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“The state of the world, of course,
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1. Johdanto

Nien runsaasti mainoksia péivittdin. Kun aamulla avaan tietoko-
neellani Helsingin Sanomien nettisivut lukeakseni uutiset, heti
ensimmiisend banneri ilmestyy ruudulleni. Kun poistun kotoani
ja odotan raitiovaunua, seison abribusien ja digizonejen ympiroi-
mini. Raitiovaunussa selaan puhelintani, jossa Instagram ja Face-
book puskevat selailun lomassa mainoksia. Kun nostan katseeni,
raitiovaunun digiscreenilld pyorivit siellikin mainokset.

Mainonta on osa arkeani. Olen tiedostava ja kriittinen
katsoja, mutta ehki kuvat ympirillani silti vaikuttavat minuun,
ainakin alitajuisesti. Psykologi Max Sutherlandin mukaan ihmiset
ajattelevat mainonnan vaikuttavan toisiin ihmisiin enemmin kuin
heihin itseensi.! Ollessani lapsi tai teini-ikdinen, tuskin osasin
auttavastikaan katsoa niiti kuvia kriittisesti.

Kun nien jotakin tarpeeksi monta kertaa, alanko uskoa
sithen? Alanko pitdi jotakin brindii sellaisena, joka nostaa status-
tani ihmisend? Jostakin syystd omistan juuri Adidaksen verkkarit,
ja Niken lenkkarit, ja niin ndyttdd katukuvassa moni muukin
omistavan. Ystivini kertoi viime viikolla himoinneensa pitkasti
aikaa Coca-Colaa, koska brindin uudet retroestetiikalla leikitte-
levit mainokset ovat niin kivan nikéisia.

Alanko haluta myos sitd elimintyylid, jota tarpeeksi
monta kertaa toistetaan? Samalla tavalla, kuin mainonta vaikuttaa
ostopiitoksiini, voiko se vaikuttaa siihen millaista minikuvaa
muodostan?

Jos suurin osa mainosten ihmiskuvastosta on perheellisia
heteroita, onko se malli johon minikin koen painetta lokeroitua?
Jos nimi samat heterokuvat, sukupuoliroolit ja oletukset lisdin-
tymisestd ovat ympirdineet minua mainonnassa lapsesta saakka,
voisiko niilld olla jotain tekemisti identiteettini muotoutu-
misen kanssa? Entd jos olisin nihnyt kuvastossa toistuvasti myos
neutraalisti kuvattuja toisenlaisia perheitd, vahvoja sinkkuja ja
muitakin seksuaalisuuksia kuin heteroita?

Kandidaatin opinniytteeni on tutkielma, jossa kisittelen

kysymysti "Tekeekd mainoskuva heteroita?”. Tarkastelen aihetta

1 — Sutherland, 1998, internetlihde 9



feministisestd sekd queer-nikokulmasta, jossa kyseenalaistetaan
oletus heteroseksuaalisuudesta perustavanlaatuisena luonnol-
lisuutena.? Keskityn tutkielmassani seksuaalisten suuntauksien
representaatioihin, mutta sivuan my6s sukupuolten represen-
taatioita, silla sukupuolen miirittelyn voidaan katsoa liheisesti
liittyvin yksilon seksuaaliseen suuntautumiseen. Kisittelen myos
mainonnan tapaa markkinoida asioita perhekuvan ja -idyllin
avulla, sekd oletusta lisidntymisestd, koska nekin liittyvit olennai-

sesti seksuaalisuuteen.

2 — Juvonen, 2002 10



2.

Tutkimusosio
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2.1. Vapaampi maailma

Seksuaalisuutemme voidaan nihdi sukupuolentutkija ja taidehis-
torioitsija Leena-Maija Rossin mukaan koostuvan kiytinnoisti,
jotka ovat tuottaneet erilaiset yhteiskunnalliset rakenteet.? Yhteis-
kunta siis kasvattaa meitd seksuaalisuuteen.

Kisitin yhteiskunnan rakenteena esimerkiksi kasvatuksen
kotona ja peruskoulussa. Lapsi ei esimerkiksi vilttimitti saa
tietdd tarpeeksi homo, lesbo- tai biseksuaalisuudesta, tai trans-
sukupuolisuudesta, ellei niista kerrota seksuaalikasvatuksessa.

Rakenteena voidaan pitdd myos vallitsevia normeja, kuten
oletusarvoista heteroseksuaalisuutta, oletusta lisidntymisesti, ja
perinteisen parisuhdemallin vaalimista. Nami kaikki rakenteet
ovat sellaisia, jotka madrdavit kdytintoji, ja edelleen kasvattavat
seksuaalisuutta johonkin suuntaan.

Vuonna 2015 YouGovin toteuttama kyselytutkimus
1632 brittiliiselle nuorelle osoitti, ettd 23% heistd mairit-
teli seksuaalisen identiteettinsi joksikin muuksi kuin tdysin
heteroksi.* Prosentti kasvoi aina 49% saakka 18-24 vuotiaiden
keskuudessa. Yksi kahdesta koki siis olevansa muita kuin hetero-
seksuaaleja. Heteroutta vallitsevana seksuaalisena suuntauksena
voi siis kyseenalaistaa, varsinkin z-sukupolven ja niitd seuraavien

suku-polvien keskuudessa.

2.2. Mainoskuvan tutkimisesta

Mainoskuvan tutkiminen heteronormeja kritisoivasta niké-
kulmasta juontaa juurensa 1970-luvun elokuvatutkimukseen.
Hollywood-elokuvia olivat tihdittineet valtaosin miespdiroolit,
ja tarinat olivat kerrottuja miesnikokulmasta. Brittildisen eloku-
vatutkija Laura Mulveyn Visuaalinen mielibyvi ja kerronnallinen
elokuva on yksi tunnetuimmista feministisistd elokuvatutki-
muksen esseistd.’ Hin tarkastelee psykoanalyyttisen teorian avulla
klassisia Hollywood-elokuvia, ja kiinnittda huomiota sukupuolten

viliseen epitasa-arvoon.

3 — Rossi, 2003
4 — YouGov, 2015, internetlihde
5 — Mulvey, alun perin 1975, suom. 1985 12



Hinen teoriansa mukaan nainen ja mies voidaan nihdi
asetettavan klassisessa Hollywood-elokuvassa toistuvasti eriarvoi-
siin asemiin. Tassd asetelmassa mies esiintyy aktiivisena toimijana,
mutta nainen passiivisena, miehen katseen kohteena.

Elokuvataiteesta tutkimus laajeni luonnollisesti my6s
tarkastelemaan mainoskuvaa, jossa sukupuolisuutta ja seksuaali-
suutta esitetdin usein vield suoraviivaisemmin mainonnan nopean
luonteen vuoksi. Vaikka mainonnan seksismisti ja sukupuoli-
roolien keskeisyydesti olikin puhetta 1970-luvulta lihtien, vasta
viimeisen vuosikymmenen aikana heteroseksuaalisuutta on alettu
problematisoida mainonnan keskidssa.®

Feministisessi ja queer-tutkimuksessa mainoskuvia
tarkastellaan ideologisina representaatioina, jotka muokkaavat ja
tuottavat sukupuoli- ja seksuaalisuusjirjestelmii; erilaisia tapoja
olla mies, nainen, transsukupuolinen, hetero, homo, lesbo - tai
jotakin muuta.” Seuraavissa luvuissa tarkastelen lihemmin tapoja,
jollaisina mainoskuva on esitellyt seksuaalisuuksia vuosituhannen
vaihteessa ja 2000-luvun alussa. Kuvailen ja analysoin esimerkkeji
myos uudemmista mainoksista. Olen tuonut tarkasteluun my6s
mainoksia ulkomailta, silld globaalissa yhteiskunnassa suomalai-
silla on pidsy myos kansainviliseen mainoskuvaan, ja niin ollen
nekin osaltaan vaikuttavat suomalaisen seksuaaliteknologian

syntymiseen.

2.3. Mainonnan hypertodellisuus

Hypertodellisuus kuvaa autenttisuuden menetysti. Se, miki on
alun perin ollut simulaatiota, muuttuukin todeksi.> Hypertodel-
lisuuksia ovat mainoskuvan lisiksi esimerkiksi tietokonepelit,
fantasiamaailmat ja virtuaalitodellisuus.

Mainonta pyrkii houkuttelemaan katsojaansa simuloiden
todellisuutta, jossa katsoja eldid. Mainonta simuloi luvussa 2.1.
kuvaamiani yhteiskunnan rakenteita, ja tekee niistd hypertodel-
lisuutta. Koska mainonnassa lihtékohta on useimmiten vedota

suurimpaan osaan yleisostain, valikoituvat samaistumisen ja halun

6 — Rossi, 2003
7 — Rossi, 2003
8 — Brown, 1995, internetlihde 13



kohteiksi helposti yhteiskunnan oletusarvot, eli heterot.
Elokuvatutkija ja semiootikko Teresa de Lauretis kirjoittaa
elokuvasta sukupuoliteknologiana, joka ”juurruttaa kuvia ja
merkityksen malleja katsojan ruumiiseen”.’ Hinen mukaansa
siis elokuvalla on vaikutusta siihen, millaiset sukupuoliroolit
ja seksuaalisen suuntautumisen mallit iskostuvat normaaleiksi
yhteiskunnan sisille. Samaa teoriaa voidaan soveltaa mainoskuvan
tutkimuksessa. Yksilot imitoivat nikemiinsi hypertodellisuutta.
Jos mainonta siis tekee heteroseksuaalisuudesta hyper-
todellisuutta, palautuu se Lauretesin teorian mukaan takaisin
yhteiskuntaan. Mainonta siirtdd imitaation vilitykselld oletus-
arvon heteroudesta takaisin ihmisten vilisiin suhteisiin, jolloin
kehkeytyy luuppi, joka toistaa heterouden normatiivista tilaa.
Yksilo kohtelee lastaan, uutta tuttavaa tai tyotoveria lahtokohtai-

sesti heterona, kerran mainoskuvakin tekee niin yksilolle itselleen.

9 — Lauretis, 1984, suom. 1995 14



2.4. Heterous mainostuotteena

”Muuan mies tapaa naisen. He ovat vapaita tapaamaan toisiaan.
He pitavit toisistaan. Mutta silld hetkelld mies, jota kaverit
pitavit tavallisena nynnyni, nikeekin itsensi Harrison Fordina. Ja
hin nikee naisensa Kim Basingerina. He hankkivat kaksi lento-
lippua Rivieralle. He rakastelevat kookospalmujen alla. Sitten he
menevit naimisiin ja elivit onnellisina eliminsi loppuun asti.
Timi on mainontaa. Tuhatkertaisesti sama tarina.”®

Kinnusen tiivistys mainonnan luonteesta kuvaa hyvin siti
tapaa, jolla yksil6itd mainonnan representoinneissa toistuvasti
kuvataan. Feministisestd nikékulmasta analysoidessa on helppo
huomata kerta toisensa jilkeen mainonnassa toistuvat miesten ja
naisten kuvat, maskuliinisina ja feminiinisind. Naiset on koodattu
naisiksi ja miehet miehiksi. Tatd kaksijakoista koodausta voidaan

myos pitdd viitteend heteroseksuaalisuuteen.

Kuvat 1-3 ovat kuvankaappauksia Chanelin The one that | want
-mainosfilmistd. Vuonna 2014 julkaistu filmi alkaa kuvalla klassisen
kauniista, surffaavasta naisesta. Hinen asunsa on surffaamiseen
epityypillisen paljastava, asu korostaa hinen rintojaan seki lantio-
taan. Komea mies katselee naista ranta-asunnon parvekkeelta.
Vaikka nainen on parhaillaan urheilulajin parissa, hin keskittyy
silti mieheen parvekkeella. Naisen ilme on huolestunut.

Mies on kirjoittanut naiselle kirjeen. Hin on poistumassa
asunnosta, ja jattad kirjeen pdydille. Nainen juoksee kohti ranta-
asuntoa, juuri nihdikseen miehen poistuvan. Naisen ilme on
pettynyt, surumielinen.

Valkoisiin vaatteisiin pukeutuneet lapsi ja isoditi ilmes-
tyvit asuntoon. Nainen rientdd halaamaan tytirtdin, ja huomaa
samalla miehen jittimin kirjeen. Nainen siirtdd kirjeen toistai-
seksi syrjadn ja keskittyy lapseen.

Nainen lahtee toihin, hin on ammatiltaan malli.

Kuvausten keskelld hin keskittyy avaamaan miehen kirjeen.

10 — Kinnunen, 1990 15



Kirjeessi lukee ”You are the one that I want.”

Nainen poistuu kiireesti pois kuvauspaikalta kesken
tyopaivad, kiirehtii kohti rakennusta, joka osoittautuu konsert-
tisaliksi. Sielld tummaan pukuun sonnustautunut mies odottaa
hinti. He suutelevat intohimoisesti. Nainen on juuri se jonka

mies haluaa. Mainos loppuu lihikuvaan onnellisesta, hymyilevista

naisesta miehen kasivarsilla.
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Taidekontekstissa meren on tulkittu symboloivan vaarallisia,

odottamattomia olosuhteita.!’ Mies parvekkeella katselemassa
naista puolestaan on klassinen esimerkki miehen ja naisen
suhteen representaatiosta, josta Mulvey puhuu. Katseen voima
on vahva, ja mainoksessa latautunut surumielinen ilmapiiri tulee
voimakkaasti esille.

Nainen voidaan tarinassa tulkita alisteiseksi miehelle, silla
hin juoksee timin perissi toistuvasti. Hin lihtee t6istd kesken
piivin ehtidkseen miehen kutsusta konserttiin, jittden omat
velvollisuutensa taka-alalle.

Filmin aikana nainen hymyilee vain kahdesti; tyttirel-
leen ja miehelle. Hinet kuvataan hyvini ditind, joka sysdi omat
tarpeensa sivulle viettiessaan aikaa lapsensa kanssa. Mainoksen
luoma hypertodellisuus voidaan tulkita kertovan heteroista, jotka

elimissi tekee onnellisiksi pariutuminen seki lisdantyminen.

Kuva 4 on kuvankaappaus OPn 2015 tehdystd mainos-

videosta Loksahdus. Mainos alkaa aamusta, mies ja nainen
herdivit singysti. Kuvat elimisti ja tilanteista vaihtuvat nopeah-
koon tahtiin filmilld, samalla kun miehen ja naisen voice over

-aanet keskustelevat.

11 — Fraim, 2001, internetlihde 17



Kuvat ovat halki keskelti. Mies ja nainen puhuvat
kiireestd ja ajan kulumisesta. Kuvaan tulee lapsi, hin kasvaa
nopeasti. Pariskunta jatkaa keskustelua, asioiden aikaan saaminen
ja tulevaisuuden suunnittelu aiheinaan. He harrastavat yhdessi
miekkailua, kdyvit toissi, haaveilevat matkasta. Heilld on huolia,
nainen kiy sairaalassa tervehtimissi vanhusta. He ovat kiireisi,
nuoria, moderneja aikuisia. Suunnitelmissa on asunnon osto.

He riitelevit, mies ei tutustunut naisen [8ytimiin asuntovaihto-
ehtoihin. He sopivat. Nainen sanoo ”Sun pitiisi ehkid miettid
miki on tirkeintd.” Mies vastaa ”Rakas mi tiidn mitd si
tarkotat...ja mi tiidn...kyl mi...tai et kylhin me pystytdin tihin.”

Asunnon osto onnistuu. Kuvat loksahtavat kokonaisiksi,
heidin eliminsi jirjestyy. He remontoivat yhdessi nauraen, leik-

kivit lapsen kanssa, onnellinen perhe.
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OPn mainos on selvisti modernimpi kuin aiemmin kuvattu
Chanelin mainos, mutta silti heteronormatiivisuus on vahvasti
lisnd. Mainoksen mies ja nainen ovat selvisti heteropariskunta.
Heidin pukeutumisensa ei kuitenkaan korosta sukupuolia.
Nainen kiyttai l6ysid farkkuja, ja on aktiivinen toimija. Hinet
voidaan jopa tulkita suhteen vahvemmaksi osapuoleksi. Hin
jirjestid asioita, maksaa laskut, hoitaa elimin velvollisuuksia.
Mies fimilld jad passiivisemmaksi, hin ei muista maksaa laskuja,
eikd panosta yhteisen asunnon etsimiseen. Nainen jirjestelee
yhteisti elimii, ojentaa miestd. Mainoksen kuvaama onnellinen
elimi kuitenkin perustuu heterokuvaan, parisuhteeseen ja lisdin-

tymiseen.

2.4.1. Perheidylli ja oletus lisdidntymisesti

Kuten edellisten esimerkkien kohdalla olen maininnut, kyseiset
hypertodellisuudet ovat paitsi heteroiden, myds pariskuntien. Ne
my0s sisiltivit suoria viitteitd lisidntymiseen, perheen perustami-
seen.

Perhe edustaa televisiotutkija John Tullockin mukaan
mainoksissa ajatonta, muuttumatonta instituutiota. Perheen kuva
asetetaan edustamaan luonnollista heteroseksuaalista kokonai-
suutta, ihannetta. Mainonta "esittad lisdiintymisen — — suorastaan
rutiininomaisesti kuuluvan heteroseksuaaliseen elinkaareen, ja
toisaalta lisidntymisen valitseminen esitetdin sekd ihanteellisena
ettd luonnollisena.”?

Mainonta toistaa rakenteita, ihannetta perheestd. Enti
henkil6t, jotka valitsevat lisidntymittomyyden? Tilastokeskuksen
viestonmuutostietojen mukaan vuonna 2015 lasten syntyvyys
Suomessa oli laskenut neljini vuonna perikkiin.”* Vuodesta 1969
lihtien syntyvyys on ollut alle viestén uusiutumistason. Synty-
vyyden laskua selittid Tilastokeskuksen mukaan se, ettei ensim-
miisid lapsia endd synny yhtd paljon kuin aiemmin. Tilastollisesti
ihmiset siis lisidntyvit vihemmin; perheellisyyden pitimistd

oletusarvoisena ihanteena voidaan kyseenalaistaa.

12 — Rossi, 2003
13 — Tilastokeskus, 2015, internetlihde 19



Kuvat 5 ja 6 ovat lkean vuoden 2016 kuvaston perikkiiset
aukeamat. Molemmissa mainostetaan ruokailuryhmii. "Nykyédin
perheateria voi ndyttid monenlaiselta. Sen paikkakin voi vaih-
della. Yhdesti asiasta kaikki ovat samaa mieltd — yhdessiolo on
tarkeintd. Ruoan ddressi kerrotaan piivin tapahtumat, luodaan
muistoja ja ollaan vain. — -” Kuvassa valkoinen nainen sy6
sohvalla, ja hymyillen seuraa kahden tumman lapsen syomista
ruokapdydin direlld.

Siirryn toiselle aukeamalle: ”Yksin syomiselli on kummal-
lisen huono maine, vaikka useimmat meista nauttivat siita.
Halutessaan aterian voi jakaa hiljaisen ja viihdyttavin seura-
laisen kanssa — kuten lehden, lippirin tai hyvin tv-sarjan. Yhden
hengen pdydin ei tarvitse olla pieni. Isolle poydille voit levit-
taytyd kunnolla, kun olet yksin - ja kun ystivid tulee kdymiin,

tilaa l6ytyy heillekin.”
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14 Syominen

Perheateria
kuten haluatte

Nykyasn perheateria vol ndyttaa
maonenlaiselta, Sen paikkakin voi
vaihdella. Yhdesta asiasta kaikki
ovat:samaa mielts - yhdessolo on
térkainta. Ruoan aaressa kerro- 2 -
taan péivén tapehtumat, luodaan “ﬂ

muistoja ja ollaan vain. Syokaa siis — 1y
poydin aaressa tai poydan alla. i .
Syokaa sohvalla. Syokad teltassa. ! |
Kunhan systte yhdessa. A Pe—

3 Y

01 SODERHAMN-dvaani 350,-/kpl Passinen |
53 % puunila/ 47 % polyesteria. 93151, kork. = o 1
83 cm. Finnsta turkoasi 791.35746 . . 3

02 FLISAT-Lastenjaklara 19,99/ kpi Massiu o
minty. Suunrittesja:S. Fager 3. Karsson. ¢
24x24,kork. 31 m. 40273593 P

3 LEIARNEts 28 i 0
S il
e 5 758

04 1KEA 365+ -Kul reunat @
5,99/pl Maasalpaposiinia. Suunniielgai:
Preuta Wihlborg/Brassch/Karlsson. 023 crm.

05 NORRAKER-pOYta 279, Petsattua o lakit-
o MasshKDIUB. SULABILEINSL ). Karisson |
N, Karsson., 220<80, koek, 74 cm. 802.908.16-
06 URBAN. unlorituol| 30,95 paiypropeer-

mowla. Suunnitelfa: Car Gjrstam. 4548,
79 cm. 001.652.13

Syominen 1

Poyta yhdelle, kiitos

ksin syomisella on kummallisen huono
A nauttivat

Ja vilhdyttavan seuralaisen kanssa - kuten
lehden, lppérin tal hyvén tv-sarjan. Yhden
hengen poydan ei tarvitse olla pieni. Isolle
poydalle voit levittaytya kunnolla, kun olet
yksin - ja kun ystavia tulee kdymaan, tilaa
Ioytyy heillekin.
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i
S

022athettava INGATORP-
ruo wags

kapéyts 209,-Petsatt
akattua pyéiiila, Suumnittala:
Carina Bengs. 155721587, kork.

74 cm. 902.224.07

03SKYN-tarjollukuino 6,99
Luupostin, Sumnitelia: Enén
Johansson, 916 cm, S01.76737

04RASKOG jakkara 19,93

05 HENRIKSDAL tuoli 80,-/kpl
Jalatmassivitammes. paslinen
53% pellavaa 47 % viskoosia.
51758, kork, 97 cm, Ruskeanmusta/
Risane harmaa 491.224.58

@ renrinson-

80,/

g
:

39, Lusls3s: IKEA /paliet

21




Aukeamien asetelmat eivit toista heteronormatiivisia oletuksia.
Ensimmaiisen aukeaman naisen seksuaalisesta suuntautumisesta

ei ole mitdin viitteitd. Hin ei myoskiin vilttimitti ole parisuh-
teessa, hin saattaa yhtd hyvin olla sinkku ja lasten yksinhuoltaja.

Toisen aukeaman kohderyhmi ovat yksin elavit. Mainos ei

valitse kohderyhmikseen sukupuolta, se voisi olla miki tahansa.
Vaikka mainos puhuu suoraan yksin asuvalle, ja toteaa ruokailun
yksinkin olevan nautinnollista, se kuitenkin my®&s toteaa yksin
syémiselld olevan huono maine. Mainoksen voi tulkita myén-
tavin yksinelimisen olevan kulttuurellisesti epasuotuisammassa

as€massa.

Kuva 7 on OPn mainoksesta Alkuja. Se on ilmestynyt vuonna
2016, vuotta myéhemmin kuin aiemmin kuvailemani Loksahdus.
Filmi alkaa lihikuvalla vauvasta. Kuva siirtyy, eri vauva on ensin
raskaana olevan iidin, sitten tatuoidun isin sylissi. Kuva siirtyy
taas, tilld kertaa sateenkaariperheeseen. Kaksi naista leikkivit
vauvan kanssa. Kuva leikkaa nuoreen heteropariskuntaan. Nainen
on raskaana ja he odottavat toista lastaan. Seuraavaksi kamera
kuvaa yksinhuoltaja-iitia kahden lapsen kanssa. Hinen jilkeensi
jalleen uusi perhe, he ovat heteropariskunta. Kuvaan ilmestyy
teksti "Pidetddn huolta jokaisesta uudesta elimisti. #Perheenlisd

auttaa vauvaperheiti alkutaipaleella.”
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Mlestaclamasta.

a‘eheité alkutaipaleella,

Kaytin aiemmin OPn Loksahdusta esimerkkini sukupuoliroo-
leiltaan modernista, mutta heteronormatiivisesta mainoksesta.
On kiinnostavaa, ettd saman yrityksen vuotta myohemmin ilmes-
tynyt mainosfilmi edustaa heteropariskuntien lisiksi my6s sateen-
kaariperheiti ja yksin eldvid vanhempia.

Filmilta vilittyy lapsiperheiden onni, mutta myos visyt-
tava todellisuus — itkevit lapset ja puklut vaatteissa eivit ole osa
kiiltokuvaa. Filmi on varsin elaimanmakuinen, tosin se suhteessa
vasyttiviain vauva-arkeen kuitenkin korostaa syntymin onnea.

Filmi markkinoi etukokonaisuutta nimelti Perheenlisi.
Sen toistamaa kuvaa on vaikea arvioida sen kannalta, ihannoiko
se varsinaisesti perhetti instituutiona. Filmilli on vain perheiti,
koska etu on tilld kertaa suunnattu ainoastaan perheille. Jos
mainosfilmi markkinoisi esimerkiksi autovakuutusta, ja filmi
representoisi tyytyviistd perhetti autoilemassa, voisi filmin eri
tavalla katsoa toistavan oletusta lisidntymisen onnesta. Autoihin
eivit suoranaisesti liity perheet, mutta tilléin perheen kiytti-
minen markkinoinnissa olisi tapa kuvata elimintyylid, jonka

oletettaisiin olevan katsojalle haluttava.
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2.4.2. Pojat on poikia, tytot tyttoji

Yhteiskuntatieteilija Patricia Williamsin mukaan sukupuolten
jakaminen kaksijakoisesti koskee lihinna heteroseksuaaleja, silld
muiden seksuaalisten suuntautumisten kohdalla sukupuoli ei ole
samalla tavalla kaksijakoinen.™

Koska mainonta toistaa yhteiskunnan heterooletusta, se
antaa hypertodellisuutena esimerkkeji kuinka olla tytto, poika,

mies, nainen — lahinni heterona.

Kuvassa 8 on erdin lasten lelukaupan mainos. Se sai kuluttajalta
valituksen Mainonnan eettiseen neuvostoon sen sukupuoli-
normeja yllipitavistd kuvakerronnasta. Neuvosto totesi, ettei
mainostajaa voida velvoittaa rikkomaan yleisia kisityksia tytoille
ja pojille mieluisista leikkikaluista.?”

Mainos kieltimittd onkin hyvin normittunut. Aukeamalla
vasemmalle sivulle on sijoitettuna poika ja pojalle soveltuvat
lelut: leluty6kalut ja autot. Pojan vaatetuksesta tulee mieleen
renessanssiajan maalaus. Ei pojan vaatteiden tyylin takia, vaan
koska poika on puettu pieneksi aikuiseksi. Hinelld on kaulus-
paita, mustat suorat housut, kiiltavit kivelykengit ja henkselit.
Poika suorittaa miehisti tybaskaretta, puun sahaamista.

Aukeaman oikealla sivulla on esitetty tytén vaaleanpu-
nertava representaatio. Hinelle sopivia leluja ovat Barbie, ponit,
nukenvaunut ja silitysasema. Kuvan tyttd on pojan tapaan puettu
pieneksi aikuiseksi. Asu niyttdi juhlavalta, ehki tyton ei kuulu
likaantua? Hinelld on valkoiset pitsi-sukkahousut, valkoinen siisti
paita, jimikkii kangasta oleva hame ja siistit kengit. Kuvassa hin
silittdd tekstiilid.

Aukeaman taitto alleviivaa kahden sukupuolen vilille
asetettua eroa. Sukupuolet on aseteltuina kokonaan eri sivuille,
irti toisistaan. Kéy selviksi, ettei poneja ole tarkoitettu poikien
leluiksi. Mainos myos yllipitdd perinteisia michisid ja naisellisia

sukupuolirooleja: miehet rakentavat, naiset siistivit.

14 — Kocur & Leung, 1985
15 — Paloranta, 2015, internetlihde 24
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Yl analysoimassani mainoksessa yhteiskuntaan jimihtineet
sukupuoliroolit ja jossain miirin hetero-oletuskin toistuvat
ilmeisen selkedsti. Mainonnan suunnittelija on todennikdisesti
arvioinut kuvatun houkuttelevan suurinta osaa isi- ja diti-osta-
jista. Tiedostava vanhempi pystyy katsomaan mainosta kriittisesti,
mutta lapsi ei ole yhtd harjaantunut mainoskuvan lukija. Hinelle
vanhempi joutuu erikseen selittimidin, ettd lelun valinta viereisel-

takin sivulta on sallittua.
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Kuvat 9-11 ovat kuvankaappauksia Always-terveyssidemerkin
mainoksesta. Vuonna 2014 tehty mainoskampanja Like a girl
nostaa ilmaan kysymyksen, miksi "tytt6” on haukkumasana.
Miksi "like a girl” tarkoittaa heikompaa suoristusta?

Mainos alkaa kysymykselld "Mita tarkoittaa tehdi jotakin
’kuin tytto’ ?”. Kuvaan ilmestyy arviolta 18-25 vuotiaita naisia,
sekd yksi mies ja yksi poika. Heitd pyydetdin toteuttamaan eri
aktiviteetteja “kuin tytot”. He kaikki juoksevat lantio luonnot-
tomasti puolelta toiselle heiluen kidet holmosti ylhailld, varovat
hiuksiaan, lyovit baseball-mailalla tarpeettoman varovasti, tappe-
levat lipsien silmit kiinni summamutikassa. Tyton representaatio
niyttiytyy avuttomana, heikkona ja kykenemittomani. Tytto ei
yritd parastaan, keskittyy ulkonikéonsa.

Sama kysymys ja pyynt6 toistetaan aiempaa nuoremmille
tytéille, arviolta 7-10 vuotiaille. He eivit toista aiempaa "tyton”
imitaatiota. He juoksevat niin kovaa kuin pystyvit, lyovit tiydelld
voimalla, potkaisevat korkealle ja kovaa. He seisovat urheina
kameran edessi eivitki pyydi sukupuoltaan anteeksi. Heiltd
kysytiin onko “kuin tyttd” hyvi asia. Yksi tytoistd vastaa, ettei
oikein tiedi itse onko se hyvi vai huono asia, mutta se kuulostaa
pahalta, kuin loukkaukselta.

Naiselta, joka aiemmin imitoi tyttoyttd juoksemalla
hassun nikéisesti kisidan heilutellen, kysytdin juoksisiko hin nyt
samalla tavalla, jos hintd pyydettiisiin uudelleen. ”En. Juoksisin

kuin oma itseni.”
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11.

Voidaan kritisoida, ettei Like a girl -mainoskampanjan perim-
miinen tarkoitus ole vahvistaa naisen asemaa yhteiskunnassa,
vaan todennikoisesti kasvattaa Always -terveyssiteiden markki-
naosuutta ja vahvistaa yrityksen brindimielikuvaa puhuttelemalla
juuri kohderyhmiinsi. Kampanja kuitenkin ilahduttaa itsedni
kriittiselld nikokulmallaan. Mainos ei palauta yhteiskuntaan
samaa tyton representaatiota kuin minka yhteiskunta seka kult-
tuurinen ilmapiiri saattaa tytolle yksiloni antaa. Se ei my6skiin

ota kantaa seksuaaliseen suuntautumiseen.
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2.5. Ei-heterot mainoskuvissa

Olen opinniytteessini viitannut useasti Leena-Maija Rossin teok-
seen Heterotehdas (2003). Tutkiessaan runsasta otantaa vuosi-
tuhannen vaihteen ja 2000-luvun alun suomalaista mainontaa,
toistuvat representaatioissa kerta toisensa jilkeen heteroseksuaa-
lisuus ja sen avulla tuotteiden tai palveluiden myyminen. Olen
myos esitellyt aiemmissa luvuissa uudempia mainoksia, joita olen
itse kartoittanut, ja analysoinut millaisia representaatioita uudem-
missa mainoksissa voidaan nihdi.

Analysoimieni mainosten joukossa ovat vilahdelleet
heteroiden lisiksi my6s yksi lesbopari, ja tilanteita, joissa seksuaa-
linen suuntautuminen on jidnyt kysymykseksi. Kdyn tissi luvussa
lapi, millaista kuvastoa mainokset ovat tuottaneet ei-heteroista,
eli kuinka mainonta esittelee katsojalleen muun seksuaalisuuden

vaihtoehtona.

2.5.1. Toiseuttava mainonta

Rossin tutkimien mainosten otannassa muita seksuaalisia suun-
tauksia on suurimmassa osaa mainoksissa kuvattu toiseuttavasti,
tai kdyttden huumoria, joka voidaan nihdi etiinnyttavini. Kun
ei-heterosta tehdidin mainoksessa poikkeava toiseus, tai vitsi, ei se
anna katsojalleen tilaisuutta samaistua ei-heteroon. Katsoja asete-
taan heterokatsojan rooliin, joka tarkastelee ulkoapiin toiseutta.
Esimerkiksi Pantteri-karkkien mainoksen kissanaiset (kuva
12) antavat viitteitd ja vihjeitd lesborakkauteen, mutta naiset on
irrotettu arkipdivisti sarjakuvasankaritarmaisiksi hahmoiksi, jotka
kohteena eivit ole katsojan identifikaatiolle todennikéisii. Kissa-
naiset ovat etdilld katsojasta, toisessa todellisuudessa, he kuuluvat
jonnekin muualle kuin katsoja itse. ”Kissan hahmon ja naisen
seksuaalisuuden symbolisella yhteydella on niin taide- kuin popu-
laarikuvastossakin pitki traditio.” ' Naisten kaksosmainen olemus,
ja konventionaalisen tiydelliset vartalot voidaan kuitenkin nihdi

lainauksina pornokuvastosta, jossa lesboparit ovat heteromiehen

16 — Rossi, 2003 29



12.

katseen alaisia, hinen tyydytystain varten olemassa olevia.
Naisten vilisen rakkauden ja pornokuvaston yhdistiminen on
omiaan toiseuttamaan lesboutta.

Toiseuttamisen ohella miesten kohdalla homoseksuaa-
lisuutta on kisitelty toistuvasti vitsini. Rossin analysoimissa
mainoksissa toistuvat "ldheltd piti” tilanteet, joissa mainos alkaa
viittauksilla kahden miehen viliseen rakkauteen, mutta tilan-
teet raukeavatkin lopulta, kun nainen astuu kuvaan, ja toinen
miehisti osoittautuukin heteroksi. Toisaalta ndissi tapauksissa
mainoksen miehet voisi lukea my6s biseksuaaleiksi, mutta silti
heterous, miehen ja naisen vilinen suhde ottaa dominoivan
roolin. Vitsit vuorollaan siirtyvit hypertodellisuudesta imitaation
kautta takaisin yhteiskuntaa, jossa ne arkielimissi vieraannuttavat

homoja heteroista.
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Kuvat 13 ja 14 ovat Kingiksen mainoksesta vuodelta 2010. Mainos
alkaa nuoren miehen pyériilylld. Hinelld on pdilldin farkut ja
hihaton valkoinen t-paita. Kaulassa riippuu armeijasta tuttu
tunnistuslaatta. Hinelld on kiire jonnekin kylmalaukun kanssa.
Hin hyppii aidan yli pellolle ja kompuroi. Matka jatkuu joen

ja metsin lipi, hin pitid hyvii huolta kylmilaukusta. Matkan
varrelle sattuu tydmaa, jota vartioi vihainen koira. Miirinpii
vaikuttaa tirkeiltd, poika ottaa riskin, juoksee, heittidd kylma-
laukun verkkoaidan yli ja hyppdi itse peridssi. Kylmilaukku hajoaa
ja vield salaisuukseksi jadva sisilto levidd jiineen pitkin maata.
Poika riisuu paitansa ja kokoaa kantamuksensa sen suojin.

Poika jatkaa juoksuaan, riisuu samalla housujaan - hin
tarvitsee kantamukselleen lisisuojaa. Poika saapuu omakotitalon
pihaan ja soittaa ovikelloa. Hinelld on enid pailldin pelkit
valkoiset bokserit. Tytto avaa oven, hin on kaunis ja kiharatuk-
kainen. Poika ojentaa iloinen ilme kasvoillaan tytolle toisen jiite-
16istddn, joita on varjellen kuljettanut matkallaan.

Tyton vierelle ilmaantuu tummahiuksinen poika, joka
asettaa kitensi tyton hartioille. Tyton poikaystiva? Jidtelopoika
himmentyy. Henkiloiden vililld on jinnittynyt tunnelma. Tytt6
puree huultaan ja katselee jiaitelopoikaa alta kulmien. Jditelo-
pojan kasvoilla on ujostunut ilme, hin ojentaa ovelle ilmaantu-
neelle pojalle toisen jiiteloistidn, viimeisen. Ruudulle ilmaantuu
teksti “Suurella sydimelld.”

Ovelle ilmaantuu vanhempi nainen, ehka iiti. Hin
huomaa boksereillaan olevan vieraan ja katselee jiitelopoikaa
ylhailti alas katseen viipyessi alastomassa vartalossa. Kuva
vaihtuu lihikuvaan tumman pojan kasvoista. Hinen katseensa
kulkee samaa reittid didin katseen mukaan; ylhailti alas ja takaisin
ylos jaitelépojan vartaloa pitkin. Hinen katseensa viipyy intensii-

visesti.
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Tumma poika nappaa — ilmeisesti siskoltaan — lahjajaa-
telon, ja ojentaa sen takaisin jaitelopojalle. Hin hymyilee, he
hymyilevit toisilleen. He lihtevit yhdessi. Aiti ja tytir jadvit

himmentyneini oven suuhun - kirjaimellisesti tyhjin kisin.

13.
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Kingiksen filmi on ensivaikutelmaltaan positiivisesti poikkeava
suomalainen televisiomainos, jossa homoseksuaalisia henkil6ita ei
aseteta kauas katsojasta toiseen todellisuuteen, tai vitsin aiheiksi.
Jaitelopojan olemus ei stereotypisoi homoseksuaalista miestd —
hinen pukeutumisensa on neutraalia, yhti lailla heteromiehelle
ominaista. Pojasta mieheksi symboliikkaa luo kaulassa riippuva
armeijan tunnistuslaatta. Nuori poika on piimiiritietoinen,
vahva, riskeja matkallaan ottava. Hineen yhdistyvit niin ollen
perinteisesti mainoksien heteromiehiin liittyvid koodauksia.

Kuitenkin tdssikin mainoksessa voidaan tulkita olevan
toiseuttavia elementteji. Koko mainoksen juoni rakentuu sille,
ettd katsojan oletetaan pitivin jiitelopoikaa heterona. Yllatysti
rakennetaan kerroksittain; ensin katsoja luulee pojan juosseen
pitkin matkan tyton takia. Tytto antaa seksuaalissivytteisia merk-
kejd, intensiivinen katse ja huulen pureminen.

Kun kuvaan ilmestyy toinenkin poika kisi tyton hartioilla,
katsoja olettaa siind olevan juonen kiinne. Kilpailevatko he
tytosti? Jaitelon ojennus tummalle pojalle voitaisiin siini tapauk-
sessa tulkita rauhan elkeeksi — kunnioitan omaisuuttasi.

Homoseksuaalisuus paljastuu vasta mainoksen viimeisilld
sekunneilla, ja tulee yllitykseni niin katsojalle kuin tarinan muil-
lekin henkildille. Voidaan tulkita, ettei my&skiain tummahiuksisen
pojan perhe ollut tietoinen perheenjisenensi seksuaalisesta suun-
tautumisesta.

Mainos siis kidyttaa kaappi-symboliikkaa, homoseksuaali-
suuden salassa pitimisti, joka on metaforana hyvin toiseuttava.
Kotioven voidaan tulkita symboloivan kaapin ovea. Tumma poika
astuu tarinan lopuksi ulos kotinsa ovesta, kaapista, ja lihtee

poikaystavin mukaan. He astuvat yhdessi ulos kaapista.
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2.5.2. Esimerkillinen lkea

Kuva 15 on kuvankaappaus lkean jo vuonna 1994 tehdysti
mainoksesta. 32-sekuntisessa filmissi homopariskunta kuvailee
kameralle tarvettaan uudelle ruokapéydille, ja keskustelun
lomassa huolettomasti kertovat my6s kuinka tapasivat, ja kauan
ovat olleet yhdessid. He hymyilevit, heidin olemuksensa pariskun-
tana on huoleton. He ilmentivit rakkautta ohimennen kosketta-
malla toisiaan, kehonkieli on rentoutunut — he eivit selvistikdin

ole kaapissa.

15.
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Mainos oli ajallaan hyvin epikonventionaalinen representaatio
homopariskunnasta, ja sitd pidetdin kansainvilisesti yhtenid homo-
ystavillisen mainonnan pioneereista.”” Se ei kiytd kerronnassaan
mitdin elementteji, jotka tekisivit homoseksuaalisuudesta poikke-
avaa yleisistd odotuksista. Mainoksen lyhyys korostaa sen suorasu-

kaisuutta.

2.5.3. Merkkeji tulevasta

Huomattavasti yleisempid neutraalit ei-heteroseksuaaliset repre-
sentaatiot ovat televisio-ohjelmien keskuudessa, kuin mainonnassa.
Televisio-ohjelmien joukosta 18ytyy lukuisia esimerkkeji sarjoista
joissa homoseksuaalisuus, biseksuaalisuus, lesbous tai trans-suku-
puolisuus ovat edustettuina neutraalissa valossa.

Orange Is the New Black kuvaa sekd heteroita, biseksuaa-
leja ettd lesboja naisvankilassa. Heteroutta ei esitelld vallitsevana
seksuaalisena suuntauksena, vaan ennemminkin sarjassa eri henki-
I6hahmojen seksuaaliset suuntaukset jopa muuttuvat heterosta
biseksuaaleiksi sarjan aikana. Seksuaalisuuden hiilyvit rajat ja
naisten viliset suhteet ovat suuri osa sarjan kantavaa teemaa.
Lesbojen vilinen seksi ei my6skdin muistuta pornokuvastoa.
Etenkin naispariskuntien (ei irtosuhteiden) vilinen rakastelu
kuvataan hienovaraisesti.

RuPaul’s Drag Race on Amerikkalainen tosi-TV sarja, jossa
drag-kuningattaret kilpailevat kenesti tulee seuraava dragin super-
tahti. Sarja juhlii erilaisuutta, ja oikeutta ilmaista itseddn vapaasti.
Sarjassa kisitellddn kilpailijoiden menneisyyksid — henkilokohtaisia
taisteluja koulukiusaamisen ja syrjinnin voittamisesta. Sarjan voi
nihdi kannustavan jokaista seksuaalisuudesta ja sukupuolesta riip-
pumatta olemaan oma itsensi. Sarjassa my0s sekoittuvat sukupuo-
leen viittaavat englanninkieliset "hin”-sanat. Kilpailijat kdyttavit
toisistaan sekaisin sekd "he” ettd "she” miireiti.

Nikisin ettd sarjat joissa ei-heteroutta kisitelldan ilman
kaappi-metaforaa, muunlaista toiseuttamista tai homovitseji, on

ilahduttavaa nihdi. Ne raivaavat tilaa muutokselle yhteiskunnassa.

17 — McMains, 2014, internetlihde 35



2.5.4. Vaaleanpunainen raha

Yhteni merkkind avoimemmasta tulevaisuudesta voidaan myos
pitad trendid, jossa yritykset ovat havahtuneet suunnittelemaan
markkinointiviestintiansi LGBT (lesbo-, homo- ja biseksuaaliset
seki trans-sukupuoliset) -kuluttajat kohderyhminiin.

Vuonna 2015 LGBT-kuluttajien ostovoima oli Amerikassa
917 miljoonaa dollaria, miki oli 3,7% suurempi kuin edellisvuo-
tena.!® Tdtd ostovoimaa kutsutaan vaaleanpunaiseksi rahaksi,
pink money. Sen suuruutta suhteessa heterokuluttajien ostovoi-
maan selitetddn esimerkiksi perheettomyydelld. Kuluttajaryhmii
pidetdin myos suhteellisesti tietoisempana uusimmista tren-
deistd.”

Yritykset hyodyntivit vaaleanpunaista rahaa markkinoi-
malla tuotteitaan LGBT-medioissa, tukemalla esimerkiksi Pride-
tapahtumia ja kasvattamalla brindinsd LGBT-ystavillistd imagoa.

Amerikkalainen AdRespect edistid mainonnan tasa-
arvoisuutta ja diversiteettii tarjoamalla yrityksille tukea LGBT-

ystavillisen markkinointiviestinnin suunnittelussa.

18 — Green, 2016, internetlihde
19 — BBC, 1998, internetlihde 36



3.  Loppupohdintaa

Opinnidytettini kirjoittaessani olen piivitoissi graafisena suun-
nittelijana luovassa toimistossa. Suunnittelen ja toteutan piivit-
tiin tyokseni markkinointiviestintdi eri yrityksille. Kun jirjestin
kuvauksia, silli on merkitysti keitd kuvauksiin paityy malleiksi.
Kun etsin kuvia kuvapankeista, on valinnoillani merkitysti —
millaisia representaatioita elimasti ja ihmisistd siirrin katsojalle.
Koen olevani suunnittelijana osaltani vastuussa, millaisia hyper-
todellisuuksia toistan kuvissa, ja millaista elimii teen katsojille
tutuksi.

Merkkeji yhteiskunnan muuttumista avarakatseisemmaksi
yksilon seksuaalisen suuntauksen ja sukupuolen suhteen voidaan
nahdi ilmassa. Keskustelu samaa sukupuolta olevien adoptio-oi-
keudesta ja avioliitosta on ollut viime vuodet runsaasti pinnalla.

Kuten opinniytteeni kappaleessa 2.2. viittasin, samaan
aikaan linsimaisessa yhteiskunnassa on alettu kyseenalaistaa
heteroseksuaalisuutta vallitsevana seksuaalisena suuntautumisena.
Nimai voidaan nihdi askeleina kohti yhteiskuntaa, jossa kaikki
seksuaalisuudet ja sukupuolet voivat eldd tasa-arvoisessa asemassa.
Ehki seuraavan 100 vuoden jilkeen suomalainen presidentti voi
olla transsukupuolinen, eiki se heritd sen kummempaa huomiota
tai keskustelua.

On kuitenkin perusteltua viittii, ettd toistaiseksi
vallinnut heteronormatiivinen kuvasto on osaltaan muokannut
hypertodellisuudellaan yhteiskuntaa, ja siind vallalla olevia
kisityksid "normaalista”. Niin ollen my6s tissi yhteiskun-
nassa mainoskuvan ympir6imai yksilo rakentaa minikuvaansa
hetero-oletuksesta, jolloin yksilo kokee muiden seksuaalisten
suuntausten itsensi kohdalla poikkeaviksi. Niin ollen mediakuvan
voi viittdd tekevin heteroita, tai ainakin tukevan ensisijaisesti
heteroutta.

Aloitin opinndytteeni Teresa de Lauretesia lainaten
"The state of the world, of course, is constantly changing, and so
is theory” Lainaus kiteyttid lopputulemani. Yhteiskunnan muut-

tuessa avoimemmaksi erilaisille seksuaalisille suuntauksille, alkaa
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todennikoisesti mainonta puolestaan toistaa uutta hypertodelli-
suutta.

Normeille kriittinen nakékulmani kisittida seksuaalisuuden
lisiksi avoimuuden sukupuolen miirittelyn kohdalla, ja niin
ikddn yksildiden vilisten rakkaussuhteiden kohdalla. Mainoskuvan
normipari ei tilléin enidd vilttimitti ole vastakkaista sukupuolta,
heteromies voi meikata, nainen ei halua lisidntyi, tai kuvaston
perhe eldi onnellisesti polyamorisessa suhteessa. Seuraavat
vuosikymmenet niyttivit, kuinka mainoskuva kehittyy, ja kuinka

imitaatio kertaantuu yhteiskunnassa.
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