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Artikkelissa tarkastellaan sitd, miten mainoselokuvat esittavat miehen Suomessa.
Syksylla 2015 keratty tutkimusaineisto koostuu 47 mainoselokuvasta, joiden
analyysiin sovelsimme sisallon erittelyd, semiotiikkaa ja tyypittelyd. Vertaamme
tutkimusaineistomme miestyyppeja aiempaan tutkimuskirjallisuuteen.
Lahestymme sukupuolta representaationdkdkulmasta, jonka mukaan mieheys ei
ole olemuksellinen pysyva ominaisuus vaan kulttuurisesti rakentunut seikka.
Talléin mainonta sukupuolta esittdessaan samalla jasentaa ja uusintaa kasityksia
mieheydesta.

Tutkimuksen aineistosta tekemamme tulkinnan mukaan 2010-luvun suomalaisten
mainoselokuvien miehen esittaminen jasentyy viiden keskeisen miesroolin
ymparille. Koomiset miehet ovat hélméja ja joutuvat naurunalaisiksi. Kiireiset
miehet ovat koko ajan menossa, ja tarvitsevat usein esimerkiksi oikeanlaisia
elintarvikkeita jaksaakseen. Ammatilliset auktoriteetit ovat mainostavan yrityksen
tydntekijoita, jotka esittelevat tuotetta ja usein myds sen alkuperaa. Hoivaaja on
aktiivinen perheensa suuntaan ja hoitaa lapsiaan tai vastaa muulla tavalla
perheensa kotitalouden pyoérittamisestd. Maskuliiniset miehet ovat nuorehkoja,
seksuaalisesti houkuttelevia ja miehekkaan rosoisia. Tutkimuksessa eriteltiin myos
miesmainosten ja -hahmojen yksittdisia piirteitd. Korostuneita teemoja
mainoksissa olivat esimerkiksi vapaa-aika ja monipuoliset suhteet muihin ihmisiin.

Johdanto

"Mika on miespuolisen ihmisen olemus? Jotenkin luonnostamme uskomme

ikuiseen miehisyyteen vaivaamatta paatamme Rousseaun huomautuksella:

"Mies on mies vain tietyissa tilanteissa, nainen on nainen koko elamansa tai

ainakin koko nuoruutensa ajan.” Sen sijaan, ettd paneutuisimme epajatkuvaan

todellisuuteen, haluamme uskoa universaaliin ja pysyvaan maskuliinisuuden

(mieheyden) periaatteeseen, joka uhmaa aikaa, avaruutta ja elaman vaiheita...

Lapsella on aina jo syntyessdan tietty sukupuoli - ja jos tasta vallitsee

epatietoisuus, genetiikka paikkaa anatomian puutteet” (Badinter 1993, 15).

Mainontaa luonnehtii asioiden standardisointi, liioittelu seka yksinkertaistaminen, ja
sen kuvaama todellisuus on "hyperrealisoitua" (Goffman 1979, 84). Kulutuskult-
tuuriin kuuluvassa mainonnassa esitettavat henkilét ovat yleensa tunnistettavissa
miehiksi tai naisiksi. Esimerkiksi Yhdysvalloissa miesten idealisoituja piirteita ovat
rohkeus, luotettavuus ja voimakkuus, emotionaalinen vakaus seka kriittisyys, loo-
gisuus ja rationaalisuus (Coston & Kimmel 2012, 98). Perinteiset ja idealisoidut
nakemykset sukupuolesta ja sukupuolirooleista eldvat voimakkaina kulttuurissam-
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me huolimatta niiden kyseenalaistamisesta. Tutkijat ovat kuitenkin asettaneet pe-
rinteiset sukupuoliroolit vahvasti kyseenalaisiksi ja korostaneet representaationa-
kdkulmaa (esim. Sarpavaara 2004; Rossi 2003). Representaationdkdkulman
mukaan sukupuoli ei ole staattinen ja olemuksellinen ominaisuus. Se on pikem-
minkin historiallisesti ja kulttuurisesti rakentunut seka muuttuva asia (Sarpavaara
2004, 47-48).

Tassa artikkelissa tarkastelemme representaationakékulmasta sitd, millaisia mies-
tyyppeja 2010-luvulla esiintyy Suomessa esitettdvissd mainoselokuvissa. Kysym-
me: Miten miehid on kuvattu Suomen televisiossa esitettavissa mainoselokuvissa?
Mita muutoksia on havaittavissa aiempiin tutkimuksen esiin tuomiin suomalaisen
mainonnan mieskuviin? Tutkimuksen aineisto kerattiin alkusyksylla 2015 MTV3-te-
levisiokanavalta. Aineistoksi valittiin 47 mainoselokuvaa, joissa esiintyi vahintaan
yksi mies. Mainoselokuvia tarkasteltiin hyddyntamalla sisallon erittelya, semiotiik-
kaa ja tyypittelya.

Sukupuolen esittdmista mainonnassa ja mainonnan mieskuvaa on tutkittu aiemmin
1970-luvulta lahtien ja kasvavassa maarin 2000-luvun ensimmaiselld vuosikym-
menellda. Aiemmasta kansainvalisesta tutkimuksesta ovat esimerkkeja Goffmanin
klassisen teoksen (Goffman 1979) lisdksi Bretlin ja Cantorin (1988), Jhallyn (1987),
McArthurin ja Reskon (1975), Messarisin (1997), Twitchellin (1996), Wilesin ym.
(1995) ja Williamsonin (1978) tutkimukset. 2000-luvulla aihetta ovat tutkineet esi-
merkiksi An ja Kim (2007), Cronin (2004), Gentry ja Harrison (2010), Gulas, Mc-
Keage ja Weinberger (2010), Leiss ym. (2005), Odih (2007), Schroeder ja Zwick
(2004) seka Zayer ja Coleman (2015). Erinomainen tuore katsaus mainonnan laa-
dulliseen tutkimukseen on Belk (2017). Suomalaisia mainosaineistoja ovat miehen
esittamistd tarkastelevissa tutkimuksissaan kayttaneet Hakala (2006), Kortti
(2007), Rossi (2003) ja Sarpavaara (2004). 2010-luvulla mainosten mieskuva
suomalaisessa mainosaineistossa ei kuitenkaan ole ollut yhta vilkkaan tutkijoiden
huomion kohteena kuin 2000-luvun alussa. Artikkelimme paikkaa kyseista aukkoa
tutkimuksen kentassa.

Tarkastelumme paljasti erilaisia miestyyppeja, joita eritellaan tuonnempana. Artik-
keli etenee seuraavasti: Aluksi kasittelemme yhtdaltéd tutkimuksen lahtdkohtia,
teoreettista viitekehysta, aineistoa ja menetelmia. Seuraavaksi tutkitaan miesmai-
nosten sisadltéja hyvaksikayttden sisallon erittelya. Miesmainoksia analysoidaan
tuoteryhmien, kontekstin, toiminnan ja ihmissuhteiden ja miehen ilmiasun nako-
kulmasta. Kolmanneksi pureudutaan miesten rooleihin mainoselokuvissa. Semio-
tiikkaa hyddyntaen aineisto ryhmitelldan tyypeiksi etsimalla mainosten
mieshahmojen yhtenevia piirteitd. Keskeiset mainoselokuvien miestyypit on koottu
taulukkoon 5. Lopuksi pohdimme tuloksia suhteessa aiempaan tutkimukseen seka
tutkimuksemme rajoituksia.

Tutkimusote ja -asetelma

Tutkimuksemme kytkeytyy mainonnan tutkimuksen kenttdaan. Tulkitsemme mai-
noksia modernin kulutusyhteiskunnan olennaisina tuotteina, jotka ovat yhtaalta
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tuoteinformaatiota ja toisaalta rakentavat mielikuvia seka ovat osa populaarikult-
tuuria (vrt. Heinonen & Konttinen 2001; Leiss ym. 2005; Odih 2007). Ldhestymme
tutkimusaineistoamme hyddyntden seka maarallista etta laadullista tutkimusotetta.
Leissin ym. (2005) tapaan hydédynnamme tutkimusaineistomme kasittelyssa yh-
taalta sisalloén erittelya ja toisaalta semiotiikkaa. Sisallén erittelylld pyritaan tuotta-
maan maarallinen ja todennettavissa oleva kuvaus aineiston ilmisisalldista (Fiske
1996, 179). Se on kvantitatiivinen tekniikka, jota kaytetaan laajalti kulttuuri- ja
mediatutkimuksissa ja joka antaa hyvan kokonaiskuvan tutkittavasti ilmiésta (Ha-
kala 2006, 115). Sisallon erittely ei kuitenkaan ole luonteeltaan pelkastdaan kvanti-
tatiivista ja tilastoivaa tutkimusta, vaan dokumenttien sisaltdéa voi kuvailla yhta
lailla kvalitatiivisesti ja sanallisesti (Pietila 1976, 52). Yleiskuvaa syvemmalle paa-
semiseksi kaytettiin tutkimuksessa myds semioottista tutkimusotetta. Semiotiikas-
sa kohteena ei ole ainoastaan mainonta sellaisenaan vaan tdssa tapauksessa
mainoselokuvan ja sen katsojan valinen vuorovaikutus (Uusitalo 1991, 97).

Semiotiikka on merkkien tiedettd. Siina analysoidaan merkityksia tuottavien ta-
pahtumien kielellisia ja ei-kielellisia rakenteita (Mick 1986, 197; Belk ym. 2013,
24). Merkeilla on merkityksid, ja ne valittdvat viesteja ihmisille. Semiotiikassa
merkityksellistdminen jaetaan usein kahteen tasoon: denotaatioon ja konnotaa-
tioon. Denotaation kasitteella viitataan merkin yleisimmin hyvaksyttyyn ja ilmei-
simpaan merkitykseen (Sarpavaara 2004, 30). Tutkimusmenetelmista sisallén
erittely kohdistuu juuri denotatiiviseen merkityksellistamistasoon (Fiske 1996,
179). Konnotaatio puolestaan on sisdltda tdydentdva vivahde, sivumerkitys joka voi
vaihdella yksiloittdin tai ryhmittain (Sarpavaara 2004, 30). Semiotiikka perustuu
vahvasti tulkintaan. Tulkinnat riippuvat aina viime kadessa tulkitsijasta (Leiss ym.
1986, 165). Nain ollen tulkitsijan tulkintataidot ovat merkittdvia tulkinnan onnistu-
misen kannalta. Mainonnan tutkimuksessa semiotiikka sopii erityisesti mainontaan,
jossa hyddynnetaan henkiléohahmoja (Niskanen 1996, 14). Niihin kiteytyy inhimilli-
sen elaman monia keskeisia piirteita sukupuolten valisista suhteista sosiaalisiin
rooleihin ja perhe-elamasta tapakulttuuriin.

Semiotiikkaa on hydédynnetty mainonnan tutkimuksessa 1970-luvulta ldhtien. Ju-
dith Williamson (1978) tarkasteli klassikkona pidetyssa teoksessaan ideologioita ja
merkityksia mainonnassa. Dyer (1982), Leiss, Kline ja Jhally (1986) ja Jhally
(1987) esittelivat ja hyddynsivat semiotiikkaa tutkimuksissaan. Usein tarkasteluissa
kaytettiin myo6s sisallon erittelyd kuten Leiss ym. (1986) seka Bell ja Milic (2002)
ovat tehneet. 1990-luvulla semiotiikkaa mainonnan tutkimuksessa hyddyntavat
tarkastelut saivat jatkoa. Esimerkiksi McQuarrie ja Mick (1992) tarkastelivat lehti-
mainoksia semioottisen tekstianalyysin avulla, Scott (1994) tutki mainoskuvien vi-
suaalista retoriikkaa ja McQuarrie ja Mick (1999) kiinnittivat huomionsa visuaalisen
tyylin suostuttelevuuteen. Barbara Stern (1996) tutki vuosikymmenen puolivalissa
merkitysten rakentumista mainoksissa postmodernin semioottisen kirjallisuuden
menetelmia hyddyntaen. Esimerkkeja tuoreimmista mainonnan semioottisista tar-
kasteluista ovat Sunin (2015) tutkimus kiinalaisista mainoksista, Sifakin ja Papa-
dopouloun (2015) tutkimus modernin taiteen mainonnasta sekda Zhaon ja Belkin
(2008) tutkimus poliittisen ideologian hyddyntamisesta mainonnassa. Suomessa
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semiotiikkaa ovat hyédyntdneet mainonnan tutkimuksessa esimerkiksi Riitta
Niskanen (1996), Jukka Kortti (2003a) ja Harri Sarpavaara (2004; 2005). Niskanen
tutki semiotiikkaa hyddyntaen ihmiskuvaa 1950-luvun suomalaisissa julisteissa.
Kortti tarkasteli suomalaisia 1960-luvun televisiomainoksia. Sarpavaara puolestaan
analysoi sukupuolen esittamista televisiomainoksissa.

Tutkimuksessamme semiotiikkaa kaytettiin  nimenomaan tulkintakehyksena.
Aineisto ryhmiteltiin semioottisiksi tyypeiksi etsimalla mieshahmoista
konnotatiivisia samankaltaisuuksia. Semioottisiin tyyppeihin paadyttiin tulkitsemalla
mainoksista samansuuntaisia mielikuvia synnyttdvat mieshahmot. Osittain
mainosten miestyypeilld oli myo6s joitain keskendaan samankaltaisia piirteita eli
tyypit saattoivat myds limittya. Tyypittelyssa on kysymys aineiston ryhmittelysta
selviksi ryhmiksi toisiaan muistuttavia tarinoita (Eskola & Suoranta 1998, 181).
Parhaimmillaan tallaiset tyypit kuvaavat aineistoa laajasti ja mielenkiintoisesti
mutta silti taloudellisesti. Tassa tutkimuksessa “semioottiset tyypit” tarkoittavat
mainoselokuvissa esiintyvia miesrooleja eli eri mainoksissa esiintyvia keskenaan
saman oloisia mieshahmoja. Esimerkkeja aiempien tutkimusten miesrooleista ovat
"perheen elattaja” ja “kapinallinen” (Holt & Thompson 2004, 427-428). Naista
perheen eldttdjat ovat pidattaytyvaisia, luotettavia ja valmiita tydskentelemaan
kovaa ansaitakseen sosiaalista tunnustusta ja rahaa. Kapinalliset taas ovat
monessa suhteessa perheen elattdjien vastakohtia. Kapinalliset erottuvat
voimakkaista instituutioista olemalla vahvoja, itsendisia ja seikkailullisia (mt., 428).

Valituista metodeista sisallén erittely kuvailee tutkimusaineistoa maarallisesti,
mutta kasilld oleva tutkimus on kuitenkin padosin laadullinen ja kytkdksissa
tulkitsevan kulutustutkimuksen traditioon. Tulkitsevassa kulutustutkimuksessa ei
oleteta tutkimustuloksien ja selitysmallien esittavdn universaaleja lainalaisuuksia,
vaan keskeistd on paikallinen selittdminen. Pertti Alasuutarin (1999, 55) mukaan
kulttuurintutkimus tekee ymmarrettavaksi kuvailemansa historiallisesti ja
kulttuurisesti ehdolliseksi ymmarretyn asian. Sama pdtee myds tulkitsevaan
kulutustutkimukseen.

Tutkimusaineisto

Televisiomainosaineisto kerattiin MTV3-kanavalta. Kyseinen kanava valikoitui
tutkimuskanavaksi, koska sen viikkotavoittavuus ja katseluosuus ovat suurimmat
suomalaisista kaupallisista kanavista (Finnpanel 2015). Kaytdnndssa aineisto
kerattiin tallentamalla videokameralla MTV3:n mainoskatkoja. MTV3 lahettaa
viikonpadivastd ja vuorokauden ajasta riippuen hyvin erilaisia ohjelmia eri
kohderyhmille, mika vaikuttaa my&6s tauoilla esitettaviin mainoksiin. Suomalaisille
mainonnan ammattilaisille 25-44-vuotiaiden naisten kulutusintensiivinen joukko on
ihanteellisin kohderyhma (Puustinen 2008, 165), mutta mainontaa tehddaan mydés
muille ryhmille. Koska aineistoa ei haluttu rajata kohdeyleisbn mukaan, tv-
lahetysta taltioitiin arkena ja viikonloppuna seka paivalla ja illalla (ks. Sarpavaara
2004, 22). Artikkelin lopussa on liitteessa 1 listattuna tv-ohjelmat joiden ohesta
mainoselokuvat on keratty.
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Aineisto koostui kaikista MTV3:n mainoskatkoista seuraavilla aikavaleilla:

Maanantai 31.8.2015 klo 09.40 - 12.05 & 13.35 - 22.00
Lauantai 5.9.2015 klo 08.40 - 09.55 & 10.55 - 22.00

Kaikkiaan kyseisina ajanjaksoina taltioidussa ohjelmavirrassa oli mainoksia arviolta
vajaa sata. Osassa mainoksista miehet eivat olleet keskeisessa roolissa. Koska tut-
kimuskohteena olivat mainoselokuvissa esiintyvat miehet, leikattiin nauhoitetuista
mainoskatkoista tietokoneen elokuvatytkalulla yksittdisiksi leikkeiksi kaikki ne
mainokset, joissa esiintyy mies tai miehia. Nama 47 mainoselokuvaa muodostivat
lopullisen tutkimusaineiston. Aineistoa luonnehtii myds se, etta kaikki mainokset
eivat ole alun perin Suomessa tehtyja. Naissakin mainoksissa oli kuitenkin useim-
miten suomenkieliset danet ja/tai tekstit. Muutenkin voidaan olettaa, ettd Suomes-
sa mainostamisesta paattanyt osapuoli on nahnyt ulkomailla tehdyt mainokset
suomalaisen kulttuurin kanssa yhteensopiviksi. Talléin niita voi pitéad yhta lailla
kulttuurin muovaajina ja peilaajina kuin suomalaisia mainoksia. Kansainvalisessa
mainonnassa on usein suositeltu, ettd kulttuurien erilaisuus tulisi ottaa huomioon.
Taysin standardisoitu mainonta on yleensd strategisesti pulmallista (An & Kim
2007, 200).

Sisillon erittely: yleiskuva aineistosta

Tassa luvussa kdydaan lapi aineiston miesmainosten sisaltdéja erikseen maaritelta-
vien sisaltéluokkien avulla. Tarkoitus on antaa hyva yleiskuva aineistosta. Ensim-
maiseksi esittelemme sisaltéluokat ja niiden maaritelmat. Seuraavaksi erittelemme
yleisimpien maadritelmien esiintymisosuuksia aineistossa. Sen jalkeen nostamme
esiin muutamia kiinnostavia sisaltoluokkia tuloksineen.

Sisallon erittelya kaytettaessa sisaltdluokkien valinta ja maarittely on tarkea tutki-
musvaihe (Pietilda 1976, 96), johon tassa tutkimuksessa kaytettiin apuna aikaisem-
pia tutkimuksia (mm. Hakala 2006). Osin samojen sisaltéluokkien kayttaminen
mahdollisti my6s suoran vertailun aikaisempiin tutkimuksiin. Taulukossa 1 (ks.
seuraava sivu) on esitetty tutkimuksen luokittelun perusteet. Keskeinen havainto
sisallon erittelysta on se, ettd erittely tehtiin miespadhenkilon mukaan yhta
useamman miehen esiintyessa mainoksissa. Toinen tdrkea huomio on, etta osa si-
sallénerittelyn havainnoista kuten esimerkiksi mainosten mieshenkildéiden ika on
havainnoijan tulkintaa eika eksakteja tosiseikkoja.

Taulukossa 2 on esitetty kunkin sisdltdluokan yleisin maaritelma ja sen esiintyvyy-
den prosentuaalinen osuus kaikista aineiston mainoksista. Termin ”“paaasiallinen”
toistuminen useiden sisdltéluokkien yhteydessa vaatii myos selvennyksen. Jos esi-
merkiksi mies on 30-sekuntisessa mainoksessa viisi sekuntia toissa ja 25 sekuntia
kotona, on mainoksen “paaasiallinen tapahtumapaikka” koti. Silloin kun mainos
taas on tapahtumapaikan suhteen jakautunut tasan kahden maaritelman kesken,
on tapahtumapaikka tulkittu “vaihtelevaksi”.

Keskimaardinen miesmainos on Suomessa nykyaan elintarvikemainos. Mainoksessa
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Taulukko 1. Sisalt6luokat ja maaritelmat

Sisédltoluokka

Maédritelma

1. Mainokset tuoteryhmittdin

Vahittaiskauppa, elintarvikkeet, laakkeet, laakaripalvelut ja
luontaistuotteet, matkailu, rahoituspalvelut, siisteys ja
hygienia, vaatteet, elektroniikka, autot, viihde, muu

tapahtumapaikka

2. Mainosten paaasiallinen

Koti, tyd, ostoksilla, autossa, matka, muu vapaa-aika kodin
ulkopuolella, kuvitteellinen, muu, vaihteleva

3. Miehen pdadasiallinen
toiminta mainoksessa

Tyd, kotityd, aktiivinen vapaa-ajan vietto, rento vapaa-ajan
vietto, lepo, muu, vaihteleva

4. Naisten lukumaara
mainoksessa

0, 1, useampia

5. Lasten lukumaéara
mainoksessa

0, 1, useampia

6. Mainoksen padhenkilé

Mies, nainen, lapsi, muu, ei selkedd pddhenkilda

7. Miehen suhde muihin
mainoksessa

Isd, isa ja elinkumppani, elinkumppani, rakastaja, ystava,
kollega, ventovieras, muu, ei muita, ei kontaktia

8. Miehen ika

Nuori aikuinen (noin 18-33v), nuori keski-ikdinen (n. 34-
49v), vanha keski-ikdinen (n. 50-64v), eldkeldinen (n.
65+), muu

9. Miehen vartalo

Hoikka, normaali, ylipainoinen, urheilullinen, huonosti
havaittavissa

10. Miehen kuvaus

Pelkat kasvot, kasvot ja kehoa, keho ilman kasvoja, koko
keho, muu

11. Miehen pé&aasiallinen
mieliala ja ilme

Hymy, hdmmentynyt, miettelids, neutraali, hapan, muu,
vaihteleva

12. Miehen paaasiallinen
vaatetus

Alaston tai puolialaston, tyéasu, puku, smart casual, rento,
urheilu, muu, vaihteleva

13. Miehen rooli

Julkisuuden henkild, auktoriteetti, tavallinen kayttaja

Taulukko 2. Sisaltoluokat, yleisimmat méaaritelmat ja maaritelmien

prosenttiosuus (N=47)

Sisdltoluokka

Yleisimmat maaritelmat

Tuoteryhma

1) Elintarvikkeet (29,8 %); 2) lddkkeet, ladkaripalvelut
ja luontaistuotteet (14,9 %); 3) vahittaiskauppa (10,6
%)

Paaasiallinen tapahtumapaikka

1) Muu vapaa-aika kodin ulkopuolella (25,5 %); 2) tyd
(21,3 %); 3) koti (12,8 %)

Miehen pdaasiallinen toiminta

1) Rento vapaa-ajan vietto (34 %); 2) ty6 (23,4 %);
3) aktiivinen vapaa-ajan vietto (21,3 %)

Naisten lukumaara mainoksessa

1) Ei yhtaan (53,2 %); 2) yksi (38,3 %); 3) useampia
(8,5 %)

Lasten lukumaara mainoksessa

1) Ei yhtaan (78,7 %); 2) useampia (14,9 %); 3) yksi
(6,4 %)

Mainoksen paahenkild

1) Mies (61,7 %); 2) ei selkeda paahenkildéa (19,1 %);
3) nainen (8,5 %)

Miehen suhde muihin

1) Ei muita (21,2 %); 2) kollega (17 %); 3) isd ja
elinkumppani (10,6 %)

Miehen ika

1) Nuori aikuinen (44,7 %); 2) nuori keski-ikdinen
(36,2 %); 3) vanha keski-ikdinen (12,8 %)

Miehen vartalo

1) Normaali (61,7 %); 2) hoikka (17 %); 3)
urheilullinen (10,6 %)

Miehen kuvaus

1) Kasvot ja kehoa (72,3 %); 2) koko keho (27,7 %)

Miehen padaasiallinen mieliala ja ilme

1) Hymy (42,6 %); 2) vaihteleva (21,3 %); 3)
hé@mmentynyt (12,8 %)

Miehen paaasiallinen vaatetus

1) Rento (31,9 %); 2)tydasu (17 %); 3) puku (17 %)

Miehen rooli

1) Tavallinen kadyttdja (76,6 %); 2) muu auktoriteetti
(14,9 %); 3) julkisuuden henkil6(8,5%)
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mies viettaa rentoa vapaa-aikaa kodin ulkopuolella itsekseen. Mies on nuoren
aikuisen nakdinen. Hanet on kuvattu hymyilevand, ja mainoksessa nakyy hanen
sopusuhtaisesta kehostaan vaan osa. Hanen vaatteensa ovat rennot, ja han on
tuotteen tavallinen kayttaja (ks. taulukko 2). Tama ei vieléd kerro paljoakaan tv-
mainonnan mieskuvasta, mutta sisallén erittely antoi viitteitd monista
mielenkiintoisista trendeista.

Aineiston mainokset kuvasivat suurelta osin vapaa-aikaa eri muodoissaan (ks.
taulukko 3). Esimerkiksi miehen paaasiallinen toiminta oli yli puolessa mainoksista
vapaa-ajan vietto ja alle neljdsosassa tyd. Vapaa-aika nakyi mainoksissa myo6s
mieshahmojen vaatetuksessa. Yhteensd 32 prosenttia aineiston miehista oli
pukeutunut "rennosti”, siind missa "tybasua” piti 17 prosenttia eli melkein puolet
vahemman. Vapaa-aikakeskeisyys mainontakulttuurissa heijastelee
yhteiskunnallista kehitysta, silla miesten vapaa-aika on lisdantynyt viimeisen
kymmenen vuoden aikana (Paakkonen & Hanifi 2011, 11).

Taulukko 3. Miehen pé&aasiallinen toiminta mainoksessa

Lukumaara Prosenttiosuus

Rento vapaa-aika 16 34 %

Ty6 11 23,4 %
Aktiivinen vapaa-aika 10 21,3 %
Lepo 4 8,5 %
Muu 4 8,5 %
Vaihteleva 1 2,1 %
Kotity6 1 2,1 %
Yhteensa 47 100 %

2000-luvulla ihminen eld@ monenlaisten yhteisyysmuotojen ja verkostojen
maailmassa (Kangaspunta 2011, 31). Tama nakyy myds aineistossa (ks. taulukko
4), jossa mies on kuvattu yksin harvemmin kuin aiemmissa tutkimuksissa.
Esimerkiksi Ulla Hakalan aineistossa kymmenen vuoden takaa sek@ monissa
aiemmissa tutkimuksissa mies esitetdan suhteellisen usein yksin eri tilanteissa
(Hakala 2006, 61, 91, 186; Kortti 2003a, 345).

Erving Goffman (1979, 84) esitti, etta mainonnan mieshenkilot ovat
vksinkertaistettuja sukupuolensa ideaaliedustajia. Aineistossamme miehet onkin
kuvattu ulkoisen olemuksensa joiltain osin ideaalin mukaisesti. Esimerkiksi
mainosten miehistd melkein puolet ovat arviolta alle 33-vuotiaita, vaikka Suomen
vaestd vanhenee koko ajan (Tilastokeskus 2015). Suomessa on esimerkiksi
Sarpavaaran (2004, 153) mukaan nuoruutta ihannoiva kulttuuri. Mielenkiintoisesti
miesten jotkut ulkoiset piirteet aineistossa vastaavat kuitenkin pdinvastaisesti
yhteiskunnan realismia idealismin sijaan. Esimerkiksi vain noin kymmenesosa
miehista on vartaloltaan selkedsti urheilullisia, vaikka miesmaskuliinisuuden
ideaaliin on 2000-luvulla yha enenevassa maarin liitetty lihaksikkuus (Rossi 2003,
43).
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Yksi havainto oli myds se, ettéd "ydinperheeksi” kutsuttu tyypillinen mainosperhe
(ks. Goffman 1979, 37; Kortti 2007, 115) on edelleen kaytetty mainonnassa. Kaikki
aineiston nelja monilapsista perhetta koostuivat miehestd ja naisesta seka tytosta
ja pojasta. Aineistossa sita vastoin ei ollut yhtdan sateenkaariperhetta eli erilaisiin
seksuaali- ja sukupuolivahemmistéihin kuuluvien henkiléiden lapsiperheita (Jamsa
2009, 138). Tama voidaan nahda osoituksena mainonnan taipumuksesta nojata
usein perinteisiin konventioihin. Tilanne nadyttda olevan muuttumassa. Viime
vuosina homopareja on esitetty esimerkiksi IKEAn, Finnmatkojen ja Gigantin
mainoksissa. Muutenkin sukupuolisuudella leikittely on yleistymassa myds
mainonnassa (Rossi 2003).

Taulukko 4. Miehen suhde muihin mainoksessa

Lukumaara Prosenttiosuus
Ei muita mainoksessa 10 21,2 %
Kollega 8 17,0 %
Isd ja elinkumppani 5 10,6 %
Ventovieras 5 10,6 %
Ei kontaktia 4 8,5 %
Ystava 4 8,5 %
Muu 4 8,5 %
Elinkumppani 4 8,5 %
Isd 2 4,3 %
Rakastaja 1 2,1 %
Yhteensa 47 100 %

Eri sisaltéluokkien yhdistely tuotti myds mielenkiintoisia havaintoja, jotka menivat
syvemmalle kuin pelkka sisaltéluokkien kasittely yksittain. Esimerkiksi valtaosassa
mainoksista oli miespadhenkild. Kuitenkin paaroolit jakautuivat miehen ja naisen
valille varsin tasaisesti rajattaessa tarkastelua niihin mainoksiin, joissa oli myds
nainen. Toinen havaittu Kkiintoisa sisaltéluokkien yhdistelma liittyi miesten
vartaloiden urheilullisuuteen. Yksikaan viidesta selkedn urheilullisesta miehesta
aineistossa ei ollut kuvattu perheellisena.

Aineiston miesten yleisimpana ilmeena esiintynyt hymy liittyi siihen, ettd mies joko
esitteli tuotetta mainostajan tydntekijana tai sitten han oli iloinen tuotteen/palvelun
kuluttaja. Muista usein esiintyneistda mielialoista hammennys (13 %) liittyi
odottamattomiin tapahtumiin mainoksessa ja neutraalius ja miettelidisyys (11 % +
6 %) siihen, etta perinteisessa sukupuolten kahtiajaossa tunteet on liitetty
naiseuteen (Kortti 2007, 107). Hakalan (2006, 231) tutkimuksessaan
haastattelemien suomalaisten miesten ja naisten mukaan tyypillisella suomalaisella
miehelld on kasvoillaan vakava ja paattavainen ilme.

Mainosten miestyypit: semioottisia tulkintoja

Edellisessa luvussa kasiteltiin mainoselokuvien miesten yksittdisia piirteitd. Nyt
tarkastelemme aineistoa tulkinnallisesta naytendakdkulmasta. Naytenakdkulmassa
ei yriteta esittda vaitteitd aineiston ulkopuolisesta todellisuudesta, vaan tulkinnat
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liittyvat vain ja ainoastaan aineistoon (ks. Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005,
62-74). Esimerkkityyppeja 2000-luvun alun suomalaisten mainosten miehista olivat
kotitoita tekeva pehmoisd tai niin sanottu luuseri (Kortti 2007, 126). Tyypittelya
laadittaessa kaytettiin hyvaksi sisallonerittelyn tuloksia ristiriitaisten tulkintojen
ehkaisemiseksi ennalta. Tyypittely rakennettiin koko tutkimusaineiston pohjalta.
Tyypit siis kuvaavat aineistoa laajasti mutta taloudellisesti (Eskola & Suoranta
1998, 181). Seuraavassa eritelldan mainoselokuva-aineistosta pelkistettyja viitta
miestyyppid. Tyyppien esittelyn ohessa analysoidaan myo6s sitda, esiintyykod
kyseinen tyyppi aiemmassa mainonnan miesten tutkimuksessa tai
kulutuskulttuurissa yleisesti.

Aineiston yksi keskeinen miestyyppi on koominen mies (ks. kuva 1). Kortin (2007,
125) mukaan 2000-luvun alussa suomalaisten mainosten mies oli useimmin juuri
koominen hahmo. Mainosten koomisen miehen piirteitd olivat epaluuloisuus,
valheellinen itsekehu, lapsellisuus ja johdateltavuus. Yhdysvalloissa toteutetussa
Gulasin ym. (2010) tutkimuksessa Super Bowl -televisioldahetysten yhteydessa
esitetyistd mainoksista humoristisesti esitettyjen vdkivallan kohteeksi joutuneiden
miesten osuus oli lisdantynyt 2000-luvulla. Mainoksissa keskiluokkaiset naimisissa
olevat miehet ja isdt kohtasivat usein humoristiseksi tarkoitettua vakivaltaa, ja
heidat esitettiin tietdmattomina, laiskoina tai lapsellisina (Gulas ym. 2010, 117).
Aineistossamme vastaavaa vakivaltaa ei esiinny.

Kuva 1. Koomiset miehet aineistossa. (Kuvat seuraavista mainoksista (ks.
liite 2): Snacky, Veikkaus-kortti, Dr Oetker)

Sarpavaaran tutkimuksessaan erittelemista koomisen mekanismeista (ks.
Sarpavaara 2004, 129) oli aineistomme miehissa tunnistettavissa ennen kaikkea
odotuskomiikka, parodia ja parjaamattomyys ulkomaailman kanssa.
Yhteensopimattomuutta taas ei juuri esiintynyt. Suuri osa aineiston koomisista
miehista oli kuitenkin vain lievasti koomisia toisin kuin 2000-luvun alussa, jolloin
nauru oli jopa roisia ja ilkeda (Sarpavaara 2004, 134). Pilkallisuuden sijaan
koominen mies esitettiin  siis viime vuosikymmentd lempedmmin ja
ymmartavaisemmin. Komiikan hyddyntaminen mainonnassa on perusteltua sikali,
ettéd ihmiset muistavat testatusti kaikista mainoksista useimmiten humoristiset
(Hakala 2006, 231). Miesten esittamiselle mainoksissa koomisina naisia useammin
on esitetty syyksi miesten parempaa yhteiskunnallista asemaa (Sarpavaara 2004,
140-141). Naisille naureskeleminen voisi toimia mainostajaa vastaan.

Aineistomme toinen miestyyppi oli kiireinen mies (ks. kuva 2). Kiireisyys nakyy
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mainoksissa nopeana siirtymisena paikasta toiseen, ylettdomana touhuamisena ja
lopulta vasymisend. Kiireinen mies esiintyi aineistossamme esimerkiksi useissa
elintarvikemainoksissa. Niissa esitettiin, ettd juuri oikeanlainen ravinto mahdollistaa
jaksamisen monipuolisessa ja hektisessa arjessa. Nama mainokset ja niiden
miestyyppi heijastelevat yhteiskunnallista trendia, jossa Kkiireisyys on tarkeaa
sosiaalista valuuttaa. Miehiin on mainoksissa vedottu sosiaalisen arvonannon
kautta, kun taas naisten arvostus syntyy pikemmin kauniista ulkonddsta (Kortti
2007, 114). Nykyaikana Kkiireisyyttéd pidetdaan merkkind menestyksestd ja siten
arvostettavana. Nain ollen ei ole ihme, ettd miehet kuvataan myds mainoksissa
menevind ja Kiireisina.

Kuva 2. Kiireiset miehet aineistossa. (Kuvat seuraavista mainoksista:
Hartwall, Codetabs, DNA)

Seuraava aineistossa runsaasti esiintyva miestyyppi on ammatillinen auktoriteetti
(ks. kuva 3). Auktoriteetteja ovat esimerkiksi tuotetta mainostavan yrityksen
tyontekijat, jotka toimivat tuotteen esittelijéina tai valkotakkiset tiedetta
symboloivat mieshahmot (esim. Heinonen & Konttinen 2001, 201). McArthur ja
Resko (1975, 211) maarittivat mainoshenkilon uskottavuuden perustaksi yhtaalta
tuotteen kayttamisen tai ammatillisen taustan tarjoaman auktoriteetin. Aineiston
ammatillista auktoriteettia hyoddyntavissa mainoksissa on korostettu wusein
tuotteiden alkuperaa. Tama on luonteva seuraus siita, etta kuluttajien kiinnostus
esimerkiksi ruoan kotimaisuutta ja jaljitettavyytta kohtaan on selkeasti lisaantynyt
Suomessa (TNS-Gallup 2013). Ammatillisen auktoriteetin rooli vastaa aikaisempia
havaintoja miesten tydkulttuurista Suomessa. Mainosten tyypillinen suomalainen
mies on kova tyontekijd, joka tyoskentelee paljain kasin (Hakala 2006, 231).

Tomi, lihanleikKEeja

Kuva 3. Ammatilliset auktoriteetit aineistossa. (Kuvat seuraavista
mainoksista: HK & Suomen keinojuuriklinikka)
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Aineiston ammatilliset auktoriteetit olivatkin usein kasilldadn tyota tekevia miehia.
Sita vastoin asiantuntijatydssa olevina kuvattuja miehid ei aineistossa ollut kuin
muutama, ja hekin edustivat ensisijaisesti jotain muuta miestyyppia.

Aineiston neljas miestyyppi on hoivaaja (ks. kuva 4). Perinteisesti voimankaytto ja
hoivaaminen ovat keskeisia toiminnan muotoja, joiden kautta mieheytta ja
naiseutta on maaritelty. Usein on vedottu biologiaan ja perusteltu ajatusta, jonka
mukaan naiseuteen kuuluu luonnostaan hoiva ja miehuuteen voima (Sarpavaara
2004, 77). Suomalaisen television alkutaipaleella 1960-luvulla mainosten mies
olikin tavallisesti aikakauden ideaalin mukainen perheen elattaja (Kortti 2007,
115). Nainen oli puolestaan kodin hengetdr ja kotirouva. 2000-luvulle tultaessa
kyseinen roolijako oli muuttumassa hitaasti. Mainoselokuvissa hoivaajan rooli oli
usein naisilla, ja mies toimi lahinna avustajana (Sarpavaara 2004, 96) tai
koomisena epaonnistujana (Rossi 2003, 102). Kymmenen vuotta myéhemmin mies
esitetdan aineistossamme aktiivisena hoivaajana aina, kun mainoksessa esiintyy
myds lapsia. Vanhemmuudessaan epdonnistuvia miehid tai naisen apulaisia
kotitalouden hoidossa ei aineistossa esiinny. Huomionarvoista on myo0s se, etta
hoivaajat eivat nayttdydy vyksinomaan feminiinisind tai koomisina. Heidan
piirteissaan ja toiminnassaan on luontevasti hoivan rinnalla myds perinteista
maskuliinisuutta. Esimerkiksi Ifolorin mainoksessa lastansa pyo6rdlléa ajamaan
opettava ja hoivaava mies kayttda mainoksessa myds voimaa ruuvaillessaan lapsen
apupyadria irti.

Kuva 4. Hoivaajat aineistossa. (Kuvat seuraavista mainoksista: Ifolor,
Nicorette , Bla Band)

Viides miestyyppi aineistossa on maskuliininen mies (ks. kuva 5). Maskuliiniset
miehet ovat nuorehkoja ja urheilullisia mutta eivat siloteltuja hahmoja.
Havaintomme vastaa pitkalti Rossin (2003, 43) listaamia miesmaskuliinisuuden
ihanteita, joita ovat nuoruus, seksuaalinen houkuttelevuus, siisteys ja lihaksikkuus.
2000-luvun alussa ainoita mainosten perinteisia maskuliinisia miehia Suomen
televisiossa olivat olutmainosten ja Dressmann-vaateketjun mainokset. Muuten
maskuliininen, karski ja komea mies loisti poissaolollaan (Kortti 2007, 125).
Samoin meidan aineistossamme maskuliininen mies esiintyi harvoin. Kyseisen
tyypin vahainen esiintyminen 2000-luvun Suomessa on sikdli kiinnostavaa, etta
maskuliininen yksindinen sankari on yksi mainonnan arkkityyppi (Gentry & Harrison
2010, 83; Schroeder & Zwick 2004, 33). Kenties tunnetuin arkkityypin edustaja
kova ja vyksindainen Marlboro-mies on ollut yksi mainonnan pitkaaikaisimpia
menestystarinoita (Kortti 2003b, 208).
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Miesmaskuliinisuuden ihanne nakyy Iahinnd ulkoisina fyysisind piirteina.
Alkukantaisuuteen vivahtava maskuliininen kaytds ilman korostetun maskuliinista
ulkonakda vaikuttaa monesti koomiselta. Esimerkiksi Dr. Oetkerin mainoksessa
onnellisina pizzahampurilaisia kasin sydvat ja palloja haarukoillaan linkoavat miehet
vaikuttavat perin koomisilta pikemmin kuin maskuliinisilta. Mainos on esimerkki
limittyvistd miestyypeista.

| MFICII'

FORTH
=

0

Kuva 5. Maskuliiniset miehet aineistossa. (Kuvat seuraavista mainoksista:
Honor & Hugo Boss)

Taulukossa 5 esitetdan kootusti viisi keskeista miestyyppia: koominen, kiireinen ja
maskuliininen mies seka hoivaaja ja ammatillinen auktoriteetti. Tyypittely
toteutettiin hyddyntamalld semioottista tutkimusotetta (ks. Leiss ym. 2005, 164;
Williamson 1978). Tyypittely vastasi padosin aiempien tutkimusten 16ydoksia,
mutta myds uusia mielenkiintoisia seikkoja kavi ilmi.

Loytdamiamme miestyyppeja esiintyi seuraavasti aiemmissa tutkimuksissa.
Koominen mies oli keskeisessa roolissa Leena-Maija Rossin (2003), Harri

Taulukko 5. Viisi keskeista miestyyppia ja niiden keskeiset piirteet

Koomiset miehet
- Koomisen miehen miestyyppi esiintyy mainoksissa edelleen
- Koomisen miehen piirteita: epéluuloisuus, valheellinen itsekehu, lapsellisuus ja johdateltavissa
oleminen
- Tyypin esiintymiselle looginen perustelu: huumori toimii mainoksissa ja on turvallisempaa miehen
kuin naisen kustannuksella
- Koomiset miehet ovat lievdsti naurettavia
Kiireiset miehet
- Tyyppi peilaa yhteiskunnallista suuntausta, jossa kiireisyys on tdrkeaa sosiaalista valuuttaa
- Kiire nakyy mainoksissa paikasta toiseen sinkoiluna ja lopulta vasymyksena
- Kiireisilla miehillda mainostetaan esimerkiksi elintarvikkeita ratkaisuksi vireyden sdilyttamiseen
Ammatilliset auktoriteetit
- Mainostajan tydntekija, joka toimii mainoksessa mainostettavan tuotteen/palvelun esittelijéna
- Kaikista viidesta miestyypista yhdenmukaisin
- Esiintyvat tuotekeskeisissé mainoksissa, joissa pyritéan usein korostamaan mainostettavan asian
alkuperaa
Hoivaajat
- Kun mainoksessa on lapsia, on mies kuvattu useimmiten hoivaajan roolissa
- Hoivaajamies osaa hoitaa lapsia yksin vakuuttavasti
- Mies esiintyi aineistossa naista useammin huolenpidollisessa roolissa
Maskuliiniset miehet
- Keskimaarin nuorehkoja; muita piirteita urheilullisuus ja rosoisuus
- Maskuliinisuus ilmentyi Iahinna ulkoisissa piirteissé. Stereotyyppisen miehekés kaytos ilman
tietynlaista ulkomuotoa on koomista
- On miestyypeistd niukimmin esiintynyt varsinkin Suomessa tehdyissd mainoksissa
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Sarpavaaran (2004) ja Jukka Kortin (2007) tutkimuksissa. Holtin ja Thompsonin
(2004) artikkelissaan esittelemdssa “toiminnan miehessa” (man-of-action) oli
puolestaan aineksia sekda Kiireisistd etta maskuliinisista miehistd. Omassa
aineistossa esiintynyt hoivaajamies ei piirteiltdan vastannut aikaisemmissa
tutkimuksissa tunnistettuja mainonnan miestyyppeja. Taten tunnistamamme tyyppi
hoivaajat on piirteiltdén uusi ja mielenkiintoinen 16ydés mainonnan miestyyppien
tarkastelussa ja poikkeaa esimerkiksi Rossin (2003) koomisesta epaonnistujasta.

Johtopaitokset

Artikkelissamme on tarkasteltu 2010-luvun mainoselokuvissa esitettavia
miestyyppeja. Tutkimus perustui alkusyksylla 2015 tallennettuihin
televisiomainoksiin. Aineisto rajattiin mainoksiin, joissa esiintyi miehia. Olemme
suhteuttaneet I6yddksiamme aiempiin tutkimuksiin mainonnan mieskuvista.
Koominen mies oli 2000-luvun alussa yleinen mainonnan miestyyppi ja esiintyy
mainoksissa edelleen mutta ei niin parodisena kuin aikaisemmin. Toinen aineistossa
esiintynyt miestyyppi on kiireinen mies, mikd heijastaa tehostetun talouden ja
kiireisen eldamanmenon yleistd kokemusta nyky-yhteiskunnassa. Julkinen
keskustelu kiireestd on talla hetkella vilkasta yhteiskunnassamme. Onko seuraava
mainonnan trendi kotoilu, leppoisuus ja retriittielama? Kolmas aineistossa
esiintynyt miestyyppi on ammatillinen auktoriteetti. Ammatillisilla auktoriteeteilla
on pitkat perinteet mainonnan historiassa 1900-luvulla (esim. Heinonen &
Konttinen 2001). Hoivaajamies on suhteellisen uusi miestyyppi Suomessa
esitetyissa mainoksissa. Sen varhaisia edustajia ovat esimerkiksi Tiskaaja-Jussi
1970-luvun Sunlight-pesuainemainoksissa tai pehmoisat vaippamainoksissa (Kortti
2007, 123). Viimeinen tunnistettu mainonnan miestyyppi on maskuliininen mies.

Millaisia johtopaatoksia mainoselokuvien miestyypeistéa nyky-Suomessa on
tehtavissa? Mitd entistd monipuolisempi mieskuva kertoo vyhteiskunnallisesta
muutoksesta? Huolenpitaja- tai hoivaajamiesten lisdaantyminen mainonnassa on
kiinnostava muutoksen merkki. Hoivaajahahmon yleistyminen mainonnan miehena
voidaan tulkita merkiksi seka mentaliteetin ettd julkisuuden muutoksesta
yhteiskunnassa (Kortti 2007, 123). 2000-luvulle tultaessa muutos on selvasti
kiihtynyt.

Julkinen keskustelu tydnjaosta perheessd seka arkieldman pyorittdmisesta on
kyseenalaistanut voimakkaasti perinteisen sukupuolten vdlisen ty®njaon.
Perinteisten  sukupuoliroolien  pakkopaidat hellittédvat otettaan ihmisten
elamantyylien saatelijoina. Tutkimuksen keskeisin 16ydds on hoivaajamiehen
kuvaamisen kehittyminen ulos perinteisestda sukupuolijarjestelmasta. Aineistossa
esitetyt hoivaajamiehet olivat erilaisia huolenpitdjia kuin mita edeltavat
tutkimukset ovat osoittaneet. Esimerkiksi Sarpavaaran (2004) tutkimuksessa
mainosten hoivaaja oli lahes poikkeuksetta nainen. Mies ei toiminut huolenpitajana
juuri koskaan ilman naista. Rossin (2003, 102) mukaan taas mainosten mies
epdonnistuu usein vanhempana tai kodinhoitajana. Kasilla olevan tutkimuksen
aineiston mainoksissa mies on kuvattu hoivaajana aina, kun niissa on esitetty
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lapsia. Miesta ei mydskaan ole esitetty epaonnistuvana huolenpitajana.

Mainonnan mieskuvien taustalla on vahitellen eteneva inhimillinen emansipaatio.
Inhimillisyyden monet muodot ja ilmentymat voivat toteutua nykyaan vapaissa ja
demokraattisissa yhteiskunnissa ainakin entistda monipuolisemmin. On helppo
hyvéksya historioitsija Juha Siltalan nékemys miesten kehitysmahdollisuuksista:

Miehet voisivat oppia naisilta toisiin tukeutumisesta ja yhteistydsta (ja naiset
voisivat sallia sen my6s miehille). Toiseen turvautuminen ja toisen ihaileminen
eivat valttamatta ole homoutta, vaikka suhde latautuisi voimakkailla tunteilla ja
persoonallisuuden rajat hetkeksi katoaisivat suhteessa toiseen. Kieltdessaan
miesten valiltd muut kuin tiukasti asiakeskeiset kilpailusuhteet kulttuurimme polkee
normaalia ihmiseksi kehittymisen dynamiikkaa. (Siltala 1994, 469.)

Salliva ja tasa-arvoinen yhteiskunta tukee ihmisten kehitysta ehyiksi ja
hyvinvoiviksi persooniksi, jotka kykenevat toteuttamaan omia pyrkimyksidan ja
tukemaan myds muita ihmisia. Tuomalla esiin erilaisia mies- ja naiskuvia mainonta
voi osaltaan tukea ihmiskuvan rikastumista nyky-yhteiskunnassa ja siten hyvan
eldaman toteutumisen edellytyksia pienin askelin.

Arvioitaessa tutkimuksemme luotettavuutta, on tarkasteltava myds sen
rajoitteita. Ensinndkin ratkaisumme yhdistaéd maarallistd ja laadullista
tutkimusotetta on johtanut siihen, ettd tarkastelun syvallisyys on jossain maarin
karsinyt. Toisaalta vetoamme Norman Denzinin (1970) jo klassiseen ajatukseen
menetelmatriangulaatiosta eli monimenetelmadisyydesta tutkimuksen
luotettavuuden parantamiseksi. Mielestdmme olemme onnistuneet tekemaan
aineistosta useita kiinnostavia 10yddksia. Mita sitten mainonnan ja markkinoinnin
tekijat voivat oppia tutkimuksestamme? Tahan voidaan todeta, etta
yhteiskunnallisen monimuotoisuuden esittaminen mainonnassa parhaimmassa
tapauksessa edistdd myods yhteiskunnallista tasa-arvoa. Entista useammanlaisten
miestyyppien esittdminen mainoksissa muutenkin kuin pelkastaan komiikan
keinoin voisi puolestaan parantaa niin sanottujen tavallisten miesten itsetuntoa.
Erilaisen nakdiset, kokoiset ja variset miehet sekd erilaisten vahemmistdjen
edustajat mainoksissa vahvistavat nykyista trendia, jossa mainosten ihmiset ovat
aidon ja persoonallisen oloisia.

Mielenkiintoinen jatkotutkimusaihe olisi mainonnan nais- ja mieskuvien vertailu
niin  kansallisesti kuin kansainvalisestikin. Tutkimukset toisivat syvyytta
tutkimuksemme 16ydoksiin: Mika on tyypillistéa yhtaaltda mainosten miehille ja
toisaalta naisille? Mikd on mainosten hahmoissa erityisen suomalaista
nykypaivana?
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Liite 1: Tv-ohjelmat, joiden yhteydess& mainoselokuvat esitettiin

Emmerdale

Formula 1: Aika-ajot

Hello Kitty: Omena puumetsa ja lumottu maa
Kauniit ja rohkeat

Kesakuski

Ketonen & Myllyrinne

Laakarit

Manitbois

Mira ja miljoonakodit

Mita tanaan syotaisiin?

MTV Sport: F1 Ennakkotunnelmat
MTV Sport: F1 Extra

MTV Sport: Ravikunkku

MTV Sport uutiset

MTV.doc: Jaakarhut ja lyheneva talvi
MTV.doc: Norpan pelastajat
Myytinmurtajat

Pienta pintaremonttia

Pilanpaiten

Pomo piilossa

Paivan saa

Retrohelmet

Salatut elamat

Seikkailija Dora

Seitseman uutiset

Tom & Jerry kids show

Top Gear

Tuubi

Ystavien kyla

Liite 2: Mainostettavat tuotteet ja palvelut sekd mainosten katsominen

Aineiston mainokset ovat nahtdvissa radio- ja tv-arkiston (RTVA) tallentamassa
ohjelmavirrassa. Sijainti ohjelmavirrassa kerrottu sulkeissa.

0100100 (31.8.2015 mainoskatko n. klo 13:50)

Belvita (31.8.2015 mainoskatko n. klo 19:40)

Bigbank (31.8.2015 mainoskatko n. klo 10:55)

Bla Band (31.8.2015 mainoskatko n. klo 16:05)

Canespro nail (31.8.2015 mainoskatko n. klo 10:30)

Clas Ohlson (5.9.2015 ohjelmien valissa n. klo 14:00)
Codetabs (5.9.2015 mainoskatko n. klo 14:00)

Dior Sauvage (5.9.2015 mainoskatko n. klo 14:50)

DNA (31.8.2015 mainoskatko n. klo 14:15)

Dr Oetker Pizzaburger (5.9.2015 ohjelmien valissa n. klo 14:00)
Dr. Oetker Vitalis (31.8.2015 mainoskatko n. klo 11:50)
Dressmann (31.8.2015 mainoskatko n. klo 15:35)

Fairy (31.8.2015 mainoskatko n. klo 11:30)

Fazer Alku (31.8.2015 mainoskatko n. klo 10:30)
Finnmatkat (31.8.2015 mainoskatko n. klo 10:55)

Go Israel (31.8.2015 mainoskatko n. klo 11:50)

Head & Shoulders (31.8.2015 ohjelmien valissa n. klo 15:20)
HK (5.9.2015 ohjelmien valissa n. klo 11:25)

Honor (5.9.2015 mainoskatko n. klo 13:10)

Hugo Boss (31.8.2015 mainoskatko n. klo 14:15)
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Ifolor (31.8.2015 mainoskatko n. klo 11:30)
Instrumentarium (31.8.2015 ohjelmien valissa n. klo 13:35)
Juicy Drop (5.9.2015 ohjelmien valissa n. klo 08:55)

Kia (5.9.2015 mainoskatko n. klo 13:20)

Knorr (31.8.2015 mainoskatko n. klo 10:55)

Luomuu.fi (5.9.2015 mainoskatko n. klo 18:15)

Marli Natur (31.8.2015 mainoskatko n. klo 10:45)
Myyntiturva (5.9.2015 ohjelmien valissa n. klo 21:00)
Neste Oil K-market (31.8.2015 mainoskatko n. klo 10:30)
Nicorette (5.9.2015 ohjelmien valissa n. klo 11:55)
Nicotinell (5.9.2015 mainoskatko n. klo 11:10)

Novelle Vire (31.8.2015 mainoskatko n. klo 10:55)
Oltermanni Tilsit (31.8.2015 mainoskatko n. klo 9:55)
Opel Karl (31.8.2015 mainoskatko n. klo 13:50)

Panadol Forte (31.8.2015 ohjelmien valissa n. klo 16:25)
Prisma (31.8.2015 mainoskatko n. klo 14:05)

Puustelli (31.8.2015 mainoskatko n. klo 10:45)

Sini (5.9.2015 mainoskatko n. klo 21:10)

Skoda Yeti (5.9.2015 ohjelmien valissa n. klo 19:30)
Snacky (31.8.2015 mainoskatko n. klo 10:45)

Sportyfeel (31.8.2015 mainoskatko n. klo 19:50)
Suomen keinojuuriklinikka (5.9.2015 ohjelmien valissé n. klo 21:00)
Toto (5.9.2015 mainoskatko n. klo 17:15)

Toyota (31.8.2015 mainoskatko n. klo 15:00)
Veikkaus-kortti 31.8.2015 mainoskatko n. klo 16:45)
Veikkaus (31.8.2015 mainoskatko n. klo 17:00)

VitaePro (31.8.2015 mainoskatko n. klo 11:50)
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