useilla
eri kielilla, naiset eivat aikoinaan saaneet pukeutua housuihin eika miesten ei ole viela tanakaan
paivana yleisesti hyvaksyttya pukeutua hameeseen tai muihin naisellisiksi miellettyihin vaatteisiin.
Liséksi sukupuolten kulttuurinen asema on perinteisesti ollut hyvin erilainen: naisen on pitkaan
katsottu olevan miehelle alisteinen ja joissakin tapauksissa jopa miehen omaisuutta. Mies on ollut
kulttuurin toiminnallinen yksikkd siina, missa nainen on ollut kotona perheen piirissa. Viela
nykyaankin esimerkiksi mielenkiinnon kohteiden mielletaan yleisesti eroavan biologisen sukupu-
olen perusteella, tehden miehistd automaattisesti tekniikasta, matematiikasta ja ns. kovista
tieteistd kiinnostuneita ja naisista sosiaalisesti kykenevia, empaattisia hoivaajia. Vaikka nama
kasitykset ymmarretaan yleistyksiksi, jaa@ usein kuitenkin huomaamatta, ettei biologisella sukupu-
olella itsessaan ole valttamatta mitdan vaikutusta naihin biologisen sukupuolisuuden ilmentymiksi

mieltamiimme piirteisiin.

Tassa tutkielmassa olen perehtynyt naisen representaatioon naisille suunnatussa mainoskuvas-
tossa niin menneisyydessa kuin nykypaivanakin. Avaan hieman butlerilaista teoriaa sukupuolen
performatiivisesta rakenteesta, johon tdma tutkielma perustuu, seka selvitan, miten mainoskuvat
ovat mukana rakentamassa ja vahvistamassa kasitystdamme sukupuolisuudesta. Olen kKiinnittanyt
huomiota siihen, miten mediassa nakyvat mainoskuvat vaikuttavat vallitsevan kulttuurin
normistoon: mita naisilta oletetaan ja mika mielletd@n suotavaksi ja ihailtavaksi. Voidaanko
olettaa, ettd media, mainoskuvat mukaan luettuna, on kulttuurin heijastuma ja mediassa
nakemamme kuvat vastaavat katsojien haluihin ja tarpeisiin vai luoko media haluja ja tarpeita ja

muokkaa tata kautta kulttuuriamme?



Olen kerannyt tahan tutkielmaan mielestani tarkeimmat semiotiikan termit ja teoriat joita media-
alan ammattilaisen on hyva tuntea ja osata soveltaa tydssaan mainoskuvaston tuottajana. Pyrin
semiotiikan kasitteiden avulla avaamaan mediassa esiintyvad kuva-ainesta: mita niilla pyritdan
sanomaan ja miten ne sita kautta vaikuttavat naisiin ja kulttuurimme. Analysoin naistenlehdissa
julkaistuja mainoksia ja vertaan niiden sisall6llisia ja kuvausteknisia ratkaisuja toisiinsa. Tulkitsen
naitd kuvia feministisen mediatutkimuksen valossa ja pohdin erilaisten kulttuurintutkimusteorioi-

den tarjoamia nakemyksia kuvien tulkintaan, vaikutukseen ja viestien valitykseen.

Produktioni valokuvaustyossa olen pyrkinyt itse valokuvaamalla kommentoimaan tata naisten-
lehtien mainoskuvien luomaa naiskuvaa ja kasitystd naisesta sukupuolena sekd purkamaan
naisen konventionaalista kuvaustapaa. Olen tehnyt sisélldllisia ja kuvausteknisia valintoja
analyysini tuloksien pohjalta. Tulevana kuvallisen viestinnan ammattilaisena haluan olla parem-
min perilla siita, millaiset voimat naisten representaaton takana vaikuttavat, ja kuinka voin itse olla

aktiivisesti murtamassa rajoittavia naiseuden esimerkkeja.



2 NAINEN

2.1 Sukupuoli on performanssi

Tama opinnaytetyd perustuu kasitykseen, ettei sukupuoli ole pelkastaan biologinen ominaisuus,
vaan ennemminkin tekojen ja tapojen muodostama sosiaalinen kudelma. Feministiselle media-
tutkimukselle tyypillisesti naen, ettei yhteiskunnan sukupuolinen kahtiajako ole valttdméaton, vaan
jopa keinotekoinen. Késitykseni pohjautuu Judith Butlerin kostruktiiviseen teoriaan sukupuolen
performatiivisuudesta. Teorian mukaan sukupuoli ei ole olemista, vaan aktiivista tekemista, kuin
esitys, performanssi, jota ylldpidetaan toistolla. Toistamalla sukupuolittuneita k&sityksia voidaan
luoda kasitys miehisyydesta ja naisellisuudesta ja niiden linkittymisesta biologiseen sukupuo-
leemme. Ajatus biologisen sukupuolen erottamisesta sosiaalisesta on alunperin filosofi Gayle
Rubinin esittdma. Vaikka Butler irtisanoutuukin voimakkaasti edeltdjansa Rubinin essentialistis-
esta sukupuolijarjestelmateoriasta, voidaan butleristisessa analyysissakin kayttdd Rubinin lan-
seeraamia termeja, sex ja gender, biologiselle ja sosiaaliselle sukupuolelle. (Puustinen, Ruoho &
Makela 2006, 20.)

Naiseus voidaan siis nahda rakennelmaksi, julkisivuksi, jota pidetdan pystyssd muun muassa
median representaatioilla. Mainonnan tapa kuvata naisia osallistuu aktiivisesti naiden kulissien
yllapitoon ja luomiseen eik& vain passiivisesti heijastele jotakin syvemmalla piilevaa totuutta.
Naiseus maaraytyy sen mukaan, miten sen esitdmme; se on juuri sitd, miksi me sen ra-
kennamme. Sukupuolen performatiivisen rakenteen ymmartaminen mahdollistaa my6s naiden
kulissien kyseenalaistamisen ja muokkaamisen. Yksilot voivat toteuttaa sukupuolisuuttaan omilla
teoillaan joko matkien annettua esimerkkia tai kulkemalla vastavirtaan. “Sukupuoli on ta-
voissamme toimia, -~ ne [sukupuolet] eivat ole heijastusta jostain todellisesta, syvemmalla

piilevasta sukupuolesta.” (Seppanen 2005, 63-64).

2.2 Feminismin lyhyt historia

Kun puhutaan naisten asemasta lansimaisessa historiassa viimeisen sadan vuoden aikana, voi-

daan sitd tutkia esimerkiksi feministisen likkeen historian kautta. Termi feminismi ilmestyi
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arkikieleen 1900-luvun alussa Yhdysvalloissa ja tarkoittaa naisasialiiketta, joka ajaa naisten tasa-
arvoa ympari maailmaa. Feminismi ei ole yhtendinen, suoraviivainen like. Tasté kertovat sen
monenlaiset nimitykset: Faludi kuvaa feminismi@ spiraaliksi, toiset taas aalloiksi. Selvaa on, etta
feminismissa voidaan néhda toisistaan erillisia kausia, joilla kullakin on ollut toisistaan poikkeava
nakokulma naisen aseman parantamiseen yhteiskunnassa. Feminismi on aate, joka on noussut
ja tukahtunut uudelleen ja uudelleen. Feministiset ajatukset nousevat ja niitd seuraa lahes aina
takaisku, hyokkays aatetta vastaan. Ne muistuttavat toisiaan keskeisen sanomansa perusteella
vuosikymmenesta ja -sadasta riippumatta. (Faludi 1994, 89.) Jaottelu aaltoihin, kausiin tai spiraal-
in kierroksiin havainnollistaa myods feministisen aatteen sidosta kulttuuriin: eri aikakausina on
ajettu erilaisia asioita. Kulttuurinen ilmapiiri vaikuttaa kriittisesti siihen, miten naissukupuolen
alistuneisuus ilmenee. Vaikka feminismin kausia kuvataan usein amerikkalaisen yhteiskunnan
likehdinnan perusteella, ovat ndma aallot ylettaneet vaikutuksensa myds Eurooppaan (Julkunen
1994, 7-9).

1910-luvulla, feministisen liikkeen alkul@hteilld Pohjois-Amerikassa, alkoi kampailu molemmille
sukupuolille tasa-arvoisista poliittisista ja yhteiskunnallisista oikeuksista. 1900-luvun alkupuolella
feminismissa on havaittavissa kaksi toiminnallista huippukohtaa, kaksi spiraalin kaanndsta: 1910-
ja 1940-luvuilla. Ensimmaisen huipun saavutuksiin kuuluu mm. naisten aanioikeus ja oikeus sa-
maan palkkaan. 1920-luvulla kuvaan astui takaisku: feministiset toimijat pyrittiin leimaamaan
kommunisteiksi, eika heidan teoksiaan enaa julkaistu. Osa aanekkaimmista aktivisteista ajettiin
maanpakoon poliittisten epéilyjen nojalla. Media nousi feminismié vastaan niin viihde- kuin uutis-
sisalldissakin ja naisten tydssakayntia rajoittavia lakeja saadettiin uudelleen. Myos lamakausi ajoi
miehid huomattavasti huonommassa asemassa olevat naiset ulos tydmarkkinoilta. (Faludi 1994,
91-92.)

Toisen maailmansodan aikaan 1940-luvulla, miesten taistellessa rintamalla, naisia rekrytoitiin
takaisin tydelamaan, erityisesti tehtaisiin. Naisten tyossékaynti lisaantyi, ja tyossakayvasta, vah-
vasta naisesta tuli uusi ihanne nuorison keskuudessa. Valtio tarjosi tydssakayville naisille jopa
alkeellisia paivahoito- ja kohdinhoitopalveluita. Vield nykypaivanékin tunnistettavat vahvat
naishahmot, hauistaan pullistava maaratietoinen Rosie the Riveter (“Niittaaja-Rosie”) ja lihaksikas
lhmenainen, syntyivat. Yli puolet yhdysvaltalaisesta tyGvoimasta tuolloin oli naisia, ja suurin osa
naisista halusi pitaa tyopaikkansa viela sodan loputtuakin. (Faludi 1994, 91-92.) Sodan jalkeen
50- ja 60-luvuilla tilanne kuitenkin muuttui radikaalisti. Miljoonia naisia irtisanottiin tyopaikoilta so-

dasta palaavien veteraanien tielta, vanhat kiellot naimisissa olevien naisten palkkaamisesta otet-
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tiin takaisin kaytantdon ja naisille maksettavia palkkoja rajoitettiin (Faludi 1994, 92). Naisten halut-
tiin palaavan takaisin kodin piiriin. Sodan jalkeen naiseuden ihanteeksi muodostui voimakkaille

esikuville painvastaisesti passiivinen, kodilleen ja miehelleen omistautunut kotiaiti.

Oli koittanut uuden takaiskun aika. Seuraavien kahden vuosikymmenen aikana yhdysvaltalaisten
naisten keskimaarainen naimisiinmenoika putosi alle kahdenkymmenen, ja 60-luvulle tultaessa
naisten osuus korkeasti palkatuista akateemisista tyontekijdistd oli romahtanut noin puolesta
vaivaiseen 35 %:iin (Friedan 1967, 168, 222). Sen sijaan naisten osuus matalapalkkaisilla aloilla
kasvoi myds sodan jalkeisina vuosina. Naisen paikka tyoelaméassa olikin konekirjoittajana tai sih-
teerind esimiehen alaisena. (Faludi 1994, 95.) Takaiskusta huolimatta naisten maara
tydssakayvasta vaestosta oli koko ajan kasvanut, mutta tuloerot olivat pysyneet samoina. Naiset
olivat tulleet tydmarkkinoille jaadakseen, joten ulos sulkemisen sijaan takaisku keskitti huomionsa
heidan oikeuksiensa ja mahdollisuuksiensa vahentdmiseen tydmarkkinoiden sisalld. 70-luvulla,
kun feminismi tuli taas uuteen spiraalin pyorahdykseen, naméa naistyontekijdiden massat alkoivat
vaatia itselleen tasavertaisempia oikeuksia tydelamassa. Korkeapalkkaiset ja arvostetut ammatit
pyrittiin jalleen avaamaan naisille, ja 70-luvulla tapahtuikin suurta kehitysta juuri tydlainsaadanndon
saralla. Lisaksi naisten reproduktiiviset oikeudet paranivat, kun abortti laillistettiin ja ehkaisy-

valineista tuli helpommin saatavia. (Faludi 1994, 96.)

80-luvulle tultaessa feminismi oli jo [dytanyt paikkansa modernissa yhteiskunnassa. Sen taydel-
lisen tyrm@é@misen sijaan media sopeutui uudenlaiseen taktiikkaan: nyt naisten asemaa mahdol-
lisesti heikentavia ajatuksia myytiin feminististen termien varjossa. Naisten huomio kaannettiin
todellisista ongelmista esittelemalla, miten heillé oli oikeus toteuttaa itsedan kuluttamalla. Naisten
itseilmaisu pyrittiin muuttamaan kulutukseksi, siitdmaan oikeuksien ja vapauksien vaatiminen
kauppoihin, joissa vaihtoehtoija ja valinnanvapautta oli ndennaisesti tarjolla. (Faludi 1994, 113.)
Naisille suunnatut mainokset adoptoivat feministisen kielen ja myivat ajatusta jo saavutettusta

tasa-arvosta.

Naomi Wolfin mukaan kauneudesta muodostui 80-luvulla naisellisuuden mittari, arvo, jolla naiset
kilpailivat toisia naisia vastaan. Kauneuden tarkeytta painotettiin kaikissa ammateissa, kotona ja
julkisuudessa. Naiset uskoivat kauneuden olevan tarked tyokalu menestyksen ja arvostuksen
saavuttamiseksi siind missa miesten keskuudessa tassa asemassa pidettiin rahaa ja varakkuutta.
Myos seksuaalisuuden korostaminen naisille suunnatussa mediassa yleistyi 80-luvulla (Wolf

1996, 36, 184). Feminismista aatteena tehtiin tyyli, jonka sitten saatettin sanoa menneen pois
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muodista, ja nain pyyhkia maton alle feministiset vastalauseet (Faludi 1994, 114). Feminismi oli
edelleen olemassa, eika sen totuusperia kyseenalaistettu. Ei vain ollut muodikasta, soveliasta,

huomautella naisten asemaan liittyvista ongelmista
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3 MAINOSKUVA

Tutkittaessa mainoskuvia on hyva ymmartaa niitd mainonnan perusperiaatteita, joille néama kuvat
rakentuvat. Mainoskuvia ei voida tulkita samalla tavalla kuin esimerkiksi uutiskuvia. Erilaisten
kuvagenrejen valilla vallitseekin lahes samanlainen erottelu kuin tekstilajien valilld. On osattava
erottaa mainos uutisesta ja kolumnista, jotta viestin sisallon tulkitseminen on mahdollista. Epaon-

nistuminen kuvan genren tulkinnassa voi johtaa vaarinkasityksiin.

3.1 Mainonnan ABC

Mainonta sellaisena kuin sen nykyaan tunnemme kehittyi viimeistaan 1900-luvun alkupuoliskolla,
kun teollistuminen paasi kunnolla vauhtiin ja massatuotanto kehitettiin. Lisdéntyneelle tarjonnalle
tarvittiin lisaa kysyntaa, jota varten mainontaa alettin kehittdd. Mainontaa monipuolistivat ja
kasvattivat myos radion yleistyminen kotitalouksissa 20-luvulla ja television yleistyminen 40-50-
luvuilla. (O'Barri 2005, hakupéaiva 15.4.2014)

Mainonta on “maksettua, samanaikaisesti suurelle kohderyhmalle suunnattua persoonatonta
viestintdd, jota mainonnan maksajaksi tunnistettava organisaatio valittaa erilaisten jouk-
koviestinten tai muiden kanavien valityksella” (Vuokko 2003, 193). Mainos taytyy olla tunnistetta-
vissa mainokseksi ja sen maksajan on kaytava ilmi itse mainoksesta (sama). Nykypaivana emme
voi valttya mainoksilta jokapaivaisessa arjessamme. Mainonta on vakiinnuttanut asemansa
kaikissa joukkoviestimissa seka julkisissa tiloissa: kaduvarsilla, bussipysakeilla ja iimoitustauluilla.
Vuonna 2013 mainonta jakautui eri medioiden kesken Suomessa seuraavasti: sahkoiset mediat
47,1 % josta: verkkomainonta 19,7 %, televisiomainonta 22,8 %, radiomainonta 4,4 %. Painettu
media 49,5 % seka ulko- ja likennemainonta loput 3,5 %. Mainostusmedioista vain verkko

kasvatti osuuttaan, kaikki muut olivat laskussa. (TSN-Gallup, hakupaiva 24.2.2014.)

Suunnittelijan nakokulmasta mainoksen tarkein tehtava on erottua kilpailijoista ja luoda mark-
kinaetua kyseessa olevalle tuotteelle (Lehtonen 1991, 8). Tata etua voidaan tavoitella useilla eri
tavoilla, mutta toteutuessaan ne kaikki johtavat samaan tulokseen: tuotteen myyntiin. Potenti-
aalisten asiakkaiden tavoittaminen on hyvin monimutkainen prosessi, jonka aikana pyritaan

maarittelemaan tuotteen kohderyhma mahdollisimman tarkasti esimerkiksi sukupuolen perusteel-
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la. Kuukautissuojia ei yleensa mainosteta nuorille pojille eikd viiksivahaa sinkkunaisille, ja on
helppoa ymmartdd miksi: tuotteiden kohderyhmé perustuu biologiseen sukupuoleemme, joka
tekee tuotteen yleensa joko tarpeelliseksi tai turhaksi. Joskus tuotteita voidaan markkinoida myés
ns. vaaralle kohderyhmalle. Talldin usein oletetaan, etta joku muu tekee tuotteen ostopaatoksen
varsinaisen kohderyhman puolesta. On siis mahdollisesti jopa tehokkaampaa markkinoida esi-
merkiksi miesten deodoranttia heidan vaimoilleen, jos on syyta olettaa, ettd vaimot ovat tuotetta

myyvan kaupan paaasiallinen kohderyhma.

Useimpien tuotteiden kohdalla kohderyhman méaarittely ei kuitenkaan ole néin yksioikoista. Esi-
merkiksi auto- ja muut moottoriajoneuvojen mainokset mielletdan usein miesten mainoksiksi, kun
taas kodinhoidon ja ruoanlaiton tuotteet mielletdan naisille suunnatuiksi, vaikka molemmat
sukupuolet ovat fyysisesti taysin kykenevia kayttdmaan markkinoituja tuotteita. Nama
kohderyhmat perustuvat sosiaaliseen sukupuoleemme, siind missa edellisen kappaleen esimerkit
perustuivat naisten ja miesten biologisiin eroavaisuuksiin. Sosiaaliseen sukupuoleen nojaava
mainonta ammentaa kulttuurin normistosta seké kulttuurissa yhteisesti jaetuista arvoista, ja tavoit-

telee sen konventioiden mukaista kohderyhmaa.

Myos seksilla ja seksikkyydelld myyvat naisille suunnatut mainokset sisaltavat osittain vaikeasti
ymmarrettavia elementtejd. Niin naisille kuin miehillekin suunnatussa mainonnassa kaytetaan
eroottisesti latautuneita naisten kuvia. Siind@ missa heteromiehille suunnatussa mainoksessa
naisen esiintyminen halua ja mielihyvaa tuottavana elementtina on voi olla ymmarrettava valinta,
saattaa se hammentad naisille suunnatussa mainonnassa. Naiskatsojalle mainoksessa seksik-
kaana objektina esitettdva nainen symboloi halua kahdella eri tavalla. Yhtaalla nainen voi nahda
kuvista sen, mité haneltd puuttuu (Korhonen 1991, 148). Toisaalta nainen voi nahda kuvissa sen,
mika tekee naisesta haluttavan miehen silmissa. Kuvassa hénelle esitelldédn se nainen, johon
heteromiehen halu kohdistuu, ja nainen voi verrata itsedan kuvan naiseen. Mainos pelaa ole-
tuksella, ettd katsoja haluaa miellyttaa joitakuta muita ja tulla heidan mielestaan viehattaviksi.
Mainonnassa naisen ruumis pelkistyy usein halun metaforaksi, esteettis-eroottiseksi somisteeksi
(Heiskala 1991, 48).
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3.2 Mainonnan keinot ja tavoitteet

Mainonnalla pyritaan vaikuttamaan kuluttajaan niin, ettd han muistaisi ja haluaisi ostaa mainoste-
tun tuotteen. Mainonnalla pyritdan informoimaan, suostuttelemaan ja muistuttamaan kuluttajia.
Informointi tarkoittaa tuotteen tuomista kuluttajan nakyville: tuotteesta kertomista ja sen
tekemista tutuksi. Suostuttelu puolestaan viittaa tuotteen haluttavaksi tekemiseen: suostuttelulla
pyritaan tekemaan tuote paremmaksi kuin kilpaileva tuote. Muistutus taas toimii, kun tuote on
tuttu: voidaan huomauttaa kuluttajaa unohtuneesta tarpeesta esimerkiksi ilmoittamalla kahvi-
alennuksesta kauppareissulla. Teoksessa Markkinointiviestintd Vuokko luettelee naiden kolmen
tavoitteen lisaksi viela kolme kayttaytymisvaikutusta ja -tavoitetta. Mielestani ne voidaan kuitenkin
luokitella osittain limittain edellisten kolmen kategorian kanssa seuraavalla tavalla: informointi =
kognitiiviset tavoitteet, suostuttelu = affektiiviset tavoitteet seka muistutus = kayttaytymistavoit-
teet. (Vuokko 2003, 195-196.)

Kognitiiviset tavoitteet perustuvat tietoon vetoavaan mainontaan. Antamalla kohderyhmalle
tietoa tuotteesta voidaan ohjailla ostopaatdsten tekoa. Vuokon mukaan téllaisia tavoitteita ovat
esimerkiksi uuden tuotteen tunnettuuden lisdédminen markkinoilla tai kohderyhméssa, mainostet-
tavan tuotteen toimintojen ja ominaisuuksien esilletuominen seka tuotteen uudistuksista
kertominen. Kognitiiviset tavoitteet muodostavat mainonnan perustan, koska “tuote -- pitaa ensin
tuntea, jotta siihen voisi suhtautua positiivisesti -- .” (Vuokko 2003, 197.) Kognitiiviset tavoitteet

saavutetaan informoimalla kuluttajia tuotteen olemassaolosta ja ominaisuuksista.

Affektiiviset tavoitteet rakennetaan ainakin teoriassa kognitiivisten tavoitteiden paalle; kun kog-
nitiiviset tavoitteet on saavutettu. Affektiiviset tavoitteet liittyvatkin tuotteesta vallalla oleviin mie-
likuviin: tuotteeseen pyritadn littdmaan arvoja ja tunteita, jotka ohjaisivat kuluttajia
ostopaatokseen. Nykypaivana, kun kilpailu on kovaa ja hylyt ovat tdynn& korvaavia tuotteita, voi
suostuttelu olla tehokkain keino erottautua tuotteiden massasta. Affektiiviset tavoitteet ovatkin

mainonnan tavoitteista keskeisimpia. (Vuokko 2003, 197-198.)

Kaikella mainonnalla pyritdan kayttaytymistavoitteisiin. Niin informointi kuin suotuttelukin voivat

jo itsessaan aiheuttaa kuluttajassa ostopaatoksen. Muistutuksen voidaan kuitenkin katsoa olevan

puhtaasti ostopaatokseen vaikuttava mainonnan keino: muistutus on tyypillisesti iimoitus tapah-

tumasta, kuten alennusmyynnista, jolloin kuluttajan on valmiiksi tunnettava alennusmyynnin tuote.

Vield parempi, mikali kuluttajalla on positiivinen mielikuva mainostettavasta tuotteesta, jolloin
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ostopaatoksen saattaa laukaista yksinkertainen muistutus tuotteen saatavuudesta. Muita suoraan
kayttaytymistavoitteisiin tahtdavia mainonnan muotoja ovat muun muassa suorakirjeet ja

tuotekatalogit.

3.2.1 Mainonnan vaikutus kulttuurinormistoon

Mainonnan tavoite on luoda tarpeita ja synnyttaa ostopaatds. Mikali tarvetta mainostettavalle tuot-
teelle ei ole valmiiksi olemassa, voidaan mainonnalla keinotekoisesti tuottaa uusia tarpeita
tuotteiden menekin takaamiseksi. Mainonnalla kyetdan jopa muuttamaan yhteiskunnassa val-
litsevia arvoja luomalla esimerkiksi uusia muotivirtauksia tai statussymboleita. Hyva esimerkki
mielikuvamainonnasta uusien tarpeiden luojana ja arvojen muuttajana on De Beers -
timanttimonopolin kuuluisa “A Diamond is Forever” -kampanja. Nykypaivana timanttien hinta on
korkeammalla kuin koskaan historiassa (Zimnisky, hakupdiva 5.3.2014) ja niiden suosio esi-
merkiksi kihla- ja vihkisormuksissa on ilmeinen. Ne valkkyvat punaisilla matoilla ja hallitsijoiden
kruunuissa. Ystavan- ja aitienpaivamainokset ovat tdynna timanttikoruja. Timantit ovat tyton paras
ystava, nain lauloi Marilyn Monroe, naisellisuuden ja naiskauneuden ikoni, ja kappale on ajankoh-
tainen viela nykyaankin. Timantit eivat kuitenkaan aina ole olleet ndin suosittuja, saati kalliita, kuin

nykyaan.

1870-luvulla timanttien hinta markkinoilla romahti valtavan tarjonnan takia, koska Etela-Afrikasta
I6ydettiin paljon uusia timanttikaivoksia. Turvatakseen sijoituksensa timanttikaivosten suurimmat
sijoittajat yhdistyivat ja vuonna 1888 muodostivat yhden timanttien tuotantoa ja kauppaa hal-
litsevan kokonaisuuden nimeltaan De Beers. Sijoittajat pystyivat De Beersin monopoliaseman
turvin hallitsemaan timanttien tarjontaa paastamalla markkinoille vain tietyn verran, suhteelisen
vahan, timantteja kerrallaan. Ongelmana oli vield timanttien vahainen suosio sotien ja laman
riepotteleman kansan keskuudessa. Kevin Bonsor lainaa artikkelissaan James B. Twitchellia,
jonka mukaan ennen 1930-lukua timanttisormukset kihlasormuksina olivat jopa harvinaisia.
Vérikkaat jalokivet olivat suositumpia rakkauden osoituksia kuin kirkkaat timantit. (Bonsor,
hakupaiva 2.4.2014.) Taméan takia vuonna 1938 De Beers lanseerasi useita toisiaan tukevia

mainoskampanjoita, joilla pyrittiin kasvattamaan timanttien suosiota ja sita kautta niiden kysyntaa.

Kampanjoissa haettiin nimenomaan affektiivisia tavoitteita: inmiset kylla tiesivat misté timantteja

voi ostaa. Heidat piti vain saada himoitsemaan niitd. Kampanjoissa timantteja esiteltiin erilaisten
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suosittujen ilmididen ja asioiden yhteydessa, ja pyrittiin ndin luomaan niiden valille vahva positii-
vinen assosiaatio. Yksi onnistuneimmista ja tehokkaimmista kampanjoista loi mielikuvan timan-
tista rakkauden symbolina. Timantti on ikuinen, kuin kihlaparin rakkaus, vihjasi kampanjan slo-
gan: “A Diamond Is Forever”. Kdyhiakin nuorukaisia houkuteltin ostamaan tytélleen timantti-
kihlasormus osoituksena ikuisesta rakkaudesta; tytéille kerrottiin, ettda vain timantti olisi hanen
rakkautensa arvoinen. Rikkaalle ylimystolle suunnatuissa mainoksissa timantteja esiteltiin
yhdessa kuuluisien taideteosten kanssa; annettiin ymmartaa, etta timantti ei ole vain kivi vaan
taideteos itsessaan. Timantteja myds annettiin julkisuuden henkildille esiteltaviksi ja pidettaviksi

seka ujutettin mukaan muotikuviin. (Epstein 1982, hakupéiva 5.3.2014.)

Vuoteen 1941 mennessa, kolme vuotta kampanjan aloituksen jalkeen, timanttien myynti oli
kasvanut 55 %:lla. 50-luvulle tultaessa kokonainen uusi sukupolvi oli kasvanut naimaikaan ja
omaksunut timanttisormusten valttdmattomyyden kihlauksessa. The Guardianin artikkelissa
tiivistetd@n hyvin: timantin uudelleenbréndays on paljon muutakin, kuin monopoliasema timanttien
hinnan hallitsemiseksi; se on koneisto, joka muuttaa pienet hiilen kidemuodostelmat yleisesti tun-
nustetuiksi rahan, vallan ja rakkauden symboleiksi (Epstein 1982 (k&&nnds omani), hakupaiva
5.3.2014). Timantit ovat tulleet, viela nailla nakyminkin, pysyvasti naisten korulippaisiin vaivaisen

vuosikymmenen aikana (sama).

3.2.2 Mainonta ja naisen asema

Mainoksilla ja medialla oli ensi kerran erityinen rooli 50- ja 60-lukujen takaiskun markkinoinnissa.
Sodan jalkeen sotateollisuuden tehtaat ja resurssit oli suunnattava kulutusmarkkinoille ja naille
tuotteille oli I0ydettava ostajia (Friedan 1967, 194). Taman my6ta syntyi myds mainosala sel-
laisena kuin sen tunnemme nykyaan. Ensimmaista kertaa tuotteta markkinoitiin mainoskuvilla
suurille massoille. Tuotteiden padasialliseksi kohderyhmaksi vakiintui kodin piiriin palannut
nainen, kotiaiti. Friedan paasi tutkimuksissaan kasiksi tuolloin tehtyihin kohderyhméatutkimuksiin,
jotka puhuvat karua kieltadn. Koska sodan aikana uudeksi ihanteeksi oli noussut kodin ulkopu-
olella tydskenteleva, voimakas nainen, mainostajien taytyi hyokata voimakkaasti naita trendeja
vastaan. Tehtyjen tutkimusten mukaan kotididit nimittéin kuluttivat enemman, jos he pysyivat ko-
tona verrattuna siihen, etta he kévivat toissa tai olivat aktiivisesti kiinnostuneita ulkomaailmasta.
“‘Koulutusta, itsenadisyytta, yksilollisyyden kehittymista, kaikkea, mika teki heidat alttiiksi muille

paamaarille [kuin kuluttamiselle ja kotiaitiydelle], oli herkedmatta vastustettava, ohjattava takaisin
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kotiin.” (Friedan 1967, 196.) Kotitaloustdista olisi siis tehtéva jokaisen naisen unelma-ammatti;

naisellisuuden kulminoituma.

Mainostajat kaansivat sodanaikaisen sanomansa — sen, etta naiset voivat kdyda tyossa ja
nauttia perhe-elamasta — vastakohdakseen ja vaativat nyt, ettd naisten taytyi valita, ja valita
nimenomaan koti. --- [N]aisten urakehitys esitettiin tuolloin vastenmielisemmassa valossa kuin
min&an muuna aikana koko 1900-luvulla. (Faludi 1994, 93.)

Naisiin vedottiin mita erilaisimmilla tavoilla jotta he eivat ymmartaisi hakeutua takaisin tyo- ja
yhteiskunnalliseen elamaan. Jopa 75 % kaikesta kuluttajamainonnasta kohdistettiin kotiditeihin
(Friedan 1967, 196). Mainoksissa vedottiin tuotteiden arkea helpottaviin ominaisuuksiin, mutta se
aiheutti kotidideissa kielteisen reaktion. Kotity6t olivat naisen olemassaolon oikeutus, joten niiden
vahentaminen vahensi merkittavasti naisen omanarvontuntoa. Tuotteen lupaus vaihdettiin sen
terapeulttisiin vaikutuksiin: kuluttamisesta maalailtiin rentouttavaa harrastusta. Kotiaidit eivat kui-
tenkaan halunneet vaikuttaa laiskottelijoilta tai mukavuudenhaluisilta. Kototydt olivat heidan
uransa, he halusivat vaikuttaa ennen kaikkea uutterilta. Lopulta tarkeimméaksi mainoskikaksi vaki-
intui kotididin roolin muuttaminen aviomiehen uraa vastaavaksi. Kotitdista pyrittiin luomaan mie-
likuvamainonnalla luovaa, alyllisesti haastavaa ty6ta jotta naiset tuntisivat olevansa miehiensa
veroisia “ammattilaisia”. Erilaiset apuvalineet lanseerattin sd&stdmaan aikaa, jotta nainen voisi
kéyttaa sita tehokkaammin muihin kotitoihin ja osoittaakseen mestarillisen kotitaloustoiden ja -
valineiden hallintansa. (Friedan 1967, 196-199.)

Kaytannossa katsoen koko naisille tarjottu mediakenttd muuttui 50- ja 60-lukujen aikana naisel-
lisuuden mystiikan sanansaattajaksi uuden kulutusyhteiskunnan myota. Edes tieteet tai koulutus
eivat pysyneet mystiikan ulottumattomissa, vaan uutta naiskasitysta alettiin pitaa kautta linjan
esimerkkina erinomaisesta, biologisesta naisellisuudesta. Taman kotiaitipropagandan my6ta Poh-
jois-Amerikassa kotitdihin kyllastyneet, identiteettinsa kadottaneet kotididit alkoivat lopulta masen-
tua ja oireilla kuin jonkin epidemian kourissa, purkaen kaiken turhautumisensa perheeseensa.
Tama nékyi negatiivisena vaikutuksena seuraaviin kasvaviin sukupolviin, joista kasvoi aitien

ylenpalttisen hoivaamisen takia passiivisia ja uusavuttomia. (Friedan 1967, 107, 141, 250, 266.)

Sodanjalkeisen mainonnan jaljet ulottuivat ainakin kahden sukupolven yli ja mahdollisesti vielakin
kauemmas. Mainoksilla luotiin uudenlainen sosiaalinen ilmapiiri ja muokattiin radikaalisti
yhteiskunnan vallitsevia sukupuolinormeja ja -rooleja. Sodan aikana mainoksilla saatiin naiset
t6ihin ja tyossakayville naisille tuotettiin tata ihannetta vastaavia esikuvia, mutta kun tilanne vaati

muutosta sodan jalkeen, valjastettin mainokset taysin painvastaisen sanoman airueiksi.

18



Mainoskuvat eivat ole vain heijastumia kuluttajien toiveista ja yhteiskuntarakenteestamme, vaan
voimakas tyokalu yhteiskunnassa vallitsevien kasitysten muuttamiseksi. Mainosten viestinnallinen
voima on valtava ja silld voidaan lahes huomaamatta muokata hyvinkin perustavanlaatuisia

yhteisdllisia kasityksia, eika tata voida sivuuttaa nykypaivan mainoskuvatulvassa.

3.3 Brandi-mainonta

Brandiksi kutsutaan tiettyyn tuotemerkkiin liitettyd imagoa, mielikuvaa. Brandituotteesta kaytetaan
puhekielessa yleisimmin termi@ merkkituote. Brandi onkin jonkin merkin, symbolin ymparille ra-
kentunut identiteetti, imago. Jotta voidaan rakentaa vahva brandi, pitada tuottajalla ja mainostajalla
olla késitys siita, mitk& tuotteen ominaisuudet ovat sen kilpailuvaltteja ja millainen identiteetti tuot-
teelle muodostetaan. Kohderymasta riippuen bréndid voidaan lahtea rakentamaan hyvin erilai-
sista 1ahtokohdista. Brandi vaikuttaa kahdella tasolla: kognitiivisella ja affektiivisella. Kognitiivisia
tavoitteita voidaan saavuttaa informoimalla tuotteesta ja tekemalla se nékyvaksi: merkkituote on
suosittu. Affektiiviset tavoitteet vaativat erilaisten miellyttdvien viestien assosioitumista tuot-
teeseen: merkkituote on laadukas. Vahvan brandin taytyy olla tunnettu ja sen taytyy olla positii-
vinen: luotettava ja arvostettu. Brandin taytyy myos erottua muista korvaavista brandeista.
Tuoteidentiteetin syntyminen kuluttajien mielessé vaatii aggressiivista mielikuvamainontaa, jolla

pyritdén luomaan tuotteeseen miellyttavia assosiaatioita. (Vuokko 2003, 118-121.)

Vaikka brandia voidaan rakentaa ja kehittdd tuottajan toimesta, lopullisen merkityksen brandia
edustavalle merkille antavat kuluttajat. Brandi alkaa kehittya, kun tuote ja merkki assosioituu ku-
luttajissa hyviin, ostopaatdsta tukeviin ajatuksiin ja tietoihin. Onnistunut bréndi on kuin takuu-
leima luotettavalta taholta, lupaus laadusta ja tyytyvéisyydesta. (Vuokko 2003, 121.) "Juridisesti
ajateltuna brandi [sic] onkin yksinkertaisesti vain symboli --. Mutta brandi -- eivat synny
pelkastaan symbolista, vaan nimenomaan niistd muista erottuvista ja vastaanottajalleen mer-

kityksellisista merkityksista, joita tuo symboli sisaltaa --." (Vuokko 2003, 120.)
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4 VIESTI KUVASSA

Kun puhutaan viesteista ja viestimisesta, yleensa varsinaiseksi viestintuojaksi mielletaan teksti,
jonka kumppanina ja lisukkeena kuva esiintyy. Kuvalla on kuitenkin jo itsessaan tarkeita
viestinnallisia ominaisuuksia, joita etenkin mainostajat kayttavat hyvakseen. Jotta katsoja tai
tuottaja voisi ymmartaa kuvien kantamia viestejd, on hanen siis ymmarrettava, miten kuvilla vi-
estitdan. Visuaalinen lukutaito on yksinkertaisimmillaan asioiden tunnistamista nakéhavainnon
avulla. Mainosvalokuvasta osataan tunnistaa siina esitetyt objektit: tama johtuu siita, etta nakoais-
ti on tuntoaistin ohella ensimmaisia valineita, joilla lapsi pyrkii ymmartamaan ympéristoaan.
Kasvojen ilmeet ja hoitajien eleet seka esineiden tunnistaminen ovat ensimmaisia asioita joita
lapsi oppii ympardivastd maailmastamme. Lisaksi visuaalinen lukutaito on lansimaisessa kulttuu-
rissa kehittynyt tunnistamaan kaksiulotteiset kuvat niiden kolmiulotteisiksi vastineiksi. lhminen
oppii visuaalisen lukutaidon siis jo ennen kuin han oppii lukemaan tekstia. Voidaan myds ajatella,
ettd visuaalinen lukutaito on universaalimpaa kuin perinteinen tekstinlukutaito, koska puhutuista
kielistd poiketen silmilla havaittava maailma on kaikkialla sama. Vaikka kaikki visuaaliset merkit
eivat kaikissa kulttuureissa aina vastaa merkityksiltdéan toisiaan, on esimerkiksi henkilon tunnis-
taminen valokuvasta suhteellisen helppoa niin heimonaisille Afrikassa kuin turisteille Times
Squarella. (Seppanen 2006, 143.)

4.1 Representaatio

Puhuttaessa mediakuvista kaytetdan usein termia representaatio. Representaatio tarkoittaa jon-
kin asian esitysta; tapaa kuvata tiettya asiaa. Representaation termillé tuodaan esille tulkitsemi-
emme kuvien viestinnallinen rakenne: kuva ei ole “vain kuva” kohteestaan, vaan tuotettu, ra-
kennettu esitys. Analysoitaessa representaatioita voimme kysya, kuka luo ja kenelle, kenen
nakokulmasta? Pystytdan pohtimaan, ovatko arjessa nékyvat kuvat todellisuuden heijastumia vai
luovatko ne itse omaa todellisuuttaan. Seppénen tiivistda hyvin: “kuvien arvoitukset eivat ratkea
vain kuvia tuijottamalla. On analysoitava, millaisia yhteisesti jaettuja merkityksid ne kantavat
mukanaan ja missa yhteydessd”. (Seppanen 2005, 77, 86.) Representaatio ei myodskaan ole
pelkka staattinen esitys, kaavio, vaan pikemminkin termi toiminnalliselle prosessille. Repre-

sentaatio on viesti, ja viestilla on aina lahettdja, joka muodostaa, seka vastaanottaja, joka
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tulkitsee viestin. Representaation viestin muodostavat erilaiset visuaaliset merkit, joiksi lasketaan

kaikki kuvassa esiintyvat elementit. (Seppéanen 2005, 77, 84-86.)

Kirjassaan Visuaalinen kulttuuri Seppanen siteeraa Stuart Hallia: “representaatio voidaan méaari-
tella lyhyesti merkityksen tuottamiseksi mielissamme olevien kasitteiden avulla” (2005, 82). Rep-
resentaatio voi siis olla kielellinen ja kuvallinen. Samoin kuin sanat, vastaavat kuvatkin mie-
lessdmme tiettyja todellisia asioita: sana “auto” on todellisen auton representaatio siind missa
auton kuvakin. Tunnistaaksemme mainoskuvan autosta tukeudumme jo olemassa oleviin
mielkuviimme sen esittdmista elementeista: pystymme tunnistamaan, onko kyseessa traktori vai
henkiléauto; avoauto vai farmari. Mielikuvamme ndista autoista varittdvat mainoskuvan viestia:
onko se suunnattu maatalon emannalle vai kiireiselle lapsiperheen isélle. Tunnistamme auton ja
sen kertoman viestin, koska meilla on mielikuva autosta. Mutta entapa sitten, kun kuvaa tulkitsee
heimonainen, joka ei ole koskaan nahnyt muita autoja kuin kylansa ainoan traktorin? Osa viestin
merkityksesta katoaa, jos katsojalla ei ole tuottajan kanssa yhteista mielikuvaa kuvan kohteesta.
Siispa koska mielikuvamme kumpuavat aina jossakin maarin ymparoivasta kulttuuristamme, on

representaation tulkinta kulttuurisidonnaista. (Seppanen 2005, 82.)

4.2 Semiotiikka

Seppanen kirjoittaa: “Semiotiikka on tiede, joka tutkii merkkeja — esimerkiksi kirjoitusta, symboleja
ja kuvia — merkityksen muodostumisen nakokulmasta” (2006, 175). Jotta voidaan tulkita repre-
sentaatioiden sisaltamia viesteja, on ymmarrettava niiden sisaltamid merkkeja. Semioottinen
merkki voi olla esimerkiksi kirjoitusjarjestelman merkki, mutta myds aani, symboli (naisen hahmo

vessan ovessa) tai vaikka valokuva.

Jo aluksi on hyva varoittaa, ettda semiotiikan maailma on hyvin teoreettista ja sen vuoksi usein
vaikeaselkoista. Valokuvasta puhuttaessa tuleekin ottaa ensimmaisena huomioon sen
kaksoismerkitys. Ensinnakin fyysinen valokuva on merkki valokuvan kohteesta. Sen lisaksi
valokuvassa voi olla merkkeja, joita voidaan tulkita. Kayn ensin lavitse fyysisen valokuvan semi-
oottisia ominaisuuksia semiootikko Charles Sanders Peircen teorian mukaan, silld katson sen
avaavan havainnollistavasti tapaamme suhtautua valokuviin. Koska mydhemméassa analyysissani
lahestyn mainoskuvia ja niiden sisaltdmia viesteja osittain Roland Barthesin myyttiteorian

valossa, joka perustuu saussurelaiseen merkkikasitykseen, on perusteltua paneutua hieman se-
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miotiikan teoriaan ja avata sekd Ferdinand de Saussuren ettd Barthesin k&sityksia merkeista:

miten ne muodostuvat, kantavat merkitysta ja miten niita tulkitaan.

4.2.1 Valokuvan semioottiset ominaisuudet

Sen lisaksi, ettd valokuvan visuaalista siséltéa voidaan tulkita, on valokuva myés itsessaan merk-
ki valokuvatusta objektista. Semiootikko C. S. Peircen teorian mukaan merkin ja kohteen suhde
voi olla kolmenlainen: ikoninen, indeksinen tai symbolinen (Viestintatieteiden yliopistoverkosto,
hakupaiva 18.1.2014). Merkin ja kohteen suhteen ymmartdminen auttaa ymmartdmaan merkin
tulkintaprosessia. Taman tutkielman kannalta tarkeaa on sisaistaa termit ikoninen ja indeksinen,
jotta ymmartaisimme, miksi valokuva on niin voimakas vaikuttamisen valine. Symboliikka koskee
lahinna kuvan sisaltdmia merkkeja. Palaan siihen myéhemmin luvussa, jossa kasittelen muita

valokuvan sisallon kannalta térkeita semioottisia termeja.

Indeksinen merkki on suora todistus kohteen olemassaolosta. Valokuva on indeksinen merkki
kohteestaan, koska valokuva syntyy valonséateiden heijastuessa kohteesta kameran kennolle tai
filmille. Samanlaisia indeksisia merkkeja ovat esimerkiksi hankeen jaaneet jaljet, jotka ovat merk-
ki hangella kulkeneesta eldimesta tai ruoan haju, joka on merkki ruoasta. (Seppanen 2006, 179.)

Indeksisen luonteensa takia valokuvan oletetaan olevan todiste kohteensa olemassaolosta.

Ikonisuus tarkoittaa yhdennakéisyytta. Kykenemme tulkitsemaan valokuvaa luontevasti, koska
se muistuttaa valittdomasti kuvan kohdetta. Néhdessamme kuvan hymyilevista kasvoista
kykenemme tulkitsemaan tatd merkkia samalla tavalla kuin tulkitsisimme kasvoja kolmiulotteis-
essa ymparistdssa. Kuvan perspektiivi vastaa tosielamassa havaittuja vihjeita, ja valokuva pystyy
tallentamaan myds tarkkoja yksityiskohtia, esimerkiksi iimeitd, samalla tavalla kuin silmamme
havaitsee niitd. Tdma samankaltaisuus todellisen maailman kanssa luo, joissakin tapauksissa

liioitellun, harhan valokuvan todenmukaisuudesta. (Seppanen 2006, 169-170, 179-180.)

Mainosvalokuvia tulkittaessa on tarkeaa pitaa mielessa nama valokuvan ominaisuudet. Valokuva
on tehokas valine visuaalisten viestien vélittdmiseksi, koska sen mielletadn olevan totu-
udenmukainen kuvaus kameran edessa nakyvasta maailmasta. Sen lisaksi, etta valokuvan kohde
on todellinen, pystytaan valokuvaamalla tallentamaan kohde hyvin tarkasti yksityiskohtia myéten.

Valokuva on siis myds hyvin todellisen nakoinen kuva kohteestaan. Usein kuitenkin unohdetaan
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tai jatetdan huomioimatta se seikka, etta valokuvan todellisuuteen voidaan vaikuttaa. Kuvaaja voi
tehda valintoja sen suhteen, mita ja missa hén kuvaa, jolloin kuvaan valikoituvat kuvaajan toi-
vomaa viestia korostavat elementit. Uutiskuvakin voidaan rajata niin, ettd jotain jaa pois, jolloin
kuvan todellisuuteen paastaan vaikuttamaan. Liséksi nykypaivana valokuvaajien on useiden eri
tietokoneohjelmien avulla hyvin helppoa muokata ja parannella valokuvia niin, ettei vaarennettya
lopputulosta valttamatta pysty erottamaan paljaalla silmélla edes alan ammattilainen. Voidaan
karkeasti sanoa, etta kaikki mainoskuvat ovat kulkeneet jonkinlaisen manipulaation lavitse: varien
seka valon ja varjon tasapainoa muokataan lahes poikkeuksetta, vaikka muuten kuvan todel-
lisuutta ei vaarennettaisikaan. Vaikka mainoskuvat ovat valokuvia, ne voivat loppujen lopuksi olla

hyvin valheellisia representaatioita alkuperaisesta kohteestaan.

4.2.2 Saussurelainen merkkikasitys ja Barthesin myyttinen merkki

Seuraavaksi paneudutaan tutkielmani kannalta tarkedmpaan semiotiikkaan: valokuvan kantamien
viestien tulkintaan. Jotta voi ymmartaa kuvien mukanaan kantamia yhteiskunnallisia viesteja, on
osattava tulkita niissa esiintyvia merkkeja ja naiden merkkien kulttuurisia ominaisuuksia. Vaikka
valokuvalla ja kuvan tulkinnalla on varsin marginaalinen rooli Barthesin kirjoituksissa, on han silti
yksi merkittavimpia kuvallisen viestinnan semiotiikkoja. Barthesin myyttiteoriaa sovelletaan viela
nykypaivanakin kuvien tulkinnassa sen tarjpaman yhteiskuntakriittisen nakdkulman vuoksi.
(Seppénen 2005, 111-112.) Barthesin teorian mukaan myytit ovat yhteiskunnan historian aikana
syntyneité ja luotuja keinotekoisia stereotyyppeja, jotka yhteiskunnassa mielletaan luonnollisiksi

ominaisuuksiksi.

Lyhyesti sanottuna myytti on luonnoksi muuttunutta historiaa. Yhteiskunnan myytit ovat niin
vakiintuneita merkityksi@, ettei maailmaa oikeastaan voisi ajatella ilman niitd. Myytin toimintaa
kuvaa esimerkiksi lausahhdus “pojat ovat poikia”. Sindnsa hauska tautologia pitaa sisallaan
ajatuksen, ettd pojat ovat aina samanlaisia poikia, ajasta paikasta ja kulttuurista riippumatta.
Varsinkin mainokset kayttavat hyvakseen yhteiskunnan myytteja, koska myytit ovat kulttuurin
keskeista rakennusainetta ja ihmisten jaettua tietoisuutta. (Seppanen 2005, 112.)

Semiotiikka on tieteena alun perin tutkinut kirjoitetun kielen merkkeja ja merkityksia. Roland
Barthes on kuitenkin onnistuneesti soveltanut Saussuren lingvististd merkkirakennetta visu-
aalisien merkkien rakentumisen tulkintaan, minka takia on perusteltua tutustua tahan lingvistiseen
teoriaan. Saussuren merkkiteoria kritisoi kasitysta, jonka mukaan merkki vain yhdistaisi todel-

lisuuden asian tai olion ja sen verbaalisen nimen. Hanen teoriassaan (kuvio 1) merkki ei
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muodostu todellisuudesta (nainen) ja sen kielellisesta vastineesta (sana: nainen), vaan késit-
teesta (mielikuva naisesta) ja sen materiaalisesta aanikuvasta (sana: nainen). Saussure kutsuu
naitd merkin muodostavia osia merkityksi (mielikuva naisesta) ja merkitsijaksi (sana: nainen).
‘Nama merkin osat ovat erottamattomasti liittyneet toisiinsa, kuin saman kolikon kaksi puolta”
(Seppanen 2005, 108). Saussure painottaa, etta lingvistinen merkki on “mielivaltainen” siind mie-
lessa, ettei merkitylld ja merkitsijalla ole mitaan luontaista suhdetta. Sana "nainen" ei mitenkaan
lity mielikuvaamme naispuolisesta ihmisesta, se on vain suomen kielen merkitsija naisen mie-
likuvalle. Lingvistiset merkit ovat siis luonteeltaan sopimuksenvaraisia: kulttuurin sisalla vallitsee
yhteisymmarrys siitd, mihin merkittyyn millakin merkitsijalla viitataan. Erottamalla merkki todel-
lisuudesta ja kasittdmalla se sopimuksenvaraiseksi sanan ja mielikuvan yhtymaksi voidaan
selittdd, miten joidenkin lingvististen merkkien merkitys voi muuttua ja merkitysta voidaan muut-
taa. (Seppanen 2005, 108.)

merkitsija merkitty

MERKKI

Kuvio 1: Saussurelainen merkki koostuu merkitysté ja merkitsijésté.

Saussuren merkkiteoria voi tuntua monimutkaiselta, mutta se on valttamaton ymmartaaksemme
Barthesin myyttiteoriaa, johon pohjaan késitykseni mediakuvien, mukaan luettuna mainoskuvien,
luonteesta. Myytit ovat merkkeja itsessaan, ne rakentavat toisen tason saussurelaiseen mer-

kitykseen (kuvio 2).

‘IN]Jainen” koostuu --- sanasta nainen ja siihen liitetysta merkitysta, mielikuvasta. Kun “nainen”
siirtyy osaksi myytin tasoa, siita itsestaan tulee merkitsija, joka voi saada erilaisia merkittyja ja
siitd muodostuu myyttinen merkki. Esimerkkina myyttisestd merkityksenannosta [voi] toimia
vaikkapa lausahdus: “Nainen ratissa”. Talléin merkitsijan ja merkityn muodostama “nainen” al-
kaa toimia merkitsijana, jonka merkitty on “kehno ajotaito”. (Seppanen 2005, 114)
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merkitsija merkitty

| I

MERKKI .
merkitsija merkitty

MYYTTI

Kuvio 2: Barthesin myyttiteoria rakentaa toisen tason saussurelaiseen merkkiin.

Ensimmaisen tason merkki muuttuu myytissa toisen tason merkitsijaksi. Barthesin myyttiteoriaa
soveltamalla esimerkiksi sukupuolistereotypiat avautuvat analysoitaviksi. Sukupuolistereotypiois-
sa miehen tai naisen merkki muuttuu merkitsijaksi, nimeksi jollekin muulle. Nainen voi olla esi-
merkiksi kauneuden tai huonon ajotaidon merkitsija, mies aggressiivisuuden ja matemaattisen
hahmotuksen merkitsija. Myyttinen merkki ei ole yksinkertaisesti merkki kohteestaan, vaan
kohteesta ja siihen liitetysta kasityksesta. Myyttinen merkki sisaltaa oletuksen, merkityn, joka on
littynyt sen merkitsija@n ajan saatossa. Esimerkiksi naisen merkitsijaan on sisallytetty merkityksi

huono ajotaito, josta on muodostunut myyttinen merkki naisista huonoina ajajina.

Barthesin mukaan myytin tulkitseminen tai muodostuminen ei ole aina yhta suoraviivaista kuin
kaaviossa osoitetaan. Kaavion tarkoituksena on vain osoittaa, kuinka myytti asettuu osaksi
kulttuuria. (Seppanen 2005, 114.)

4.2.3 Valinnat vaikuttavat

Barthes kayttad kuvan merkitysten tulkinnassa termeja denotaatio ja konnotaatio. Denotaatio
tarkoittaa kuvan ilmeisten merkitysten tunnistamista eli ensisijaista merkitysta: naista esittava
kuva tunnistetaan naiseksi. Konnotaatio taas tarkoittaa toissijaista merkitysta, joka syntyy

‘katsojan kohteeseen liittdmien subjektiivisten tuntemusten seka kulttuuristen arvojen pohjalta”.
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(Viestintatieteiden yliopistoverkosto, hakupaiva 28.1.2014.) Konnotaatioiden avulla samasta tilan-

teesta voidaan luoda erilaisia vaikutelmia (Seppanen 2006, 182).

Konnotaatiota ja denotaatiota voidaan muokata paradigmaattisten valintojen avulla. Paradigma
on merkkijoukko, josta voidaan valita elementteja esitettdvaan kokonaisuuteen. Jos
valokuvamallin paikkaa on hakenut kolme naista, joista yhta kdytetaan kuvassa, muodostavat
paikkaa hakeneet mallit paradigman. Paradigmaattisten valintojen tuloksena syntyvaa ko-
konaisuutta kutsutaan syntagmaksi. (Viestintatieteiden yliopistoverkosto, hakupaiva 28.1.2014;
Seppanen 2006, 181-182.) Kuten luvussa Valokuvan semioottiset ominaisuudet mainitsin, kuvan
sisaltoon voidaan vaikuttaa myds monilla kuvausteknisilld valinnoilla. Myos kaikki némé valinnat
(kuvakulma, valon suunta, rajaus, sommittelu, kameran asetukset) ovat paradigmaattisia va-
lintoja. Rajaamalla kuvasta jotain pois tai sumentamalla kuvalle epaedullisen taustan voi kuvaaja

vaikuttaa valokuvan sisaltoon hienovaraisemmin kuin esimerkiksi rekvisiitta- tai mallivalinnoilla.

Syntagman ja paradigman termit ovat tarpeellisia, kun tutkitaan tehtyja sisallollisia valintoja. Pu-
humalla syntagmasta painotetaan, ettd kokonaisuus on useiden valintojen summa. Puhumalla
paradigmasta painotetaan, ettei mikaan valinta ole erossa muista vaihtoehdoista. Termeilla ki-
initetadn huomio siihen, ettd kuva on aina jonkun tuottama viesti, jonka muodostamisprosessissa
kaytetdan valtaa. Tekijalld on mahdollisuus koota viestinsa laajasta merkkijoukosta, héan tekee
tietoisia tai tiedostamattomia valintoja luodessaan kuvaa. Kuten representaatio avaa kuvan tulkit-
tavaksi viestiksi, syntagma ja paradigma avaavat viestin sisallon kokoelmaksi valittuja ja karsittuja
merkkeja. Nain paastaan kasiksi tdmankin tutkielman kannalta mielenkiintoiseen ainekseen: mita
kuvissa esitetaan? Miksi? Mika jaa piiloon? Kuva ei ole vain staattinen kuva, vaan monimutkainen

tekijansa nakoinen rakennelma.

4.2.4 Metafora ja symboli

Metafora on kirjoitetusta kielesta lahtdisin oleva termi, joka tarkoittaa asian kuvaamista toisella,
siihen liittymattomalla asialla. Esimerkiksi “p&ani tulvii ajatuksia” lausahduksessa viitataan
tulvivaan veteen, vaikka abstraktit ajatukset eivat voi tulvia. Kielelliset metaforat ovat hyvin kiintea
osa kommunikaatiotamme, ja niilld voidaan pyrkia valittdmaan esimerkiksi monipuolisempaa in-
formaatiota kuin tasmallisilla ilmaisuilla. Myos visuaalisia metaforia on olemassa. Seppasen kayt-

tamassa esimerkissa tutkitaan Benettonin mainoskampanjassa julkaistua kuvaa Kondomit, jossa
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on varikkaitd kondomeita asetettuna samansuuntaisesti valkoiselle taustalle. Naennaisen yksink-
ertaisesta asetelmasta I6ytyi yleisokyselyssa monia tulkintoja. Kondomien sanottiin muistuttavan
marssivia ihmisid. Heidan tulkittin marssivan aidsia vastaan, koska kondomeilla pystytaan
valttdmaan sukupuolitautien tarttuminen, ja Benettonin tiedettiin tehneen aidsin vastaista tyota
aiemminkin. Monivéarisyyden tulkittin kuvaavan sita, ettd aids on kaikkien yhteinen ongelma
ihonvariin katsomatta. (Seppanen 2006, 186-187.)

Kuvistakin voi siis 1dytya ja kuviin voidaan luoda moniulotteisia merkityksid metaforien kautta.
Visuaaliset metaforat ovat kuitenkin vapaammin tulkittavissa kuin kielelliset. Kuvallisissa meta-
forissa konteksti on erittdin tarkea tulkinnan apuvaline: mikali Benetton ei olisi aikaisemmin tehnyt
aidsin vastaista tyota, olisi kuvan tulkinta voinut olla paljon vaikeampaa. Lisaksi, koska kuva on
aina ikoninen esitys kohteestaan, voi abstraktien metaforien luominen olla vaikeaa. Kuviin voi-
daan kuitenkin piilottaa vihjeita, esimerkiksi sanoja tai selkea konteksti, tulkintaa helpottamaan.
Apuna voidaan myds kayttaa digitaalista kuvanmuokkausta, jolla voidaan purkaa valokuvan

ikonisia ominaisuuksia. (Seppanen 2006, 188-189.)

Metaforan lisaksi moniulotteisuutta kuviin tuodaan symboliikalla. Symbolit voivat olla esimerkiksi
jonkin tietyn kulttuurisen kontekstin luomia, eivatka valttaméattad sisélld samoja merkityksia
kontekstinsa ulkopuolella. Symbolien merkitys on siis ennalta sovittu, eika sita valttdmatta voi
paatella. (Viestintatieteiden yliopistoverkosto, hakupéiva 28.1.2014.) Esimerkiksi idan ja lannen
uskonnoissa vareihin liittyy voimakasta symboliikkaa, mutta valilla sama vari symboloi péin-
vastaisia asioita kulttuurista riippuen. Symboliikalla voidaan tuoda kuvaan merkityksia ilman, etta
niitd tuodaan ilmi sanoin. Kuvassa esiintyvien elementtien ja varien symboliikkaa tutkimalla

saattaakin kuvaan avautua uudenlaisia merkityksia.

4.3 Katsoja merkityksen tuottajana

Mainostaja tai kuvan tekija ei kuitenkaan ole ainoa, joka tuottaa merkityksia mainoskuvia tulkit-
taessa. Ajatusmallia, jossa tekija sisallyttaa esimerkiksi kuvaan viestin, joka sitten sellaisenaan
siirtyy katsojaan, kutsutaan “laakeruiskumalliksi”. Siina tekija on kuin 14&kari, joka injektoi viestin
suoraa vastaanottajaan. Koska visuaaliset merkit, etenkin Barthesin teorian myytit, ovat hyvin
kulttuurisidonnaisia, ei voida ajatella, etta viesti sailyisi kuvassa yhtd muuttumattomana kuin esi-

merkiksi tekstissa. Tekija voi valita kuvaan merkkijoukon hyvinkin tietoisena niiden kantamista
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konnotaatioista ja symboliikasta, mutta mikali kuvan katsoja tulkitsee kuvaa sen syntykontekstin
ulkopuolella, esimerkiksi toisessa kulttuurissa tai toisesta sosiaalisesta luokasta, viesti muuttuu.
Kuvien tulkintaan vaikuttavat olennaisesti tulkitsijan kokemukset ja arvot (Viestintatieteiden ylio-
pistoverkosto, hakupaiva 28.1.2014). Kuvan konnotaatio vaihtelee aina tulkitsijan mukaan, eika
mainostaja voi koskaan olla tdysin varma viestinsa vaikutuksesta kaikkiin kohderyhméaéa edustavi-
in henkildihin. Tallaista ajattelumallia edustaa Stuart Hallin teoria, jonka mukaan tekija koodaa
viestin sisdan esimerkiksi mainokseen, ja katsoja uloskoodaa, eli tulkitsee, tekijan mainokseen
sisallyttaman viestin. (Puustinen, Ruoho & Makeld 2006, 24-25.) Viestin merkit ovat edelleen
mainostajan valitsemia, mutta katsoja liittda niihin tulkinnassa oman subjektiivisen konnotaation-

Sa.

Mybs Seppasen kasitykset kuvanlukutaidosta ja kuvien tulkinnasta puolustavat Hallin
viestintamallia. Mainoskuvia tulkittaessa ei siis voida koskaan puhua yhdesta yleismaailmallisesta
viestista, koska erilaiset katsojat tulkitsevat merkkeja hyvin eri tavalla. Merkkien kulttuurisidon-
naisten ominaisuuksien takia ne kuitenkin sisaltavat myds yhteiséllisia merkityksia, joita pystytaan
tulkitsemaan yksilosta riippumatta tietyn kulttuurialueen sisalla. Myds Hallin teoriaa on kritisoitu
katsojan passivoimisesta pelkaksi uloskoodaajaksi: uskolliseksi tulkitsijaksi. Viestien tulkinnassa
on loppujen lopuksi paljon vaihtoehtoja. Ymmartamalld esimerkiksi mainosten tarkoitusta ja
toimintaa voidaan monia hyvinkin konventionaalisia, normeihin perustuvia mainoksia tulkita ns.
vastakarvaan: vasten niiden ilmeista merkitysta. Hyvin jaykkia ideaaleja esittavat mainokset void-
aankin nahda esimerkiksi koomisina ja itseironisina pakottavien kauneusihanteiden sijaan. (Rossi
2006, 67.)
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5 NAISTENLEHDEN MAINOSKUVIEN ANALYYSI

Tassa osassa analysoin kahdesta nuotille naisille suunnatusta naistenlehdesta suunnittelijan
kannalta mielenkiintoisia mainoksia, ja puran niihin koodattuja viesteja aiemmin esittelemieni
semioottisten teorioiden pohjalta. Pyrin myds vertaamaan eri tavalla rakennettuja mainoksia toisi-
insa, jotta erilaisten paradigmaattisten valintojen vaikutus lopulliseen syntagmaan nékyisi selvasti.
Né&in pystytaan paremmin osoittamaan valintojen merkitys lopputuloksessa, miké sinallaan ilman

vertailukohdetta saattaisi jadda huomaamatta, tai tuntua itsestaan selvalta.

Vaikka nuorena naisena kuulun molempien lehtien kohdeyleisdon, en itse lue tai ole koskaan
saanndllisesti lukenut naistenlehtia. Tutustun lehtien sisaltoon ulkopuolisena, iiman voimakkaita
ennakko-oletuksia lopputuloksesta. Tutkin kuviin sisaltyvia viesteja mainosalan ammattilaisena, ja
pyrin poimimaan niista omalle ammatilliselle kehittymiselleni olennaisia elementteja. Kuvan tul-
kinta on kuitenkin aina subjektiivinen prosessi, johon vaikuttavat vahvasti tulkitsijan aiemmat
elamankokemukset, arvo ja ymparoiva kulttuuri. Tulkintani ovatkin sidottuja ik&ani, sukupuoleeni
seka asemaani yhteiskunnassa, ja voivat vaihdella tulkitsijasta riippuen. Tarkoituksenani on tutkia
omaa asemaani ja rooliani mainoskuvien tuotannossa. Analyysini tarkoitus on kasvattaa ymmar-
rystani kuvallisen viestinndn metodeista ja mahdollisuuksista mainostajan nakékulmasta, ja
havainnoida tapoja, joilla pystyn itse vaikuttamaan tuottamieni kuvien viesteihin ja niissa piileviin

sosiaalisiin normeihin.

Analyysissa olen keskittynyt affektiivisiin tavoitteisiin pyrkiviin mielikuvamainoksiin, joiden kuva-
maailmassa on haettu voimakasta tunnereaktiota kohderyhméssa. Tama rajaa pois lahes kaikki
tuotekuvat ja tarjousiimoitukset, koska niiden viusaalinen anti on useimmiten enemman in-
formatiivista kuin affektiivista. En esimerkiksi valinnut mukaan yhtak&an vaatemainosta, jossa
vain esitelldan asuja mallien paalla studio-olosuhteissa, vaikka naissékin mainoksissa on tehty
paradigmaattisia valintoja muun muassa mallin suhteen. Samat elementit ovat kuitenkin 16-
ydettavissa my0s niistd mainoksista, joissa visuaalinen aineisto on rikkaampaa ja analyysini kan-

nalta hedelmallisempaa.
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5.1 Lehdet

Analyysiani varten kavin lapi vuoden 2012 painokset seka muotiin keskittyvasta Elle-lehden su-
omalaisesta painoksesta, ettda USA:n Cosmopolitan-lehdesta. Lehtien mainossisaltd on voimak-
kaasti kauneus- ja muotipainotteista. Koska molempia lehtia julkaistaan niin Suomessa kuin
ulkomaillakin, antavat niiden mainokset kuvan nuorille naisille suunnatusta mainonnasta naisten

lehdissa myds Suomen ulkopuolella.

‘Maailman suurimpaan muotilehtiperheeseen kuuluva Elle on Suomen johtava tyyliraamattu.
Tuomme lukijoille kansainvélisen tason muotikokemuksia suomalaisittain toteutettuna. Muodin
ohella -- [jJokainen numeromme tarjoaa tutkittua tietoa ihon- ja vartalonhoidosta, selkeita vinkkeja
hiustenhoitoon ja kampauksiin seka meikki-ideoita --. Tutustu myds ruokamaailman trendeihin --.
Elle on sisalloltaan ja mainoksiltaan selvasti laatutietoisempia muodin ystavia ja asiantuntijoita
houkutteleva lehti.” (Aller Media Oy, hakupéaiva 14.4.2014.)

Ellen levikki Suomessa vuonna 2013 oli 25,545 kappaletta, ja se on levikkinsa perusteella
12:nneksi suurin suomalainen naisten yleisaikakauslehti. (Levikintarkistus, hakupaiva 14.4.2014.)
Maailman-laajuisesti Ellesté julkaistaan 45 versiota yli 60:ssa maassa ympéari maailmaa, ja silla

on 23,000,000 lukijaa ympari maailmaa (Hearst Magazines, hakupaiva 14.4.2014).

Cosmopolitan on Yhdysvaltojen suurin nuorten naisten lehti; raamattu hauskoille, pelottomille
naisille, joka tavoittaa yli 18 miljoonaa lukijaa joka kuukausi. Cosmopolitan tarjoaa uusimmat uu-
tiset miehista ja rakkaudesta, tydsta ja rahasta, muodista ja kauneudesta, terveydestd, itsensa
kehittdmisesta ja viihteesta. -- Cosmopolitania julkaistaan 61 maassa ympari maailman. (Hearst

Communications Inc. (suomennus omani), hakupaiva 14.4.2014.)

Cosmopolitan taas on suunnattu laajemmin kaikille nuorille, trendikkaille naisille, eika se sisalla
itsessaan mitaan erityistd harraste-teemaa. Cosmopolitan on kuitenkin tunnettu révéakoista nais-
ten seksuaalisuutta kasittelevista artikkeleistaan. Suomen Cosmopolitania myytiin vuonna 2013
56,880 kappaletta, ja Suomessa se on seitsemanneksi suurilevikkisin naisten yleisaikakauslehti.
(Levikintarkistus, hakupaiva 14.4.2014.)

Tutkimissani USA:n Cosmopolitanin lehdissa oli huomattavasti enemman mainoksia kuin suoma-
laisessa Elle-lehdessd, ja ne edustivat hiukan monipuolisemmin erilaisia tuoteryhmia. Molemmis-
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sa lehdissd mainostettiin lahinna naisille suunnattuja tuotteita, mutta joukkoon mahtui myds
miesten tuotteiden mainontaa, kuten miesten tuoksuja ja muita kosmetiikkatuotteita. Mainosten
tyylillinen kirjo oli odottamaani monipuolisempaa, ja yllatyin positiivisesti niiden monipuolisesta

kuvallisesta tarjonnasta.

5.2 Katsaus analysoituihin mainoksiin

Kuvia analysoitaessa taytyy pitda mielessa semiotiikan termit representaatio, paradigma ja syn-
tagma. Ne ovat tydkalut kuvan viestin avaamiselle ja sen merkkien erottelulle ja tulkinnalle. [Iman
naitd termeja kuva voi nayttaa staattiselta; merkityksia ja taustalla vaikuttavia voimia on mah-
dotonta lahted tulkitsemaan. Representaation kasitteen avulla paastaan kasiksi kuvan ra-
kennettuun todellisuuteen ja sité rakentaessa tehtyihin valintoihin. Jokainen kuvan elementti on
valittu noiden elementtien paradigmasta: altaasta, joka on tdynna vaihtoehtoisia, korvaavia ele-
mentteja. Malli on valittu mallien paradigmasta; hanen mekkonsa mekkojen paradigmasta. Jo
valitsemalla tietynlaisen naisen paalle tietynlaisen mekon rakennetaan naiseuden representaatio-
ta. Naiden rakennuspalikoiden valintaan onkin syyta kiinnittad huomiota, vaikka jotkin valinnat
tuntuisivat itsestaan selviltd ja merkitykseltaan tyhiilta. Ne eivat sita kuitenkaan ole, koska kaikki

paradigmaattiset valinnat vaikuttavat kuvan lopulliseen syntagmaan ja sen viestiin.

Kaikki paradigmaattiset valinnat kantavat merkitystd denotaation ja konnotaation tasolla. Kon-
notaatio koostuu seké yhteisolle yhteisista, kulttuurisesti jaetuista arvoista etta yksilon subjek-
tiivisista kokemuksista. Subjektiivisen konnotaation tasolla paradigmaattisten valintojen hallinta
on hyvin vaikeaa, mutta kulttuurisesti jaettujen arvojen hallittu kommunikoiminen on mahdollista.
Kuvia tulkittaessa taytyy muistaa, ettd merkitysta kantaa myos kuvan ns. itsestaan selva aines, ei
pelkastaan vihjeiksi asetetut symbolit tai voimakkaat, kuvanmuokkauksella saavutetut metaforat.

Merkitys syntyy myos katseista, asennoista ja vaatevalinnoista.

Seuraavaksi analysoin kolmea kuvaparia; kolmea erilaista naiseuden representaatiota. Pyrin
avaamaan niissa tehtyja paradigmaattisia valintoja, kuvan konnotaatiota seka niiden sisaltdmaa
symboliikkaa ja metaforia. Paradigmaattisten valintojen merkitys korostuu, kun vertaan kahta sa-

man aiheen ympérille rakennettua, toisistaan selkeasti poikkeavaa representaatiota.
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5.2.1 Naiseuden ja naisellisuuden representaatiot

Naiseus ja naisellisuus ovat naisille suunnattujen mainosten kulmakivia. Tietyt mainokset myyvat
tuotteitaan ainoastaan sen varassa, miten kuluttajat mieltavat sukupuolensa vaikuttavan omaan
luonteeseensa. Mikéli kuluttaja kokee naiseutensa toisenlaisena, kuin mainos sen antaa
ymmartaa, ei ostopaatosta valttamatta synny ollenkaan. Seuraavissa mainoksissa tarkastelen

niiden luomaa illuusiota naiseudesta ja naisellisuudesta.

Nintendo 3DS

™M NCT A GAMER

P o Uhthmy SDS i o0 7S

playasyouare.nintendo.com

DIANNA AGRON

Kuva 1: Nintendo 3DS (Cosmopolitan 2012d, 197)

Nintendon kasikonsolin mainoksessa (kuva 1) on havaittavissa viitteitd aina 50-luvun naisel-
lisuuden mystiikan ajoista asti. Hyvin konservatiivisen naiselliseen, jopa tyttdméaiseen mekkoon ja
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kevyeen meikkiin sonnustautunut malli katsoo kameraan ja hymyilee ilahtuneena katsojalle.
Kasissaan hanella on kirkkaan pinkki, pieni pelikonsoli. Suuressa osassa tata mainosta on siihen
upotettu teksti: “I'm not a gamer. With my DS3 I'm a coin collecting, puzzle mastering artist”.
(Vapaasti suomennettuna: “Mina en ole pelaaja. 3DS[-pelikonsolin] kanssa olen kolikoita keraava,
pulmia ratkaiseva taiteilija.”) Teksti on koristeellista, naisellista kasialaa muistuttavalla fontilla la-
dottua ja mainoksen nurkkiin sijoitetut ornamenttikoristeet jatkavat tekstin kiehkuraista teemaa.

Vareiltddn mainos on yhta leikkisan naisellinen.

Kuvalla mainostetaan seka Nintendon 3DS-pelikonsolia etta sille suunnattuja peleja. Verrattuna
muihin suuriin pelikonsoleihin, Nintendo on brandeista kaikista feminiinisin ja lapsi- seka per-
heystavallisin. PlayStation ja Xbox ovat hyvin voimakkaasti miehille markkinoituja konsoleita, ja
ne julkaisevat paljon muiden muassa perinteisesti miehisiksi miellettyja sotastrategia-, kauhu- ja
autopeleja, jotka Nintendon valikoimasta puuttuvat lahes kokonaan. Nintendo haluaakin erottua
kilpailijoistaan uudenlaisella tyylilla ja pyrkii vetoamaan mainoksella vahemmalle huomiolle ja-
aneeseen kohderyhmaan: nuoriin naisiin. Pesaero kilpailijoihin tehdaan myds tekstissa, heti en-
simmaisena: kun pelaa Nintendolla, ei ole pelaaja; on jotain enemman. Vaikka pelaaja (gamer)
on terming itsessaan hyvin anonyymi, eikd sisalla oletuksia pelaajan sukupuolesta tai suosik-
kipeleistd, maalailee Nintendon mainos kuvaa sellaisesta. Vaittdma antaa ymmartaa, ettd muiden
pelikonsolien tarjonta rajoittaisi pelaajan valinnanvaraa tai itsemaarittelymahdollisuutta. Termi

gamer symboloi hyvin kapea-alaista nakemysta peleista ja pelaamisesta: miehista norttikulttuuria.

Mainos sisaltaa oletuksen siita, etteivat perinteisen naiselliset naiset halua identifioitua pelaajiksi.
Miksi muuten mainoksen taytyisi julistaa, ettei malli, vaikka peleja pelaakin, ole sellainen? Ajatus
siita, etteivat naiset halua olla mukana miehisind pidetyissa aiheissa tai mahdollisesti edes
kykene kiinnostumaan sellaisista naiseutensa vuoksi, on ikiaikainen. Jo 50-luvulla naisille markki-
noitiin kaikkea heidan naisellisuuteensa paketoituna. Politiikka, yhteiskunnalliset aiheet ja tiede
raatéloitiin kaikki koskemaan ruoanlaittoa, synnyttamista tai lastenhoitoa, jotta naiset voisivat
ymmartaa niité tai olla niistd kiinnostuneita. Nintendo naamioi pelinsa samalla tavalla muihin har-
rastuksiin: taiteellisuuteen, keréilyyn ja kevyempaan pelailuun kuten yksinkertaisiin mobiilipelei-
hin. Peli onkin enaa vain valine, jolla nainen voi toteuttaa naisellisuuttaan ja naisellisia harrastuk-
siaan. Samalla, kun mainos esittad, etteivat naiset halua identificitua pelaajiksi, se myos luo
oman esityksensa maailmasta, missa naiset eivat ole pelaajia. Nain ollen se esittdd omana totu-

utenaan kuvaa, ettei perinteisesti naisellisena pidetty nainen ole, eika haluaisikaan olla, pelaaja.
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Pelaaja asetetaan vastakohdaksi yleisesti naisellisina pidetyille elementeille, joita mainos on pul-

lollaan.

Jokseenkin ironisen lisan kokonaisuuteen tekee Nintendon slogan, joka on sijoitettu kuvan ala-
oikeaan reunaan. “Play as you are” (“Pelaa sellaisena kuin olet”) vihjaisi, ettad Nintendo mahdollis-
taa laajemman tavan pelata ja olla pelaaja, vaikka mainos itse asiassa kaventaa naisille sopivaa
pelaajaidentiteettia. Mikali kuva olisi osa sarjaa, jossa esiteltéisiin monenlaisia persoonia ja
heidan tapojaan kayttdaa konsolia, olisi viesti erilainen. Mainos on kuitenkin ilmestynyt osana
muita hyvin samanlaisia mainoksia. Lopputulos on naisellisuuden mystiikkaa ja vanhanaikaisia
arvoja korostava. Mainoksen kuvamaailmassa ei ole mitddn persoonallista tai mallin
yksilllisyyteen viittaavaa, pain vastoin, se on taynna kliseisia naisellisuuteen liitettyja myytteja ja
symboleita. 80-luvulle tyypillisesti hyvin perinteinen naiseus on naamioitu feministissavytteiseen
sloganiin, jolla luodaan illuusio kuluttamisen tarjoamista itseilmaisun mahdollisuuksista ja
naiseuden ilmenemisen moninaisuudesta, vaikka se kaytanndssa tarjoaa kuluttajalle vain oman

kapean naisellisuuden iimentyménsa.
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Degree

Degree
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Kuva 2: Degree (Cosmopolitan 2012c, 149)

Valitsin Nintendon mainokselle pariksi Degree-deodoranttimainoksen (kuva 2). Degree on Rex-
onan pohjois-amerikkalainen versio. Degreen mainoksessa on rakennettu aivan péinvastaista
naisellisuutta: siing on hylatty kaikki perinteisesti feminiiniksi ja naiselliseksi mielletty visuaalinen
aines ja kaytetty sen sijaan maskuliinisia elementteja. Harmaasavyisyys, kova kontrasti ja mallin
itsevarma asento ovat kaikki miehille suunnattujen mainosten perinteisia elementteja. Vaikka
mainoksen voisi olettaa purkavan maskuliininen vs. feminiininen -vastakkainasettelua tuomalla
maskuliinisia piirteitd naisille suunnattuun mainokseen, on se omalla tavallaan myés ra-

kentamassa illuusiota ndiden kahden elementin valisesta poissulkevuudesta.
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Slogan “Yeah, | sweat” (“Kylla, mina hikoilen”) haastaa yhteiskunnassamme kukoistavan myytin
naisista puhtaina olentoina, jotka eivat haise pahalle tai nayta huolittelemattomilta. Naisellisuus
mielletaan viimeistellyksi ulkomuodoksi, karvattomuudeksi ja rypyttdmyydeksi. Mind-muodon
kayttd muuttaa sloganin mallin henkilokohtaiseksi. Kuvan nainen myontaa hapeilematta
hikoilevansa ja talla tavalla haastaa perinteisen naisellisuuden. Mina-muoto sloganissa voidaan
myos tulkita niin, ettd han henkilokohtaisesti suosittelee juuri taté deodoranttia muille kaltaisilleen
naisille. Omakohtaisuus, rehellisyys ja kiertelemattdmyys ovatkin mainoksen peruspilareita ja sen

markkinoiman naisellisuuden ydin.

Mainoksesta huokuu kyllastyneisyys naisille suunnattujen hygieniatuotteiden hyssyttelevaan
savyyn. Sen voi havaita esimerkiksi sloganista. Siina ei lue “hey, | sweat” eika “oops, | sweat’.
Tokaisu “yeah” on selkeasti tyrmaava vastaus epailevaan tai hammastelevaan reaktioon. Kuin
katsojan ensiajatukseksi oletettaisiin “mutta eivathan naiset hikoile’. Naisille deodoranttia
mainostetaan vaatteita likaamattomana, terveyssidemainoksissa tehokkuutta kuvaa kliinisen si-
ninen neste ja tietyn vessapaperin kayttdminen on mainosten perusteella ihosta huolehtimista.
Naisen ruumiintoiminnot, joihin tuotetta myydaan ja joiden siis on oltava olemassa ja kaikkien
tiedossa, pyyhitaan pois mainosmaailmasta. Jos deodoranttimainoksessa kielletdan hikoilun ole-
massaolo tai keskitytdan vain epéolennaisiin asioihin kuten tuoksuun tai hoitavaan vaikutukseen,

onko mainos uskottava? Degree antaa ymmartaa, ettei ole.

Degreekin syyllistyy kaunisteluun ja mystifiointiin sanomastaan huolimatta. Hikoilu on kaannetty
positiiviseksi asiaksi sen sijaan, etta hikoilu olisi vain sitd: hikoilua. Hikoiusta tehddan symboli
jollekin muulle, kuten urheilullisuudelle, voimankaytdlle, rehellisyydelle. Naiset ovat voimakkaita,
ja voimaa kaytettaessa hikoillaan. Hikoilu on siis voiman indeksinen merkki. Fyysisen vahvuuden
liséksi hikoilusta maalaillaan symbolista merkkia henkiselle vahvuudelle. Mainoksen anteeksian-
tamattoman suorasukainen tyyli on yksi keino, jolla tatd assosiaatiota rakennetaan. Henkisesti
vahva nainen ei pelkda haastaa yhteiskunnan normeja tai olla oma itsensa. Hanta ei mydskaan
haveta sanoa aaneen sita, minka kaikki jo tietdvat: naiset, han itsekin, hikoilevat. Tata assosiaati-
ota vahvistetaan myds mainokseen upotetussa tekstissa: “unapoloetically strong” (“anteeksipyy-

telemattd vahva”). Vahva nainen ei pyyda anteeksi tai yrita peittdd olemassaoloaan.

Degreen mainos siis luottaa maskuliinisiin elementteihin luodessaan uudenlaista, rehellisempaa

naiseutta. Mainos pyrkii tekemaan muista naisille suunnatuista deodoranttimainoksista tuttuja
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elementteja holmaiksi ja naiiveiksi; pikkusiveiksi ja hienosteleviksi. Jos tamé ajatus saavutetaan
tekemalld niiden feminiinisyydesté h6lmoa ja naiivia, onnistuu mainos vain vahvistamaan jo val-
lalla olevaa kahtiajakoa, jossa feminiinisyys nahdaan hupsuna, epaloogisena, alistuvana ja jopa
vahemman arvokkaana, kuin maskuliinisuus, joka alkaa vastakkaisesti edustaa rehellisyytta,
voimaa ja itsevarmuutta. Onkin tarkeaa, ettda Degreen mainoskampanjassa on ollut mukana
useita erilaisia mainoksia joissa esiintyi useita, erilaisia naisia ja naiseuden iimentymia. Nain ollen
mainoskampanjan maskuliininen savy ei muutu sen ilmeiseksi sanomaksi, vaan antaa vain oman

lisdmausteensa naiseuden representaatioon.

37



5.2.2 Sukupuolen ja seksuaalisuuden representaatiot

Kasityksemme naiseudesta ja naisellisuudesta pohjaa lopulta kasitykseemme sukupuolesta ja
sukupuolisuudesta. Mainonnassa eniten edustettuna on heteroseksuaalinen ja binaarinen, eli
miehiin ja naisiin jaettu, kasitys sukupuolesta ja niiden suhteesta toisiinsa. Seuraavissa mainok-
sissa sukupuolisuus ja sen ilmaisu tuodaan esille kahdella hyvin erilaisella tavalla. Coca-Cola
light -juoman mainoksessa keskiossa ovat queer-kulttuurista tutut elementit. Madonnan tuok-
sumainoksessa naiseutta rakennetaan osittain hyvin samankaltaisilla elementeilla, mutta sen

viesti muodostuu lahes painvastaiseksi.

Coca-Cola light

Coca-Cola light design-pullot saatavilla Stockmann-tavarataloista alkaen 30.8.2012.

Kuva 3: Coca-Cola light (Elle 2012b, 33)
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Muotisuunnittelija Jean Paul Gaultier'n Coca-Colalle suunnittelema mainos (kuva 3) rikkoo rajoja
tekijalleen tyypilliselld tavalla. Gaultier'n tavaramerkiksi on muodostunut mainoksestakin huokuva
ravakka, alternative-tyyleista ammentava estetiikka. Hanen muotinaytoksisséan on pitkin uraa
nahnty niin vanhempia kuin tayteldisemman muotoisia malleja seka erilaisista sukupuolisuudella
leikkittelevia elementteja. Gaultier ei pelkaa tuoda kansan nahtaville rajusti normista poikkeavaa

kuvamateriaalia. Han on julkisesti homoseksuaali ja ammentaa queer-kulttuurista myds tyossaan.

Coca-Colalla on kaksi diet-versiota juomastaan: Zero ja Light. Naista Zero on selkeasti brandatty
miehille ja Light naisille. Rajoja rikkovan siséllon tuottaminen naisille suunnatussa brandissé on
selkeasti harkittua: muoti-ikonin suunnittelemien design-pullojen odotetaan herattavan ostohaluk-
kuutta ennemmin naisten kuin miesten joukossa. Oletus voi pitaa sisallaan ajatuksen siita, etta
naiset ovat yleensa enemman kiinnostuneita muodista ja muotisuunnittelijoista ja nain ollen tun-
tevat Gaultier'n suunnittelijana. Naisten voidaan myds olettaa arvostavan pullojen designia en-
emman, jopa niin paljon, ettd se yksindan sytyttaisi ostopaatdksen. Gaultier'n kayttdminen

mainonnassa ei ole taysin laskelmoimaton veto saati riski.

Naismallien kasvojen eteen on nostettu kuva, jossa heidan kasvonsa korvataan Gaultier'n omilla
kasvoilla. Kuvasta nakyy koppalakki, nahkatakki ja kaulaan kietaistu huivi: kaikki hyvin perinteisia
homoseksuaaliseen kulttuuriin liitettyja symboleita. Kasvojen liioitellut iimeet, kohonneet, uteliaat
kulmakarvat ja ilkikurisesti huulta puurevat huulet viittaavat flirttailuun. limeiden karikatyyri-
syydesta johtuen lopputulos on ennemminkin huvittava kuin kiihottava. Gaultier flirttailemassa
itselleen lisaa edelleen kuvan absurdiutta vieden sitd kauemmas perinteisen seksuaalisesta
kuvastosta. Itselleen flirttailu voi symboloida my0s itserakkautta ja itsekeskeisyytta, jotka ovat

mediassa stereotyyppisesti homoihin (ja) muotiguruihin liitettyja ominaisuuksia.

Kun naisen vartaloon liitetddn miehen paa, lopputulos on selva viittaus drag-kulttuuriin. Drag-
kilpailuissa miehet pukeutuvat naisiksi ja naiset miehiksi. Drag-kulttuuriin kuuluu olennaisena
osana maskuliinisuuden ja feminiinisyyden ylivienti ja liioittelu: farssi. Hahmojen ei ole tarkoi-
tuskaan olla todentuntuisia, vaan naisellisuudella ja miehisyydella liioitellaan vapaasti; kahtiajaon
teennaisyytta kritisoidaan. Judith Butlerin mukaan drag on sukupuolisuuden performatiivisen lu-
onteen paljastamista ja keinotekoisen kahtiajaon kritisoimista. (Butler 1999, hakupéiva
24.2.2014.)
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Kokonaisuudessan kuvan karrikoidun ikoniset homoseksuaalisuuden ja queer-kulttuurin merkit
alkavat muuttua jo parodiaksi itsestaan. Drag-esityksille tyypillisesti mainos liioittelee ja parodioi
mediassa esitettavad homoseksuaalisuuden representaatiota ja kritisoi sita tekemélld sen nau-
runalaiseksi. Toistamalla ja korostamalla yleisdlle tuttuja merkkeja kuva asettaa koomiseksi ta-

van, jolla homoja ja queer-kulttuuria esitetdan mediassa ainaisena karnevaalina ja ilonpitona.

Vaikka mainoksen karikatyyrisyydesta on huomattavissa kritiikin pilkahdus, on siind selkeasti hu-
moristinen ja hyvantuulinen ote. Median luomat stereotypiat kdannetdan vahemmistokulttuurin
eduksi ja ne mahdollistavat merkityksilla leikittelyn. Queer-kulttuurille tyypillisesti sukupuoli ja
seksuaalisuus esitetddn monimuotoisena ja ilahduttavana, elamaa rikastuttavana elementtina

pakottavan ja vakavan, muuttumattoman elementin sijaan.

Truth or Dare

LUSIVELY ATE .
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G

Kuva 4: Truth or Dare (Cosmopolitan 2012b, 45)
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Madonnan uudessa tuoksumainoksessa (kuva 4) voi ensisiimaykseltd aistia heteronor-
matiivisuudesta poikkeavaa symbolikkaa Coca-Colan mainoksen tavoin. Mainosten merkkien
valittdma viesti on kuitenkin hyvin erilainen. Pelkk&an timanttikoruun sonnustautunut Madonna
katsoo raotettujen silmaluomiensa valistd kameraan suu kevyesti avoinna. Toinen Madonna on
kurottunut ensimmaisen huulia kohti, suu kevyessa hymyssa, silmat kiinni kuin suudelmaa edel-
tavalla hetkella leikitellen. Asetelma on hyvin seksuaalinen ja oman mausteensa siihen tuo Ma-
donnan kaksoisrooli: han aikoo suudella itse itsedan. Madonna on julkisuudessa tunnettu rajoja
rikkovista kiertueistaan ja han on vaihtanut suudelmia lavalla naistenkin kanssa. Siita huolimatta
mainoskuva ei onnistu luomaan heteronormatiivisuudesta poikkeavaa seksuaalisuuden repre-

sentaatiota.

Madonna on asetettu kuvassa haluamaan itsedan. ltsensd ihailu ja rakastaminen juontavat
juurensa aina antiikin Kreikan Narkissos-tarusta, jossa nuorukainen jahmettyi lammen rantaan ja
kuoli peilikuvansa lumoamana (Atsma 2011, hakupaiva 19.4.2014). ltsensa rakastaminen ja liika
palvominen symboloi erkanemista muusta maailmasta. ltsensa palvomisen kulttuuri nakyy
nykypaivana muun muassa julkisuuden henkildiden kohtaamassa ihailussa. Julkkisten odotetaan
pysyvan maanlaheisind saamastansa ihailusta huolimatta, eikd heidan ole soveliasta hukkua
saamaansa suosioon. Kuvassa Madonna leikittelee tall& ajatuksella. Mitd jos han rakastuukin
itseenséa kuten hanen ihailjansa? Yipistyy ja kadottaa todellisuudentajunsa, muuttuu

itsetietoiseksi ja ylpeaksi diivaksi.

Toisin kuin Narkissos, Madonna ei kuitenkaan ole taysin uppoutunut itseensa: Madonna katsoo
kameraan ja on tietoinen kameran hanta seuraavasta katseesta joka symboloi representaation
ulkopuolista maailmaa. Madonna vain esittda lankeavansa tahan nykypaivan suureen syntiin;
leikittelee vaarallisella, mutta vastustamattomalla ajatuksella. Tuoksun nimi “Truth od Dare” avaa
tata esitysta. Koko hetki onkin vain pelia, yllytysta. Truth or dare, eli totuus vai tehtéva, on monille
tuttu peli myds omasta nuoruudesta. Pelissa vuorossa oleva voi joko vastata rehellisesti yhteen
henkilokohtaiseen kysymykseen tai tehda hanelle annetun, usein rohkeutta tai pokkaa vaativan
tehtavan. Sellainen voi olla esimerkiksi toisen ringissa olevan suuteleminen. Kuvassa onkin
havaittavissa tietynlaista esittdmisen halua, uhkarohkeutta. Madonna uskaltautuu suutelemaan
itsedan, vastaamaan esitettyyn haasteeseen. Koska Madonnan annetaan ymmartaa olevan
kuvassa alasti, muuttuu pelillisyyden viattomuus seksuaalisesti latautuneeksi. Tilanne on kuin

kohtaus esileikista, jossa pelillisen haasteen sijaan toteutetaan fantasioita.
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Naiset eivat ole tilanteessa toistensa lumoissa vaan tuntuvat lahinng esittelevan itsedan
katsojalle, vastaavan haasteeseen. Seksuaalisuutta rakentavat merkit viittaavat lahinna Playboy-
lehdesta tuttuun kevyen leikittelevaan heteroseksuaalisuuteen, miehiselle katseelle rakennettuun
kuvamaailmaan. Téman takia kuvan lesborakkaus-aspekti sérkyy ja muuttuu vain kulissiksi,
kokeilunhalun ja eksoottisuuden metaforaksi. Naiset teeskentelevat olevansa toisistaan ki-
innostuneita, vaikka oikeasti tekevat sen jonkun muun pyynndsta tai yllytyksesta: jonkun toisen
mieliksi. He todistavat olevansa uskaliaita ja voimakkaita uskaltamalla poiketa hetkeksi, edes lei-
killdan, kulttuurimme heteronormatiivisuudesta. Madonnan kaulassa riippuva risti osaltaan lisaa
tatd vastakkainasettelua soveliaan ja konservatiivisen seka eksootiikan ja himon valilla. Se, mita

he tekevat, on vaarin tai ainakin vastoin yleista kasitysta: se on uhmaamista.

Naisen seksuaalisuus esitetdan jannittdvand kokeiluna; esityksend, jolla on katsoja. lIman
ulkopuolisia kuvan tilannetta ei olisi syntynyt, koska silla ei ole alkua kuvan naisten identiteetissa,
vain pelillisen kisailun yhteydessa. Naisten vélinen intiimiys ei ole aitoa rakkautta, vaan katsojalle
luotu esitys. Representaatio pelkistdd naisen seksuaalisuuden pelkaksi yleisolle tarjotuksi
esitykseksi ja poistaa siitd naisen henkilokohtaisen seksuaalisuuden kokemuksen. Kuvassa myos
leikitelld@n homoseksuaalisella identiteetilld; kokeillaan, miltd sellainen tuntuisi. Heterosta
poikkeava seksuaalinen suuntautuminen pelkistetaan kokeiluksi ja eksotiikaksi. Se alkaa symbo-
loida jotakin kiehtovaa, kiellettya ja erityista: se nahdaan vastakkaisena heteroudelle, hailyvais-
empana, vahemman totena. Madonnan kuvassa homouteen liitetddn myds epailyttava
itsekeskeisyyden ja itsensa ihailun konnotaatio: annetaan ymmartaa, ettd samaa sukupuolta

rakastava rakastaa itsedan, omaa toisintoaan.
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5.2.3 Heteroseksuaalisuuden ja sukupuoliroolien representaatiot

Seuraavaksi vertaan toisiinsa kahta mainosta, jossa erilaisten valintojen kautta kuvataan hetero-

seksuaalista dynamiikkaa kahdella hyvin toisistaan poikkeavalla tavalla.

0.B.

0b*- tamponissa yhdistyvit varman suojan antavat kaartuvat urat ja
silkinpehmed SilkTouch™ pinta, joka tekee kiiytdsté mukavampaa ja
helpompaa. o.b.*tamponia kiyttessisi voit tarttua kaikiiin haasteisiin
- suuriin Ja pleniin - myds kuukautisten aikana.

Kuva 5: O.B. (Elle 2012a, 23, 25)

O.B:n mainos (kuva 5) on kaksisivuinen, ja kuvat esiintyvat kahdella toisiaan seuraavalla
aukeamalla. Paljastamalla vain puolet mainoskokonaisuudesta kerrallaan onnistuu O.B:n mainos
luomaan mainokseensa yllatysmomentin, joka kasvattaa mainoksen huomioarvoa. Tassa

mainoksessa onnistutaan luomaan perinteisia normeja rikkovaa naiseutta ja naisellisuutta.

Ensimmaisessa kuvassa ndemme kitaraa pitelevan nuoren naisen, joka nayttaa valmistautuvan
esitykseen. Teksti “Free to take on a challenge” (“Vapaa vastaamaan haasteeseen”) viittaisi
taman kuvan yhteydessa julkiseen esiintymiseen, keikkaan, jotka ovat monelle jannittavia tilan-

teita. Kuvaan assosioituu mielikuva kilpailusta kaytetyn typografian kautta: teksti muistuttaa hu-
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omattavasti Idols-laulukilpailujen logoa. Mallin ilme on kuitenkin rauhallinen ja positiivinen. Vaikka

hanta jannittaisi edessa haamottava haaste, han vaikuttaa itsevarmalta.

Toisen sivun mainos paljastaa tilanteen, johon nainen valmistautui: serenadi parvekkeelta katsel-
evalle nuorelle miehelle. Haaste olikin siis vallitsevien sukupuolinormien rikkominen; aloitteen
tekeminen. Shakespearen rakkaustarinassa Romeo lausuu romanttisia sanoja parvekkeella
kuuntelevalle Julialle salaa perheiden valvovalta katseelta. Perinteisissa tarinoissa miestrubadurit
soittavat parvekkeilla katseleville prinsessoille rakkauslauluja ja havittelevat heidan sydamidan
linnan muurien ulkopuolelta. Vield nykyaankin naisen ja miehen kohdatessa miehen katsotaan
usein olevan mahdollisen aloitteen tekija. Tata mielikuvaa viljelldan varsinkin naisille suunnatuis-
sa romanttisissa elokuvissa, joissa nainen joutuu odottamaan miehen puhelua paivakausia
treffien sopimiseksi. Mikali treffit sovitaan, niin mies hakee hanet kotiovelta ja illalla samassa pai-
kassa nainen sulkee siimansa ja odottaa miehen kumartuvan puoleensa hyvan yon suukon

saadakseen.

Naisen paattavainen lahestyminen saatetaan mieltda jopa uhkaavaksi tai epanaiselliseksi. O.B.
on kuitenkin kaantanyt mahdollisesti vaikean tilanteen positiiviseksi ja tehnyt esteesta ylitettdvan.
Mainosten paahenkild nahdaan urheana kulttuuristen sukupuoliroolien rikkojana, joka uskaltaa
toteuttaa omaa itsedan rohkeasti ja kainostelematta. Sukupuolinormien vastaisesti toimiminen
nahdaan positiivisena, uskallusta vaativana asiana. Mainos rakentaa kuvaa aktiivisesta, omia
tavoitteitaan havittelevasta naisesta. Han on vastuussa teoistaan ja uskaltaa ottaa ohjat kasiinsa

arkaluontoisissakin tilanteissa.

Sivun ylékulmassa on teksti: “What's your challenge?” (“Mik& on sinun haasteesi?”). Slogan
painottaa, ettd mainoksessa esitetty tilanne on tdman naisen haaste ja tuote mahdollistaa kulut-
tajalle jonkin muun, hénen eldmaansa littyvan haasteen suorittamisen. Koska kyseessa on
kuukautissuojamainos, antaa representaatio ymmartaa, etta kuukautisten aikana olo haastavan
tilanteen edessa voisi muuten tuntua epavarmalta tai vaikealta, mutta O.B:n avulla se voidaan
voittaa. Samoin kuin sukupuolinormien rikkominen ja ihastuksen lahestyminen, kuukautiset ovat
naiseuteen liittyva, ylitettdviss@ oleva haaste. Mainoksessa viritelld@n ajatusta nykypéaivan
naiseudesta erilaisten haasteiden ja ongelmien varittdmana: naiseus on kuin esterata, josta sel-

vitdkseen tarvitsee rohkeutta, itsevarmuutta ja oikeanlaisia apuvalineita.
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Gucci

THENEW, FRAG FORHIM

] (0 LR SRR N

Kuva 6: Gucci Guilty (Cosmopolitan 2012a, 22-23)

Verrattuna O.B:n kuvaukseen heteroseksuaalisesta kiintymyksesta ja rajojen rikkomisesta Gucci
(kuva 6) tarjoilee painvastaisen nakemyksen. Kuvassa keskidssa ovat alastomat mies ja nainen,
jotka molemmat katsovat kameraan. Mies on kumartunut naisen ylle, niin 1&helle, ettd han nayttaa
lahes painavan naisen maahan. Miehen ké&det ovat omistavasti naisen ymparilla. Mies selkeasti
hallitsee tilannetta. Nainen on miehen rintaa vasten, kadet tiukasti kokoon vetaytyneessa asen-
nossa. Naisen toinen kasi on miehen poskella, kuin esitellen tatad. Avoimet huulet ja raukeasti

kameraan katsovat silmat ovat selkeitd merkkeja hetken seksuaalisuudesta.

Tuoksun nimi, Quilty, luo tilanteeseen oman tunnelmansa. Vahvalla salamalla otettu, muuten
pimeaan tilaan jatkuva kuva alkaa muistuttaa paparazzin rapsaisya. Pari on napattu itse teosta,
alasti, housut kintuissa. He ovat syyllisia, mutta mihin? Kuvan antamien vihjeiden mukaan esi-
merkiksi pettdmiseen. Mies nayttaa nostaneen katseensa allaan pitelemasta naisesta, johon oli
viela hetki sitten keskittynyt, mutta naisen katseessa saati asennossa ei ole mitaan yllattynytta, tai

syyllista. Nainen nayttaa tyytyvaiselta, ylpealta esitellessaan yllensé kumartunutta miesta tdman
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tiukassa syleilyssa, kuin olisi halunnutkin jaada kiinni. Heidat on napattu kiinni itse teosta, he ovat

syyllisia, mutta kumpikaan ei tunne syyllisyytta.

Kuvan asetelma kumpuaa hyvin perinteisesta normistosta. Mies tayttaa kaikki perinteisen
maskuliiniset piirteet: han on lihaksikas, tumma, leukaa peittaa vahva parransanki. Han on myds
naisen ylapuolella ja hallitsee tilannetta. Hanen katensa ovat naisen ymparilla ja asento on leved,
paikkansa ottava ja varma. Edes yllatys itse teossa ei saa hantd hataantymaan. Mies on itsevar-
ma ja syleilee naista omistavasti haastaen kameran katseellaan. Naisen asento taas on kapea:
hartiat on vedetty korviin ja kadet risteavat rinnalla. Ruumiinkielellisesti ristityt kadet ja jalat sym-
boloivat usein epavarmuutta, alistuneisuutta ja sulkeutuneisuutta. Ne mielletddn myos voimak-
kaasti feminiinisiksi eleiksi, toisin kuin kasien levittaminen ja jalat haarallaan istuminen, jotka ovat
hyvin dominoivia ja miehisia asentoja. Nainen on voimakkaasti meikattu ja huoliteltu, kuten I&n-

simaalaiselle mainoskuvastolle on tyypillista.

Guccin hajuvesimainos esittda haluttavana hyvin perinteistd heteronormatiivista naisellisuutta.
Nainen esitetdédn miehelle alisteisena, kuvassa fyysisesti miehen allaan pitdmana. Naisen ja
miehen valinen vetovoima ja halu on ilmeisessa asemassa: se on niin voimakasta, ettd kuvan
mies ja nainen syyllistyivat siihen, vaikka se ei olisi ollut luvallista. Se on myés niin valttamatonta,
etteivat he kumpikaan tunne siita syyllisyytta. Vetovoima on luonnollista, hyvaksyttavaa. Seksik-
kyys ja seksuaalisuus esitetdan ylenpalttisena, holtittomana ja pakottavana voimana, jonka
edessa ihminen ajautuu mahdollisesti huonoihinkin valintoihin. Niista ei kuitenkaan tunneta huon-
oa omatuntoa, vaan nautintoa. Kuvassa mies nayttaytyy taman alkukantaisen vetovoiman
kohteena ja nainen sen lahteend. Nainen on kuvassa passiivinen halun kohde, mies aktiivinen
haluaja. Asetelma ruokkii perinteista kasitysta naisesta "antavana" ja miehesta "saavana", tassa
tapauksessa lahes "ottavana" osapuolena. Mies kuvataan selkeasti tiivimmin haluunsa huk-

kuneena, kuin nainen, joka poseeraa suoraa kameralle miehesta juurikaan piittaamatta.

Kuvassa mainostetaan seka miesten ettd naisten tuoksua. Kun naistenlehdessa mainostetaan
miesten tuotetta, voidaan olettaa, ettd tuotteen ostopaatoksen tekee joku muu varsinaisen kéyt-
tajan puolesta. Tassa tapauksessa tuo henkild on miehen lehtea lukeva tyttdystava. Sinkuille
mainos myy raakaa, hallitsematonsa seksuaalisuutta, jolla saa miehen huomion esteistd hu-
olimatta: pariskunnalle mainos myy uudelleen syttynyttd intohimoa; ensirakkautta. Kun ostat
nama tuoksut, muututte toisianne puoleen vetaviksi magneeteiksi, joiden vetovoimaa ei ole

kieltdminen saati estaminen.
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5.3 Tulokset

Mainoskuvat, siind missad kaikki muutkin tuotetut kuvat mediassa, taiteessa ja muissa
konteksteissa, ovat rakennettuja esityksia. Representaatio-termin kayttd on tarkeaa puhuttaessa
visuaalisista viesteista ja kasiteltdessa kuvia visuaalisina teksteind, joita voi lukea ja tulkita.
Mainoskuva sisaltdd monia omaleimaisia piirteitd, jotka vaikuttavat sen viestin tulkintaan.
Kuvissakin on siis havaittavissa erilaisia tekstityyppeja, genreja, jotka vaativat erilaista lukutapaa.
Mainoskuvien tulkinnalle ja rakentamiselle on olennaista, ettd suunnittelija tuntee sen tyylin ja
tarkoitusperat seka yleisimmat keinot, joilla naita tavoitellaan. Puhuttaessa mainoskuvista
representaation, paradigman ja syntagman kasittein avataan kuva keskustelulle ja analyysille.
Suunnittelijan ja tuottajan valinnat asettuvat kontekstiinsa kulttuurissa ja muiden tarjolla olleiden
vaihtoehtojen kanssa ja kuvan tulkitsijan on yksinkertaisempaa havaita ne ja arvioida niita

suhteessa toisiinsa.

Mainoskuvan suunnittelijalla on paljon mahdollisuuksia ja valtaa muodostaa kuviin erilaisia
viesteja seka tietoisesti etta tiedostamatta. Suunnittelijan taytyy ymmartdd sukupuoleen ja
sukupuolisuuteen liitettyja visuaalisia merkkeja ja valtarakenteita, jotta pystyy tuottamaan kuvissa
tietoisesti harkittuja, tarkoituksenmukaisia naiseuden representaatioita. Kuvilla vaikuttaminen on
tehokasta, koska kuvilla voidaan viestid samaan aikaan huomaamattomasti ja voimakkaasti.
Kuviin siséllytettyja viesteja tulkitaan lahes intuitiivisesti, eika niiden sisallon tulkintaan valttamatta
osata soveltaa kritiikkia samalla tavalla kuin verbaalisten viestien tulkintaan. Erityisesti valokuva
mediana saattaa herattaa valheellista luottamusta sen indeksisen luonteen takia. Taman takia
suunnittelijan on oltava perilld paradigmaattisten valintojensa vaikutuksesta lopulliseen

representaatioon.

5.3.1 Sukupuoli

Soveltamalla butlerilaista kasitysta sukupuolen performatiivisuudesta ja Barthesin myyttiteoriaa,
voidaan esittaa, etta toistamalla lahes mité tahansa merkkia tietyssa kontekstissa sen kulttuuriset
juuret lopulta haviavat ja se muuttuu myytiksi, jossa alkuperainen konteksti on naennaisen

irroittamaton osa merkkia. Lansimaisessa kulttuurissa sukupuolet ja sukupuolisuus voidaankin
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mieltad yhdeksi myytiksi muiden myyttien joukossa. Bathesin myyttiteoriaa voidaan soveltaa
my0s visuaalisten sukupuolistereotypioiden purkamiseen, ja se tukee butlerilaista kasitysta

sukupuolistereotypioiden rakentumisesta.

Naisellisuuteen ja naiseuteen liitetdan edelleen voimakkaita yhteiskunnallisia myytteja, ja se
nahdaan useimmiten vastakkaisena ja poissulkevana maskuliinisuudelle ja mieheydelle. Muun
muassa erilaisista arvoista pyritddn kommunikoimaan tuomalla representaatioon harkitusti joko
maskuliinista tai feminiinista sisaltoa. Naisellisuus ja miehisyys kantavat siis itsessaan oletuksen
niiden sisaltdmistd arvoista ja ominaisuuksista ja ndin ollen ovat Barthesin teorian mukaisia
kulttuurisia myytteja. Tuomalla kuviin téllaisia myyttisia merkkeja representaatioiden tuottajat
vahvistavat vallitsevia, mahdollisesti virheellisid, kasityksia myytteihin siséltyvista arvoista ja
oletuksista. Representaatioilla voidaan vahvistamisen liséksi myés luoda aivan uusia myytteja

luomalla assosiaatioita kahden alun perin toisistaan riippumattoman asian valille.

Vaikka mainosten temaattinen sisaltd saattoikin olla useissa kampanjoissa kohdallaan, [dytyy
viela paljon parannettavaakin. Ylivoimaisesti suurin osa mainosten malleista on valkoihoisia,
nuoria naisia. He ovat poikkeuksetta laihoja ja kauniita, useimmiten vield jalkikasittelylla
korostetusti. Esilla olevien mallien moninaisuuden vahaisyys on selkea esimerkki nykypaivana
harjoitetusta esille nostamisen ja possulkemisen kulttuurista. Media luo kuvaa kulttuurissa
hyvaksyttavasta ja haluttavasta naiseudesta sulkemalla mediandkyvyyden ulkopuolelle kaikki
taman geneerisen mallin ulkopuolelle jaavat naiset. Mainokset taas myyvat silla, mitd naisten

oletetaan tavoittelevan, joten ne omalta osaltaan toisintavat tata vinoutumaa.

5.3.2 Naisille suunnattu mainonta

Naisille suunnattu mainonta on ollut 1900-luvun puolivélistd asti yksi feminismin kokemien
takaiskujen tyokaluja. Takaiskujen aikaiset, taantuvat ihanteet on pystytty istuttamaan yhteis6ihin
tuomalla ne julki jonkin kolmannen, ulkopuolisen ja anonyymin tahon mielipiteena tai vastak-
kaisesti jonkun kuuluisuuden henkildn henkildkohtaisena mielipiteena. Mainonta ja joukkovies-
timet ovat esittaneet konservatiiviset arvot ja ihanteet sen hetkiseen kulutusyhteiskuntaan sopi-
vassa paketissa ja onnistuneet ujuttamaan ne hiljalleen ahkeran toiston avulla osaksi yhteis6n

jaettua tietoisuutta, kulttuurista myytistoa.
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Nykypaivana mainoksissa esiintyvat naiset ovat suurimmilta osin nuoria, valkoihoisia ja hoikkia
Parhaillaan nakyvissa on naiden kauneusihanteiden myyttiytyminen, ne ovat muuttumassa osaksi
luonnollista naiseutta. Ihon tummuus, rasvakudos ja vanhuuden merkit alkavat edustaa jotain
pahaa ja vaaraa, vaikka ne kuuluvat hyvin luonnollisina osina naiseuteen ja vanhenemiseen.
Vaaleus, hoikkuus ja nuoruus taas muuttuvat naiseuden indeksisiksi merkeiksi, myytiksi, josta
poikkeavien on pyrittdvd muuttumaan tdman ideaalin mukaisiksi tunteakseen itsensa hyvaksyt-

tavaksi ja kauniiksi.

Naiset vertaavat itseddn mainosten esittdmaan naiskauneuteen ja arvioivat itsedan suhteessa
siihen. Wolfin mukaan jo 90-luvulla néhtavissa ollut anoreksian ja muiden sydmishairididen kasvu
on linkitettavissa naisille suunnatun mainoskuvaston tarjpamaan naiskuvaan, jossa mallit symbo-
loivat vain miehisté halua. Samaistuessaan kuvien esittamaan naiseuteen naiset ehdollistuvat
ajattelemaan, ettd he voivat saavuttaa hyvaksynnan vain muuttumalla kuvien kaltaisiksi. (Wolf
1996, 216, 297-298.) Useat tutkimukset osoittavat, ettd mainoksilla koetaan olevan vaikutus
omaan kehonkuvaan ja itsetuntoon (Body Image and Advertising, hakupéiva 23.4.2014). Hyvin
hoikat mallit voivat aiheuttavat nuorissa tytdissa ja naisissa ahdistusta ja huolta omasta kehosta
tai esimerkiksi kannustaa esitettyjen ideaalien tavoitteluun (Cheung, Colditz, Field, Gortmaker,
Herzog & Wolf, hakupaiva 24.4.2014; Crane & Knobloch-Westerwick, hakupéaiva 24.4.2014). Kun
esitetty ideaali edustaa vain kapeaa osaa todellisesta kohderyhmasta, paineet muuttua kohdistu-

vat etenkin heihin, jotka poikkeavat esitetystd naiseudesta.

80-luvulla alkanut trendi kayttaa mainonnassa feministissévytteisia termeja ja sloganeita jatkuu
edelleen. Itsensa ja seksuaalisuutensa toteuttaminen liitetaan tiiviisti mainostettaviin tuotteisiin:
pelaaminen mahdollistaa itsensa ilmaisemisen monipuolisesti; deodorantin ostaminen muuttuu
oman vahvuutensa todistamiseksi; hajuvesi tuo itsevarmuutta ja vetovoimaa. Mainostajat
tarjoavat naisille ratkaisuja elaman ongelmiin ja tunnustusta heidan saavutuksistaan tuotteidensa
muodossa samalla, kun luovat naitd ongelmia, valilla jopa tyhjasta (Coppeland, hakupaiva
23.4.2014).
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6 NAISEN KUVA

Ajatus produktiosta syntyi oman ammatillisen identiteettini pohtimisen myota. Mietin, millaiseen
asemaan suunnittelijana saatan joutua mainoskuvia luodessani ja pohdin vaihtoehtojani tallaisis-
sa tilanteissa. Mainonta ja mainosala ovat jakaneet mielipiteitani jo pitkaan, ja valilla tuntuukin
ristiriitaiselta valmistua alalle, jossa kokee olevan niin paljon puutteita. Toisaalta mahdollisuuteni
puuttua naihin vikoihin on suurempi alan sisalta kuin ulkopuolelta. Voin omalla tyéllani olla ak-
tiivisesti tuottamassa vaihtoehtoista kuvastoa. Jotta pystyisin kéyttamaan hyvékseni tatd mah-
dollisuutta, katsoin tarpeelliseksi tutustua omiin keinoihini suunnittelijana ja valokuvaajana: 6ytaa
ja ottaa haltuun ovat ne tyokalut, joita tulen mydhemmin kayttdmaan kuvia luodessani. Naiden

oppien soveltaminen opinnaytetyon kaytannén osassa oli minulle itsestaan selvaa.

Halusin alusta asti [ahted luomaan mainoskuviin lukeutuvaa materiaalia myds omassa tyossani.
Taysin taiteellisessa prosessissa en olisi valttdmatta paassyt tarpeeksi selkeasti kayttdmaan
mainoskuvagenrelle ominaisia elementteja, saati kommentoimaan niita. Koska halusin kuitenkin
jollakin tavalla kritisoida mainoskuvia genrena, valitsin sopivaksi lahestymistavaksi vastakuvat ja
vastamainokset. Tutustuin vastamainoksiin alunperin Voima-lehden sivuilla. Voima julkaisi iro-
nisia ja pilkkaavia versioita tunnetuista mainoksista ja kaansi niiden sisallon ylosalaisin oivaltavin
sanan- ja kuvankaantein. Pilkan ja satiirin sijaan paatin kuitenkin ottaa aseekseni rehellisyyden ja
aitouden. Esittamalla aidon, vahvan naisen kuvan keskiossa, pystyin sloganin avulla kaantamaan

pilkan kohti mainoksia, jotka tuputtavat naisille teennaista, paallelimattua naiskuvaa.

Mainostajat eivat myy tuotteita, joita kuluttajat tarvitsevat, vaan tuotteita, joita he haluavat. Samal-
la mainoksillaan he muokkaavat sita, mité pidetdan haluttavana ja toivottavana. Mainostaja nayt-
taytyy tdssa noidankehassa naisia voimaannuttavana tahona, vaikka se on itseasiassa osasyyl-
linen monien tayttymattomien haaveiden ja mahdottomien ihanteiden olemassaoloon. Mah-
dollisuus itseilmaisuun, itsensd kunnioittamiseen seka henkiseen ja fyysiseen vahvuuteen
myydaan pulloissa ja hengareissa. Tuotteet muuttuvatkin mainoksissa arvoiksi itsessaan, naisten
oikeuksien toteutumisen valttdmattomiksi valineiksi. Mainostaja siis yhta aikaa aiheuttavat
tyytymattomyytta, ja tarjoaa ratkaisua myymiensa tuotteiden muodossa. Tama nurinkurinen
ajatus, loputon noidankeha, on tyoni pohja. Ajatus siitd, ettd kuluttaminen olisi korvaamaton
valine kykyymme hyvaksya itsemme tai toisemme. Ajatus siita, etta naiseus maaraytyisi tai mah-

dollistuisi kuluttamisen kautta.
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Kuvasarjaa yhdistaa yhteinen teema ja vastakkainasettelu perinteisen mainonnan kanssa. Ha-
lusin kuitenkin kasitella useampaa kuin yhta ongelmaa ty0ssani, joten paatin nivoa jokaiseen
kuvaan my6s oman, erityisen viestinsa. Hain kuviin malleja vapaamuotoisella ilmoituksella
muutamissa sosiaalisen median ryhmissa, joista epailin 6ytavani aiheesta kiinnostuneita naisia.
Pyysin vapaaehtoisia kirjoittamaan minulle lyhyen kuvauksen itsestaan ja kertomaan samalla
mika mainosten naiskuvassa arsyttaa ja mitd he muuttaisivat naisille suunnatussa mainonnassa.
Vastauksien kirjo innoitti minua kuvasarjan sisallon suunnittelussa, ja loppujen lopuksi teemat
syntyivatkin yhteistydssa mallien kanssa. Kuvieni mallit eivat vain naytelleet heille vieraita rooleja,
vaan paasivat osoittamaan mieltdan heitd henkildkohtaisesti vaivaavista asioista. Vaikka
voimaannuttavan valokuvan tekeminen ei ollut minulle aluksi tarked paamaara, kokivat mallit
saavansa kuvauksista voimaa ja itseluottamusta paastessaan kasittelemaan omakohtaisia ai-

heita.

Kuvasarjan kantava teema on protesti ja mielenosoitus. Mielenosoitukset tapahtumina ovat
agressiivisia, kovadanisia ja itsevarmoja: kaikki termeja, joita mediassa nékyvistd naisista
harvemmin voi kayttdd. Halusin kuviin aggressiota ja oma-aloitteisuutta, aktiivista toimintaa ja
mielipiteiden ilmaisua. Kaikki mallit ovat osoittamassa mieltdan ja valtaamassa heilté suljettua
tilaa mediassa ja mainoskuvastossa. Teemaan sopivaksi valitsin karkean, maskuliinisillakin tyy-
likeinoilla maustetun yleisilmeen. Naiset on kuvattu kovalla salamalla perinteisen, naisellisen
pehmean valon sijaan. Vahvakontrastinen, rakeinen ja vahasaturaatioinen yleisilme ammentaa
muun muassa polyisten sotaelokuvien ja savuisten mellakka-aukioiden tunnelmasta. Voimakas
salama imitoi myds dokumentaarista valokuvaa, tekee mallista raa’asti todellisen. Kaikki kuvat on
késitelty varien ja kontrastien osalta, joissakin on kaytetty myos voimakasta kuvanmuokkausta jos
tarkoituksena on saavuttaa muuten mahdoton illuusio. Lopputulos on kuitenkin pidetty uskollisena
alkuperéiselle kuvalle. Kuvia on muokattu lahinna korjaamaan kuvausteknisista asioista johtuvia
vaaristymia ja muita elementteja, joihin ei huomattu kiinnitda kuvauspaikalla huomiota. Halusin
antaa kuvassa mallille mahdollisuuden ottaa ja hallita tilaa olemuksellaan. Lopputuloksessa efekti
on selvd: nainen hallitsee seka tilannetta ettd itsed@n. Han ei ole kenenkaan vietavissa, su-
ostuteltavissa tai huijattavissa ja han on valmis puolustautumaan voimakeinoin henkilokohtaiseen
tilaansa tunkeutuvilta. Seuraavaksi kayn kuvat |&pi ja avaan lyhyesti niihin siséltyvia kuvakoh-

taisia metaforia ja symboliikkaa.
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6.1 Jenny: seksuaalisuus

(Liite 1)

Esiintyminen alusasussa mielletdén vain kapeat kauneuskéasitykset tayttavien nuorten naisten
oikeudeksi. Alusasussa saa nayttaytya vain, jos pystyy miellyttmaan mainostaulun esitysta
seuraavaa yleis6a. Alusvaatteet ovat kuitenkin kiinted osa kaikkien naisten vaatevalikoimaa,
eivatka niitd kayttavat naiset kaikki ole samasta muotista vaettuja. Alusasujen merkitys hen-
kildkohtaisena, tukevana apuvalineena katoaa, ja niitd mainostetaan lahinna somisteina muiden
katseita varten. Osittain tai kokonaan alastomia naismalleja esittelevissa mainoksissa alastomuus
ja naisvartalo pelkistyvat estetiikan ja halun metaforiksi. Ne tarjotaan joillekin muille kuin naiselle

itselleen.

Kuvassa nainen on ottanut oman vartalonsa omiin késiinsa. Han on olemassa itsedan, ei muiden
arvioivia katseita, varten. Han seisoo itsevarmana ja rentona, jalka valloittajan elkein tuhotun te-
levision paalle nostettuna. Tuhottu television on metafora irtautumiselle median ja mainoksien
sybttamasta kauneusihanteesta. Nainen on valloittanut hénta esineellistaneen median ja va-
pautunut sen noidankehastd. Han seisoo omana itsenaan, peittelemattd ja hapedmatta: paljas-
taa itsensa haasteena muunlaiseen kuvastoon tottuneelle yleisélle. Kuva ammentaa valloittajille
ja taistelijoille tyypillisestad kehonkielesta ja symboliikasta. Asento on levea ja rento, jopa domi-

noiva.

6.2 Kerttu: vartalo

(Liite 2)

Hoikkuus ja laihuus ovat selkein lahes kaikkia mainosten naismalleja yhdistava tekija iasta ja et-
nisyydestd huolimatta. Muotivaatteet suunnitellaan automaattisesti hyvin laihojen mannekiinien
ylle ja trendi jatkuu aina halpakauppojen hyllyille asti. Normeja kookkaammille tarjolla on usein
vain suuria, peittdvia, muodottomia vaatteita, joissa esilla ovat edelliskauden varit ja kuosit.
Vaate- ja muotimaailma ei tunnu tiedostavan naisten olemassaoloa saati heidan haluaan tulla
nahdyiksi ja tuntea olonsa kauniiksi, seksikkaiksi ja haluttaviksi juuri sellaisina ja sen kokoisina,

kuin ovat.
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Kuvassa nainen on pukeutunut tiukkoihin, hyvin istuviin housuihin, korkeakorkoisiin avokkaisiin ja
pitsirintaliiveihin. Hanen hiuksensa ovat auki ja sekaisin. Nailtéd osin elementit ovat tuttuja naisille
suunnatusta seksikkyydella kyllastetyista mainoksista. Mainoksiin verrattuna poikkeavaa onkin
malli itsessaan: han seisoo kasi lantiolla, katse kameraan suunnattuna paattavaisesti ja vaka-
vana. Nainen ei ole mainoksista tuttua 0-kokoa vaan tavallinen, kurvikas nainen. Han uhmaa
mainoskuvien visuaalista jarjestysta ottamalla haltuunsa tilaa siella, missa sitd on varattu vain
hyvin laihoille. Han ei suostu hapeamaan tai pahoittelemaan vartaloaan, saati peittdémaan sita.

Hén haluaa nakya ja tulla nahdyksi omana itsenaan, sellaisena kuin on.

6.3 Margit: meikki ja peittaminen
(Liite 3)

Vasymyksen ja vanhentumisen merkit seka ihon epasaannallisyydet ovat naisen pahin vihollinen.
Néin voi paatelld naisille suunnatun mainonnan kielesta, joka vilisee sotaisaa sanastoa. Elama on
taistelu ryppyja vastaan, silmapussit pitda eliminoida ja napyt voidaan voittaa. Kaikki néma ovat
luonnollisia ihmiselam&an kuuluvia asioita, joita ei paase pakoon kukaan. Silti niiden vastu-
stamiseen tulisi kayttaa aikaa ja rahaa. Ne virheet, joita ei kykene eliminoimaan, tulee peittaa
meikilld ja korostaa samalla niitd muutamia piirteita, joihin on tyytyvainen. Samanlainen peittami-
sen kulttuuri on havaittavissa myds muiden negatiivisiksi luokiteltujen piirteiden kanssa: vasymys,
masennus ja paha olo tulee piilottaa onnellisten kulissien taakse, eika heikkouksia saa nayttaa
julkisesti. Inmisestéa tulee yllapidettava julkisivu, jonka suljettujen ikkunoiden ja ovien taakse pain-

eet ja murheet kasautuvat.

Kuvassa nainen pyyhkii kasvoiltaan paksua meikkikerrosta. Meikattu puoli kasvoista on raskaasti
késitelty, puhtaalla puolella kasittelya ei juuri ole. Meikin mukana nainen pyyhkii kasvoiltaan myds
digitaalisen ehostuksen, jolla mallit mainoskuvissa viela entisestdan peitellaan. Puhdistettavalta
puolelta, meikin alta, esiin tulee vasynyt, turhautunut ilme. Nainen on kyllastynyt piilottelemaan
naamion takana ja haluaa pesta sen pois kasvoiltaan. Han on vasynyt, ahdistunut ja kyllastynyt
pilloutumaan meikkikerroksen taakse, hammashymyn ja hyvakaytoksisen kuoren alle. Nainen
haluaa vain olla oma epataydellinen itsensa ja lakata naytteleméasta hanelle naisena tassa kult-

tuurissa sovitettua roolia.
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6.4 Jenni: muoti ja alakulttuurit

(Liite 4)

Naisellisuus on hyvin tiukasti koodattu ulkonakdon. Valtavirrasta ulkondéltaan poikkeavia naisia
vieroksutaan ja heidan naisellisuutensa ja naiseutensa voidaan kyseenalaistaa. Naisen ulkon&ko
on julkinen asia, jota muilla on kirjoittamaton oikeus kommentoida. Julkisuudessa esiintyvat
naiset joutuvat kokemaan arvostelua ja arvottamista ulkonakonsa perustella sité kovakouraisem-
min, mitd kauemmas he uskaltavat asettua normaalina pidetysta. He ovat joko liian seksikkaita tai
rumia ansaitakseen asemansa maailmassa: molempia aéaripaita kaytetaan oikeutuksena naisen
patevyyden tai persoonallisuuden vahattelyyn. Pukeutuminen on yksildllisyytta korostavassa lan-
simaisessa kulttuurissa tarkea tapa ilmaista itsedan. Pukeutumalla ja meikkaamalla inmiset voivat

kommunikoida visuaalisesti ymparistonsa kanssa, tuoda esiin mielipiteitaan ja erottua muista.

Kuvassa valtavirrasta poikkeavaan tyyliin vahvasti sonnustautunut nainen poseeraa Niittaaja-
Rosielle tyypillisessa asennossa. Koukistettu kasivarsi on symboli fyysisestd vahvuudesta,
kykenevyydesta. Sota-aikana naisia rekrytoitiin raskaisiin ruumiillisiin tihin Niittaaja-Rosien kal-
taisilla mainoksilla. Mainoksilla vedottiin heidan kykyihinsa ja vahvuuksiinsa. Goth- ja heavymetal-
estetiikasta lainaava asu symboloi henkistd vahvuutta: uskallusta olla oma itsensé ja nékya. Lan-
simaisessa kulttuurissa naisten oletetaan pukeutuvan muut mielessa pitéen. Ei saa pukeutua liian
paljastavasti, ettei tule hairikoidyksi; ei pida pukeutua liian konservatiivisesti, ettei karkoita pois
kaikkia kiinnostuneita miehia. Pukeutumalla omaa persoonaansa ja arvojaan voimakkaasti esil-

letuovasti, nainen pukeutuu itsaan eika muiden katseita varten.

6.5 Salla: luonne ja ulkonako

(Liite 5)

Lansimaisessa kulttuurissa naisen paikka on perinteisesti ollut kotona, miehen selén takana ja
hanen varjossaan. Naisilta on oletettu siveaa, herkkaa kaytosta julkisilla paikoilla, jopa lapseno-
maista typeryytta. Heidan ensisijainen tehtavansa on ollut sulostuttaa miesten maailmaa olemas-
saolollaan. Naisen ei ole ollut soveliasta olla aanekas tai esittaa mielipiteitddn. Mainoskuvissa
naiset esiintyvat vield nykyaankin tassa passiivisessa somisteen roolissa, poseeraten tuotteen

vieressa, tuotteena itsekin. Naisellisuutta pidetdan hiljaisuuden, tyhmyyden ja turhanpaivaisen
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juoruilun merkkina. Tullakseen otetuksi vakavasti joissakin piireissa naisen tulisi pyrkia pois perin-

teisesti naisellisina pidetyista arvoista.

Kuvassa pitsimekkoon ja kukkaseppeleeseen pukeutunut, pienikokoinen nainen huutaa raivok-
kaasti megafoniin. Kuvassa yhdistan kahta toisilleen vastakkaisina pidettya kuvastoa: yhtaalla on
herkka, naisellinen symboliikka, toisaalla mielenosoituksiin ja aggressiivisuuteen viittaavat merkit.
Nainen paasee kuvassa aaneen, hanelld on vahvoja mielipiteita eik& han pelkaa tuoda niita esiin.
Kaunis ja suloinenkin voi olla luonteeltaan aggressiivinen, alykas ja aktiivinen. Naisellisuus on
hyvin monimuotoista, eikd tiettyjen merkkien tulisi sulkea muita pois. Kaikki naiset ovat omanlai-
siaan kokonaisuuksia erilaisista piirteista, eiké yhdenlainen yhdistelma ole toista parempi tai huo-

nompi.

6.6 Katja: harrastukset ja mielenkiinnonkohteet

(Liite 6)

50- ja 60-luvuilla naisellisuus maariteltiin voimakkaasti mielenkiinnonkohteiden ja harrastusten
mukaan. Naisille oli omia, sopivia harrastuksia, jotka olivat selkeasti erillaan miesten harrastuksis-
ta. Yhteiskunnassa oli tiloja, jotka oli varattu yksinomaan miehille, esimerkiksi politikka ja muut
julkiset foorumit. Naisilla ei ollut naihin tiloihin asiaa, ja mikali joku pyrki néihin miehille varattuihin
tiloihin, sai han osakseen pilkkaa ja halveksuntaa sukupuolensa vuoksi. Nykypaivana julkiset tilat
ovat avoimia myds naisille, mutta mieserityisia alueitakin on viela olemassa. Niita ovat esimerkiksi
tietyt maskuliinisina pidetyt harrastukset, kuten tietokoneet ja pelaaminen. Nama mielenkiinnon-
kohteet eivat varsinaisesti ole kiellettyja naisilta, mutta niiden miesvoittoisessa harrastajapiirissa
asenteet naisia kohtaan voivat olla hyvin vihamielista ja poissulkevaa. Naispelaajat saattavat
hahmoaan ja nimimerkkidan suunnitellessa valita tietoisesti mahdollisimman androgyyniset
vaihtoehdot, jotta heidan sukupuoltaan ei pystyta arvaamaan niiden perusteella. He saattavat
my0s pidattaytya keskustelusta muiden pelaajien kanssa, jotta heitd ei tunnistettaisi naisiksi

aanen perusteella.

Kuvassa pelimaailmasta tuttuihin lisatarvikkeisiin sonnustautunut nainen karjuu aggressiivisesti.
Hén pitelee peliohjainta kuin kasiasetta ja poseeraa toimintaelokuvista tutussa asennossa. Nama
elementit rakentavat metaforaa sodalle ja taistelemiselle. Nainen on kuitenkin selvasti pelaaja

eika sotilas, joten merkitykseksi muodostuu sota- ja taistelupelit: genre, jossa naispelaajat usein
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kohtaavat vahattelevia ja jopa vihamielisia asenteita sukupuolensa takia. Kuvassa nainen protes-
toi piiloutumista vastaan: han ei suostu olemaan hiljaa ja piiloutumaan. Nainen huutaa kuin so-
tahuutoa, valmiina hyokkaa@maan ja nayttdmaan kaikille hanta vahatteleville pelaajille, ettei hanen
sukupuolellaan ole mitdan tekemistd hanen taitojensa kanssa; ettad han on pelaaja siind missa

kaikki muutkin ja haluaa tulla kohdelluksi kykyjensa, ei sukupuolensa mukaan.
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7 NAISKUVA TANAAN JA HUOMENNA

Vaikka 1&hdin tutkimuksessa liikkeelle avoimin mielin, ilman selkeitd ennakko-odotuksia, huoma-
sin silti yllattyvani tuloksista positiivisesti. Vaikka joukossa on edelleen paljon sukupuolista
normistoa tukevaa materiaalia, on myds paljon uudenlaista raikasta naiskuvaa tarjoavia mainos-
kampanjoita. Esimerkeistd O.B:n, Coca-Colan ja Degreen mainokset erottuivat edukseen.
llahduttavien mainosten paljouden liséksi varsinaisia rimanalituksia oli huomattavan vahan. Jopa
mainoksia pursuilevassa, seksuaalisesti varittyneessd Cosmopolitanissa mainosten sisaltd oli
useammin tylsaa tai mitddnsanomatonta kuin varsinaisesti naisille epaedullista normistoa il-
mentavaa. Naitakin poikkeuksia kuitenkin valitettavasti oli, ja niitd on viela enemman, kun tutki-

taan myds miehille suunnattua mainontaa.

Vaikka mainosten temaattinen sisaltd saattoikin olla useissa kampanjoissa kohdallaan, [dytyy
viela paljon parannettavaakin. Ylivoimaisesti suurin osa mainosten malleista on valkoihoisia,
nuoria naisia. He ovat poikkeuksetta laihoja ja kauniita, useimmiten vield jalkikasittelylla
korostetusti. Esilla olevien mallien moninaisuuden vahaisyys on selkea esimerkki nykypaivana
harjoitetusta esille nostamisen ja possulkemisen kulttuurista. Media luo kuvaa kulttuurissa
hyvaksyttavasta ja haluttavasta naiseudesta sulkemalla mediandkyvyyden ulkopuolelle kaikki
taman geneerisen mallin ulkopuolelle jaavat naiset. Mainokset taas myyvat silla, mita naisten ole-

tetaan tavoittelevan, joten ne omalta osaltaan toisintavat tata vinoutumaa.

Olisin halunnut kuvata projektity6honi  kaikenlaisia naisia ihonvariin, ikaan, sosiaaliseen
statukseen ja seksuaali- sekd sukupuoli-identiteettiin katsomatta. Valitettavasti resurssini ja ai-
katauluni mallien hankinnassa tulivat vastaan, enka esimerkiksi l6ytanyt kuvattavaksi selkeasti
vanhempia tai muitakin kuin vain valkoihoisia naisia. Jouduikin rajaamaan kuvasarjan kasit-
telemaan teemoja, jotka eivat ole niin tiukasti sidoksissa yksilokohtaisiin ominaisuuksiin. Pyrin
kuvaamaan luonteeseen ja kayttaytymiseen liittyvaad normistoa, jonka voi helpommin yleistaa
useampia, erilaisista lahtokohdista ponnistavia naisia koskevaksi. Lopputulos on toimiva, mutta
osallistuu ironisesti osaltaan vahvistamaan tiettyja normeja ja valtarakenteita. Haluan joskus to-
teuttaa laajamittaisemman taideprojektin, johon kuvaisin oikeasti useanlaisia naisia ja naiseutta
sen kaikissa moninaisissa iimenemismuodoissa, silla monet mediakuvastoon liittyvat ongelmat

koskevat juurikin naiseuden monimuotoisuuden vahaisyytta.
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Ei ole valttamatontd saada mainoskuvastoa monipuolisemmaksi tai laajemmaksi, jotta sen
negatiiviset vaikutukset hellittaisivat. Tarkeinta olisi saada aikaan asennemuutos mainosten
kohderyhmassa, naisissa. Jos naiset ymmartaisivat oman arvonsa ja sen riippumattomuuden
meille myytavista tuotteista, menettaisivat mainostajat etuasemansa. Jos naiset katkaisevat
mainosten aiheuttaman noidankehan kieltdytymalla niiden tarjoamista ihanteista ja arvoista,
joutuisivat mainostajatkin lopulta mukautumaan kuluttajien toiveisiin. Niilld ei olisi enda valtaa
luoda tarpeita tuotteilleen, vaan niiden taytyisi luoda tuotteita kuluttajien tosiasiallisiin tarpeisiin.
N&ma tarpeet voivat olla samoja, kuin nykyaankin, tai taysin erilaisia. Tarkeinta on vapaus valita

ja tulla néhdyksi ja nakyvaksi sellaisena, kuin haluaa olla.
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LITE 1

Naisen kuva: Jenny

BECAUSE YOU'RE WORT

a0 much more.

Ala anna median rajoittaa itseasi.

Sara Kananen | Oulun ammattikorkeakoulu
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LITE 2

Naisen kuva: Kerttu

Sara Kananen | Oulun ammattikorkeakoulu
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LITE 3

Naisen kuva: Margit

Ala anna median rajoittaa itseési.

Sara Kananen | Oulun ammattikorkeakoulu
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LITE 4

Naisen kuva: Jenni

BECAUSE YOU'RE WORTH

a0 much more. \

Ala anna median rajoittaa itseési.

Sara Kananen | Oulun ammattikorkeakoulu
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LITES

Naisen kuva: Salla

BECAUSE
40 miich mor

Al anna median rajoittaa itseasi.

Sara Kananen | Oulun ammattikorkeakoulu
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LITE6

Naisen kuva: Katja

BECAUSE YOU'RE WORTH

a0 much more.

Ala anna median rajoittaa itseasi.

Sara Kananen | Oulun ammattikorkeakoulu
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