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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus aiheeseen

Mitd mediatekoja voidaan endd nykypdivdnd, vuonna 2017, pitdd hyvaksyttavind?
Minkélaisessa roolissa nainen voidaan esittdd suhteessa mieheen ja toisinpdin. Samoja
naisen ja miehen kulttuuriseen sukupuoleen liittyvid kysymyksid esitetddn niin taiteessa
kuin kaupallisessa viestinndssd. Voidaan my0s kysyd, mitd pidetddn rasistisena ja mitd
ei-rasistisena taiteessa ja kaupallisessa viestinndssd. Kuka saa esittdd ja ketd?

Hiljattain suurta kohua heritti Sia-nimisen artistin The Greatest -musiikkivideo',
jossa esiintyvien ihmisten kasvot oli ihonviristd riippumatta maalattu mustiksi.
Julkisuudessa keskusteltiin, onko vaaleaihoisen yhid tdndkddn péiviand oikeutettua
maalata kasvojaan mustiksi. Samasta aiheesta eli nykypédivdnd yhd ilmenevésti
rotuerottelusta ja ihmisten luokittelusta tietyntyyppisiksi ihonvérinsd perusteella puhuu
my0s tanssitaiteilija ja koreografi Sonya Lindfors (Lindfors & Abdulkarim 2016), jonka
teokset ovat kisitelleet muun muassa virillisten ihmisten asemaa nykymaailmassa.
Lindfors ja Abdulkarim (2016) nostavat keskustelussaan esiin Kansallisteatterissa
vuonna 2007 esitetyn Tuntemattoman sotilaan, jonka roolitus aiheutti paheksuntaa
suuren yleison keskuudessa, silld Rokkaa nidytteli tummaihoinen Henry Hanikka. Sen
sijaan Lindforsin mukaan 55-vuotiaan vaaleaihoisen miehen katsotaan voivan esittdd
“ensirakastajaa, arabia, naista, vammaista tai oikeastaan ihan ketd vaan”. Samaan
aiheeseen ottaa kantaa my0s Elina Knihtild (2016) Ylen joulusaarnassaan.

Hakalan (2006, 107) mukaan esineellistimisen voidaan nihdi koskevan tdné piivini
mainonnassa ja taiteessa molempia sukupuolia. Viivi Huuskan vuoden 2016 aikana
ohjaamista musiikkivideoista voidaan tdhén tutkielmaan liittyen tarkastella ainakin
kahta, joista ensimmiisessid (Cheek, Me ollaan ne part 2%) esineellistetizn naista ja
toisessa (Pete Parkkonen, Kohta sataa’) miesti. Molemmat musiikkivideot Huuska
ohjasi omien sanojensa mukaan tarkoituksenmukaisesti erityisen esineellistiviksi, jotta
naisen ja miehen esineellistdminen ja erityisesti se, mitd pidetdén millekin sukupuolelle

luonnollisena tai hyviksyttivdnd toimintana nousisi yleiseen keskusteluun. Aiemmin

! Sian The Greatest -musiikkivideo on katseltavissa internetissa, osoitteessa:

https://www.youtube.com/watch?v=GKSRyLdjsPA.
: Cheekin musiikkividleo Me ollaan ne part 2 on Kkatseltavissa internetissd, osoitteessa:
https://www.youtube.com/watch?v=xpal48BiNW0.
3 Pete Parkkosen musiikkivideo Kohta sataa on katseltavissa internetissd, osoitteessa:
https://www.youtube.com/watch?v=L9ZbJrx1oQ8.



Huuska on tunnettu valokuvaajana ja ohjaajana, joka tydskentelee muun muassa drag-
taiteen parissa. (Sarhimaa 2016.)

Aiheen polttavuudesta viestii myos se, ettd vuoden 2016 aikana Suomessa
perustettiin uusi Feministinen puolue, jonka politiikan tavoitteena on luoda tasa-arvoista
yhteiskuntaa, jossa jokaisella on mahdollisuus toteuttaa itsedéin yhdenvertaisena muiden
kanssa. Uudenlaisen feminismin aate ottaa huomioon tasavertaiset oikeudet ihmisen
sukupuolesta tai sukupuolettomuudesta, ihonviristd tai etnisyydestd, seksuaalisesta
suuntautumisesta, toimintakyvystd, luokasta, uskonnosta tai vakaumuksesta, sukupuolen
ilmaisusta, sukupuoli-identiteetistd, idstd tai kansalaisuudesta riippumatta. Feministisen
puolueen kolme kirked ovat sukupuolten tasa-arvo, ihmisoikeudet ja inhimillinen
turvallisuus. (www.feministinenpuolue.fi.)

Jotta tasa-arvoon ja sukupuolten esittimiseen mediassa voitaisiin ottaa paremmin
kantaa, on tehtdvé ensin tiettyjd rajoituksia ja selvennettidva tiettyjd madritelmid. Tadma
tutkielma tarkastelee sukupuolirooleja suhteessa vallitsevaan kulttuuriin. Kulttuuri on
késitteend laaja ja silld on joidenkin ldhteiden mukaan yli 160 erilaista mééritelmaa.
Yksi mééritelma kulttuurille on tietyn ihmisryhmén kollektiivinen mentaliteetti tietyssd
ympéristdssd (de Mooij & Keegan 1991, 73). Vaikka kulttuuri onkin sidoksissa
yksilollisiin elementteihin, kuten perheeseen, koulutukseen ja ty6hon, ei sen voida
sanoa olevan synnynndistd eikd yksilollistd, vaan vahvasti ryhmésidonnaista sekéd
opittua (Hofstede 2005, 3). De Mooij (1998, 42) maiirittelee kulttuurin arvoina,
asenteina, uskomuksina, artefakteina sekd muina merkittdvind symboleina, jotka ovat
edustettuina ihmisten eldmintyyleissd ja jotka auttavat nditd ihmisid tulkitsemaan,
arvioimaan sekd kommunikoimaan tietyssd kontekstissa. Kulttuurin, kotimaan ja
uskonnon liséksi tutkielmassa otetaan huomioon myos haastateltavien sukupuoli, jonka
voidaan ajatella vaikuttavan sithen, miten henkilé kokee tutkimukseen valitun
mainonnan (Orth & Holancova 2004, 77). Tutkielma on rajattu késittelemédn
mainonnassa esitettdvid sukupuolirooleja miesten ndkdkulmasta.

Lisdksi on maédriteltdvd, mitd tutkielmassa tarkoitetaan kisitteelld sukupuolirooli.
Naiset ja miehet on ollut tapana erottaa toisistaan biologisilta piirteiltddn. Téalla
erottelulla viitataan syntyperdisiin fysiologisiin ja biologisiin piirteisiin, joita ovat
esimerkiksi naisen ja miehen sukuelimet sekd heiddn hormonaalinen toimintansa.
Englanninkielessd tdssd yhteydessd sukupuolesta kdytetddn termid sex ja sen parina
naisesta termid female ja miehestd male. Kun biologisiin ominaisuuksiin lisdtdén
ympéristdon sosiaalinen ja kulttuurinen vaikutus, voidaan puhua sukupuolesta
laajemmassa merkityksessd, mistd englanninkielessd kdytetddn termid gender ja sen
parina naisesta woman ja miehestd man. (Acker 1992, 565.) Téssd tutkielmassa

keskitytddn ihmisen sukupuoleen suhteessa kulttuuriseen ja sosiaaliseen ympéristoon ja



puhutaan selkeyden vuoksi ithmisen kulttuurisesta sukupuolesta. Ndin ollen puhuttaessa
sukupuolirooleista viitataan englanninkielen vastineeseen gender role.

Mainonnan ollessa jotain kaikkien saatavilla olevaa kokevat kuluttajat mainonnan
vélittdvin kuvaa yhteiskunnasta ja nidin ollen kuluttajat hyvidksyvdt mainonnan
valittdimét stereotyyppiset sukupuoliroolit. (Lindner 2004, 409.) Taméi tarkoittaa, ettd
sukupuolirooleihin liittyvdt mielleyhtymdt ovat kulttuurisidonnaisia. Esimerkiksi eri
maiden vililld on nihtévissd eroavaisuuksia sukupuoliroolien kisityksesséd (Gilly 1988,
75). Kulttuurin mééritelmd on kuitenkin paljon maakohtaisuutta laajempi.
Ensimmadiseksi on huomioitava, ettd kulttuurin merkitys on jatkuvassa muutoksessa.
McCrackenin (1986, 71) mukaan kuluttamiemme tuotteiden merkitys yksilolle
muodostuu  kolmen eri osa-alueen vaikutuksesta: kulttuurisesti muotoutuneesta
maailmasta (culturally constituted world), kulutettavasta tuotteesta (consumer good)
seki kuluttajasta itsestddn (individual consumer). (McCracken 1986, 71.)

Perinteinen nais- ja mieskuva mainoksissa nojaa sekd kulttuurintutkimukseen ettd
sukupuolentutkimukseen (Eagly 2010, 301; Costa Jr., Terracciano, MacCrae 2001,
324). Tiettyihin evoluutiopsykologisiin ja kulttuurintutkimuksellisiin tosiasioihin
nojaten on luonnollista, ettd naiset ja michet on esitetty mainonnassa kautta aikain
perinteisissd rooleissaan — nainen yhteisollisessd roolissa ja mies edustajan roolissa.
Yhteiskunnan ja arvojen muuttuessa perinteisestd kohti modernia on mielenkiintoista
tutkia, muuttuuko suhtautuminen myds mainonnassa esitettyihin perinteisiin nais- ja
mieskuviin.

Se mitd pidetddn feminiinisend ja mitd maskuliinisena ei vaihtele vain perinteisten
vaan my0s modernien yhteiskuntien vélilld, miké tulee esille erityisesti vertailtaessa
naisten ja miesten sijoittumista eri ammattiryhmiin eri maissa. Naisilla on ammattinsa
perusteella méérdllinen valta Vendjalla l4dkdreind, Belgiassa hammasldédkireind ja
Lansi-Afrikassa liikkeenpitdjind. Sukupuolten vilisessd ammatinkuvavertailussa miehet
dominoivat Pakistanissa konekirjoittajina ja Hollannissa hoitajina. Japanissa
naisjohtajuuden voidaan sanoa olevan olematonta, kun taas Filippiineilld ja Thaimaassa
naisjohtajuus on hyvin yleistd. (Hofstede 2010, 137.) Omaksutut tavat hahmottaa
sukupuoliroolit heijastuvat piivittdin yhteiskunnan medioissa, kuten televisiossa,
elokuvissa, lastenkirjoissa, sanoma- ja aikakausilehdissd. (Hofstede 2010, 138.)

Kun tarkastellaan nais- ja mieskuvaa mainonnassa suhteessa vallitsevaan kulttuuriin,
on syytd ottaa huomioon naisen ja michen asemat kulttuurisessa ympéristossddn ja
suhteessa toisiinsa. Yhdistyneet kansakunnat ovat perustaneet vuonna 1981 toimintansa
alkaneen CEDAW-nimisen liikkeen (The Convention on the Elimination of All Forms
of Discrimination against Women) edistimddn sukupuolten vilistd tasa-arvoa ja
erityisesti naisten asemaa. Sen perimmdisend tavoitteena on eliminoida naisiin

kohdistuva syrjintéd ja eriarvoistaminen kaikissa muodoissaan. Mukana olevia valtioita
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vaaditaan ryhtyméén toimenpiteisiin, joiden avulla pdédstiddn eroon kaikista sukupuoleen
liittyvistd rajoitteista, kuten virkaan pddsystd, virasta poissulkemisesta ja muista
rajoitteista ja joiden tarkoituksena on heikentdd tai mitdtoidd naisten hauskanpitoa tai
toimintaa. CEDAW:in toiminta pyrkii luomaan pohjan sukupuolten viliselle tasa-
arvolle, ihmisoikeuksille ja toiminnan vapaudelle. Mukana olevien valtioiden on tehtdvi
tyota muokatakseen sosiaalisia ja kulttuurille ominaisia naisiin ja miehiin kohdistuvia
kayttaytymismalleja ja eliminoitava stereotyyppiset ajattelumallit, jotka uskovat naisten
alempiarvoiseen asemaan. [hmisten luokittelu eriarvoisiin asemiin sukupuolen, rodun,
uskonnon tai kastin perusteella kielletddn toiminnan sddnndissd. Yhdistyneiden
kansakuntien ulkopuoliset maat eivit luonnollisesti ole velvoitettuja kyseisiin tasa-
arvoistaviin toimenpiteisiin. Esimerkiksi vuoden 1961 Muslimien perhelakiasetuksessa
(Muslim Family Laws Ordinance) pyritdin takaamaan naisten taloudellista ja laillista
turvaa avioliiton osapuolena sddnndstelemélld avioeron ja moniavioisuuden
mahdollisuutta. (Weiss 2003, 584-586.)

Viime aikoina Suomen mediassa on kdyty keskustelua myds maahanmuuton puolesta
ja sitd vastaan. Keskustelua kdydddn niin polititkassa kuin siviilien joukossa ja
adriliikkeet nostavat pddtddan kansan riveisti. Maahanmuuttovastaisuutta perustellaan
muun muassa silld, etteivit eri kulttuurit tulisi yhden valtion sisédlld toimeen keskenién.
Suomen Pakolaisavun mukaan Suomeen kohdistuva maahanmuutto on ollut vihdistd
muuhun Eurooppaan verrattuna, vaikka Suomeen kohdistuva siirtolaisuus on ollut
kasvussa  2000-luvulla.  Verrattuna  kansainvdliseen tasoon, pakolaisia ja
turvapaikanhakijoita ei ole vastaanotettu Suomeen vield kovinkaan kauan. Ensimmaéiset
somalipakolaisryhmét saapuivat Suomeen vasta 1990-luvun alussa. Vuosien 1973-2012
vélisend aikana Suomeen on muuttanut pakolaisen asemassa 42 524 henkildd. Vuoden
2014 aikana Suomessa asui UNHCR:n mukaan 15 845 pakolaista ja kansainvilisen
suojelun tarpeen perusteella oleskeluluvan saanutta, jotka eivit olleet saaneet Suomen
kansalaisuutta. (www.pakolaisapu.fi)

Suomeen saapuneiden turvapaikanhakijoiden miédrd on vaihdellut 1990- ja 2000-
luvuilla ja vuosittainen turvapaikanhakijoiden mééra on ollut keskimairin 10004000
turvapaikanhakijaa. Vuoden 2015 aikana Suomeen saapui huomattavasti aiempia vuosia
enemmain kansainvélistd suojelua hakeneita ihmisid ja joulukuun loppuun mennessi
Suomeen oli saapunut 32 478 turvapaikanhakijaa. Eniten turvapaikanhakijoita saapui
Irakista (63 %), Afganistanista (16 %), Somaliasta (6 %) ja Syyriasta (3 %).
(www.pakolaisapu.fi.)

Aiempi tutkimus on kéisitellyt erikseen kulttuurintutkimusta ja sukupuolirooleja
mainonnassa. Kulttuureja, naisten ja miesten suhtautumista mainontaan sekd heidén
kasityksiddn sukupuolirooleista mainonnassa on tutkittu laajalti. Aiempaa tutkimusta

sukupuoliroolikisitysten kulttuurisidonnaisuudesta ei juurikaan ole. Myds ldnsimaisen
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ja arabikulttuurin vertaaminen toisiinsa on aiemmassa tutkimuksessa vield védhiista.
Téssd tutkielmassa ldhdetddn tdyttdméddn aukkoa sekd kulttuurintutkimuksessa ettd
mainonnan teoriassa vertailemalla keskenédédn lansimaista ja arabikulttuuria ja ottamalla
selvdd, miten ndmd kaksi kulttuuria suhtautuvat kuluttamiseen, mainontaan ja

sukupuolirooleihin mainonnassa. Tutkielman toteutus on siis perusteltua.

1.2 Tutkielman tarkoitus ja rakenne

Témin tutkielman tarkoituksena on selvittdd, miten ldnsimaisen ja arabikulttuurin
edustajat suhtautuvat mainonnassa esitettdviin sukupuolirooleihin. Tutkielman
tarkoitukseen vastataan kolmen osaongelman avulla. Miten lédnsimainen ja
arabikulttuuri eroavat toisistaan suhtautumisessa sukupuolirooleihin? Miten ldnsimainen
ja arabikulttuuri eroavat toisistaan suhtautumisessa mainontaan? Miten ldnsimainen ja
arabikulttuuri eroavat toisistaan suhtautumisessa nais- ja mieskuvaan mainonnassa?
Tutkielman teoreettinen pohja muodostuu kulttuurintutkimuksesta,
sukupuolentutkimuksesta ja mainonnan teoriasta. Kulttuurintutkimuksesta tarkastellaan
Schwartzin (1992) ja Hofsteden (2010) teorioita kulttuurin muodostumisesta.
Sukupuolentutkimuksen avulla hahmotellaan eri teoreetikkojen ja tutkijoiden kirjotusten
kautta mindkuvan ja oman sukupuolisuuden muotoutumista sosiaalisessa ja
kulttuurisessa ympdristossd. Mainonnan teoriaan keskittyvdssd luvussa perehdytdén
mainonnan tulkintaan, mainonnassa esille nouseviin syntagmaattisiin elementteihin ja
tarkastellaan, miten kulttuurinen ympiristé ja vastaanottajan sukupuoli vaikuttavat
mainonnasta tehtéviin tulkintoihin yleiselld tasolla.

Empiirinen tutkimus suoritetaan laadullisena tutkimuksena ja menetelmind kéytetidén
puolistrukturoituja  haastatteluja. Aineiston keruuta varten haastatellaan sekd
suomalaisia ettd Suomeen Irakista vuonna 2015 saapuneita turvapaikanhakijoita.
Haastattelut (liite 1 & liite 2) on jaettu kolmeen osaan teemoittain, joista ensimmaiisen
teeman (Suhtautuminen sukupuolirooleihin) kysymykset kartoittavat haastateltavan
kulttuurista ja sosiaalista taustaa, toisen teeman (Suhtautuminen mainontaan)
kysymysten avulla selvitetdfin haastateltavan suhdetta ja suhtautumista mainontaan ja
kolmannen teeman (Suhtautuminen nais- ja mieskuvaan mainonnassa) kysymysten
kautta on tarkoitus selvittdd haastateltavan ndkemyksid mainonnassa esitetyistd nais- ja
mieskuvista. Tutkimusmateriaalit rajataan painettuun mainontaan ja mainokset pyritdén
valitsemaan sukupuolineutraalien ja monikulttuuristen esimerkkien joukosta.

Toisessa paddluvussa perehdytddn kulttuurin muodostumiseen kulttuurintutkimuksen
kautta. Luvussa esitellddn my0s sukupuolentutkimuksen kautta, miten ihmisen

kulttuurinen sukupuoli rakentuu. Luvussa sivutaan my0s uskonnon vaikutuksia
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kulttuuriin ja sukupuolirooleihin. Kolmannessa paidluvussa esitelldin mainonnan teoriaa
ja eritelldén tapoja ja keinoja, joilla mainontaa ja mainoksia tulkitaan. Neljds padluku
johdattelee kvalitatiiviseen tutkimukseen. Luvussa esitellddn tutkimuksen teoriaa,
tutkimusmetodi, empiirisen tutkimuksen taustat, etenemistapa sekd operationalisointi.
Viidennessd pddluvussa kdydédan ldpi ja analysoidaan empiirisen tutkimuksen tuloksia.
Luku on jaettu kolmeen alalukuun, jotka wvastaavat haastattelujen rakennetta.

Kuudennessa padluvussa esitetddn tutkielman johtopaitokset.
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2.1

KULTTUURINEN TAUSTA

Kulttuurin jisentiminen Schwartzin mukaan
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Schwartz (1992) kasittelee kulttuuria arvoteorian kautta. Han esittelee tutkimuksessaan

kymmenen toisistaan eroavaa arvoa, jotka on johdettu ihmisten yleismaailmallisista

tarpeista. Arvoihin luetaan hedonismi, &drsykkeinen stimulointi, itseohjautuvuus,

universalismi, hyvéntahtoisuus, perinteet, myo6tdmielisyys, turvallisuus, vaikutusvalta

sekd saavutukset. Ndmd kymmenen arvoa muodostavat kehdmadisen rakenteen, joka

voidaan tiivistdd kahteen perusristiriitaan, joita esitellddn seuraavassa taulukossa.
(Roccas, Schwartz & Amiti 2010, 396.)

Taulukko 1

Kulttuurin jasentdminen Schwartzin (1992) mukaan

Kulttuurin jasentiminen Schwartzin (1992) mukaan

Muiden ihmisten ja

Perinteet, e e
o R 818 Itsekuri, jarjestys, |ympdriston
Konservatiivisuus | mydtamielisyys, . .
. muutosvastarinta. | hahmottaminen
turvallisuus. e e
yksiselitteisin kisittein.
Perinteinen Korkea
arvopohja sosiaalinen asema, | Menestyksen ja
Yksilon omat Vaikutusvalta, maine, tarve arvovaltaisuuden
etuudet saavutukset. dominoida korostaminen ja
kanssaihmisid ja | ndyttiminen julkisesti.
voimavaroja.
Motivaatio tutkia ja
16ytdd, motivaatio etsid
uusia ja ennalta-
: s arvaamattomia
Itseohjautuvuus, | Itsendinen : : .
N . ... tilanteita, puuttuminen
. arsykkeiden toiminta ja o N
Avoin muutos . .. ! ... | vallitseviin sosiaalisiin
stimulointi, ajattelu, tarve etsid . .
.. ) . |normeihin, omien
: hedonismi. uusia kokemuksia. | . .. . .
Moderni mielipiteiden
arvopohj a muodostaminen
kokemusten
perusteella.
Itseyden : .. P Pyrkimys sosiaaliseen
y . Universalismi, Ymmartiminen, Y Y .
ylittdminen / .. . .. . oikeudenmukaisuuteen
. hyvéntahtoisuus, |hyvidksyminen, SR s
Toisen o . . ja ihmisten véliseen
.. hedonismi. suvaitseminen.
hyvinvointi tasa-arvoon.
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Ensimméinen ristiriita syntyy konservatiivisten ja avointa muutosta edistivien
arvojen vilille. Konservatiivisiin arvoihin lukeutuvat perinteet, mydtimielisyys ja
turvallisuus korostavat itsekuria, jarjestystd ja muutosvastarintaa. Nédiden arvojen kautta
ilmaistaan halua vilttdd epavarmuutta, monitulkintaisuutta ja epétasapainoa. Liséksi on
havaittu, ettd konservatiivisia arvoja korostavat ihmiset hahmottavat itsensd ja
ympéristonsd  yksiselitteisin ~ késittein.  Vastavuoroisesti avoimuus arvopohjan
muuttumiselle, mihin luetaan itseohjautuvuus sekd drsykkeinen stimulointi, kannustaa
itsendiseen toimintaan ja ajatteluun sekd valmiuteen kohdata uusia kokemuksia. Yksilot
jotka kannattavat avoimuutta muutoksen edessd ovat motivoituneita tutkimaan,
16ytdimddn ja etsimddn uusia ja ennalta-arvaamattomia tilanteita. Vallitsevien
sosiaalisten normien hyviksyminen on heille epdtyypillistd. Sen sijaan he muodostavat
ennemmin mielipiteensd omien kokemustensa perusteella. (Roccas ym. 2010, 396.)

Toinen ristiriita luo kahtiajaon yksilon omiin etuuksiin keskittyvien sekd toisen
hyvinvointiin huomionsa kohdistavien arvojen vilille. Yksilot jotka nostavat
merkitykselliseen asemaan omat etuutensa, saavutukset ja vaikutusvallan, pyrkivit
korkeaan sosiaaliseen asemaan ja maineeseen hallitakseen ja dominoidakseen muita
kanssaihmisid ja voimavaroja. Heiddn tavoitteenaan on ndyttdytyd muiden silmissd
menestyvind ja osoittaa pitevyyttd yli tavanomaisen tason. Itsensi ylittdvét arvot, joihin
luetaan universalismi ja hyvéntahtoisuus, korostavat muiden auttamista parhaalla
mahdollisella tavalla. Ne kehottavat ymmértamédn, hyvéksymidn ja suvaitsemaan
kaikkia ihmisid huolimatta heiddn sosiaalisesta asemastaan. Yksilot jotka nostavat
itsensd  ylittdvdat arvot korkeaan asemaan, pyrkivit teoillaan sosiaaliseen
oikeudenmukaisuuteen ja ihmisten viliseen tasa-arvoon. He pyrkivdt olemaan avuliaita,
uskollisia ja rehellisid jokapdivdisessd toiminnassaan. Hedonismin arvot siséltdvit

elementtejd sekd avoimuudesta ettd itseyden ylittdmisestd. (Roccas ym. 2010, 396.)

2.2 Kulttuurin jisentiminen Hofsteden mukaan

2.2.1  Kulttuurin sisdinen valtaetdiisyys

Hofstede (2010, 54) on vertaillut Ruotsia ja Ranskaa toisiinsa selvittddkseen kulttuurien
vélisid  eroja. Valtaetdisyyttd tutkittiin  selvittdmaélld, sisdltddkd yhteiskunta
epdarvoisuutta. Hofsteden mukaan jokaisessa yhteiskunnassa on epdarvoisuutta. Jopa
jokaisessa metsdstdji—kerddja-yhteisossd toiset yksilot ovat suurempia, vahvempia tai
viisaampia kuin toiset. Sen lisdksi Hofsteden mukaan toisilla yksiloilld on enemmén

valtaa kuin toisilla; heilld on paremmat mahdollisuudet mééritelld toisten kayttdytymista
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kuin toisinpdin. Toiset yhteiskunnan jdsenet nauttivat korkeammasta asemasta ja
suuremmasta arvostuksen miarésti kuin toiset. (Hofstede 2010, 54.)

Yksilon fyysinen ja é&lyllinen kapasiteetti, arvovaltaisuus, varakkuus ja asema
saattavat osua yhteen henkiloon tai sitten eivdt. Menestyneet urheilijat, taiteilijat ja
tiedemiehet nauttivat yleensd suurten massojen arvostusta ja heiddn asemansa
yhteiskunnassa saattaa olla korkea, mutta vain joissakin yhteiskunnissa ndille
henkildille suodaan myos varallisuutta ja usein he jadvit tyystin vaille poliittista valtaa.
Poliitikoille taas suodaan korkea asema sekd vaikutusvaltaa ilman varallisuutta siind
missd litketoiminnan harjoittajille kertyy varallisuutta ja vaikutusvaltaa ilman kansan
arvostusta ja korkeaa asemaa yhteiskunnan kasvona. Vastaavia epdjohdonmukaisuuksia
pidetddn yhteiskunnassa usein ongelmallisina. Joissain yhteiskunnissa kyseinen
ongelma pyritddn ratkaisemaan vakiinnuttamalla ja selkeyttdmélld omaa toimenkuvaa;
urheilijat ryhtyvdt ammattilaisiksi saadakseen varallisuutta, poliitikot kayttévit
asemaansa hyvékseen ja ryhtyvét harjoittamaan liiketoimintaa tai siirtyvét liikke-eldméan
himoituille paikoille samoissa aikeissa ja menestyvét liike-eldmén yrittdjét lahtevit
mukaan polititkkkaan ansaitakseen uskottavuutta ja luotettavuutta kansan riveissa.
Niéiden siirtymien kautta yleinen epitasa-arvoisuus korostuu yhé entisestién kyseisissé
yhteiskunnissa. (Hofstede 2010, 54.)

Toisissa yhteiskunnissa pidetdéin ennemmin hyvénd kuin huonona sitd, ettd yhdelld
alueella menestyvéd henkild ei nauti mainetta ja kunniaa myds muilla eldménsd osa-
alueilla. Ajatellaan, ettd mikdli henkild on korkeassa asemassa yhdelld alueella,
henkildn tulisi olla alempiarvoisemmassa asemassa toisella alueella, jotta tilanne olisi
tasapainossa. Tdmai ajattelu kasvattaa keskiluokkaa, joka jdd yhteiskunnan huippujen —
kaikilla eldminsid osa-alueilla menestyvien — sekd niin kutsuttujen rotkojen —
yhteiskunnan osattomien — véliin. Monissa maissa yhteiskunnan lait on suunniteltu
palvelemaan tasa-arvoisen yhteiskunnan ideaalia, jossa jokaista yksilod kohdellaan
toisensa vertaisena huolimatta henkilon asemasta, varallisuudesta tai vaikutusvallasta,
mutta vain harvoissa yhteiskunnissa todellisuus vastaa ideaalia. (Hofstede 2010, 54.)
Vanhemmat, opettajat, johtajat ja pdittdjit ovat kaikki kulttuuriensa lapsia; jokainen
tavallaan he seuraavat kulttuurillisia jélkeldisidédn ja heiddn kéaytoksensd on
ymmarrettdvissd vain, mikdli kyetddn ymmértdimddn heiddn seuraajiensa mielen
ohjelmointia. Maailman historian aikana seka filosofit ettd eri uskontojen johtohenkil6t

ovat pohtineet vaikutusvallan ja epdarvoisuuden kysymyksid. (Hofstede 2010, 80.)
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2.2.2  Individualistinen vs kollektivistinen kulttuuri

Individualistisen ja kollektivistisen yhteiskunnan eroja voidaan havainnollistaa
vertaamalla ruotsalaisen ja saudi-kulttuurin kaupantekoa toisiinsa. Ruotsalaisessa
yhteiskunnassa kauppaa kdydddn ja yritystoimintaa harjoitetaan toisten yritysten ja
yhteisdjen kanssa. Saudi-kulttuurissa liiketoimintaa harjoitetaan tutun, luotettavaksi
havaitun henkilon kanssa. Ilmion taustalla piilee yhteiskuntien kulttuurillinen ero
yksilon ja ryhmén roolien vililld. (Hofstede 2010, 90.)

Valtaosassa maailman yhteiskunnista ryhmdille annetaan suurempi arvo kuin
yksildille — nditd yhteiskuntia kutsutaan kollektivistisiksi. Hofsteden (2010) jaottelussa
kollektivistisuudella ei tarkoiteta wvaltion ylivaltaa yksiloon ndhden vaan silld
tarkoitetaan ryhmien ja ryhmittymien vaikutusvaltaa yhteiskunnan sisélld. Naitd
yhteiskunnallisia ryhmittymid ovat esimerkiksi perhe ja ldheiset, jotka muodostavat
kulttuurisesti ainakin jokseenkin samoin ajattelevan yhteison. Lapsen varttuessa
aikuiseksi vastaavanlaisessa perheyhteisdssd, hdn oppii luokittelemaan ihmisid me- ja
te-ryhmiin. Kollektiivisessa yhteiskunnassa yksilon identiteetti rakentuu saaden
vaikutteita me-ryhméstd — perheestdéin. Tdméin vuoksi yksilon suurin tuki ja turva on
sidoksissa tdhdn yhteis6on, jonka joukossa hidn on varttunut. Luottamussiteen
katkaiseminen tietdd yksilolle tukiverkosta irtaantumista ja yksin jadmistd. Néin ollen
riippuvuussuhde yksilon ja me-ryhmén vililli on sekd kédytdnndllinen ettd
psykologinen. (Hofstede 2010, 91.)

Vihemmistd maailman asukkaista eldd individualistisessa yhteiskunnassa —
yhteisoissd, joissa yksilon etuudet nostetaan ryhmén etujen yldpuolelle. Sanotaan, ettd
individualistiset yhteiskunnat muodostuvat muista perheenjésenistd etddlli asuvien
ydinperheiden ymparille. Ndissd yhteisoissd varttuvat oppivat tarkastelemaan maailmaa
ja ajattelemaan mindkeskeisestd ndkokulmasta. He jdsentdvit maailmaa tyydyttden
henkilokohtaisia tarpeitaan jéttden huomiotta ryhmin tai suuremman yhteison edut.
Individualististen ~ yksildiden mindkuva rakentuu piddasiassa henkilokohtaisten
erityispiirteiden perusteella, kun taas kollektivististen yksildiden mindkuva rakentuu
osana ryhmén kokoonpanoa. Individualistisen yhteiskunnan tarkoituksena on kasvattaa
vahvoja, omatoimisia ja parhaalla mahdollisella tavalla selviytyvid, toisista
riippumattomia yksiloitd, jotka kykenevidt yhteiskunnan ihannoimaan itsendiseen,

muista yksiloistd riippumattomaan eldmiéin. (Hofstede 2010, 91.)
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2.2.3  Kulttuurin maskuliinisuus vs feminiinisyys

Maskuliinisuus—feminiinisyys on ollut Hofsteden (2010) kansallisten kulttuurien
viidestd dimensioista kaikkein kiistellyin, silld kansallisten kulttuurien voidaan osoittaa
eroavan arvoiltaan dramaattisesti juuri timédn dimension kohdalla. Huomioitavaa on,
ettd dimensiota pidetddn poliittisesti epédkorrektina maskuliinisissa valtioissa, kuten
Yhdysvalloissa ja Isossa-Britanniassa, pdinvastoin kuin feminiinisissa valtioissa, kuten
Ruotsissa ja Hollannissa. Se, ettd kansallisen kulttuurin maskuliinisuus—feminiinisyys -
dimensiota pidetddn joissakin valtioissa tabuna, kertoo ndiden maiden kulttuurisesta
arvoperimisti. Kiistelyd dimension paikkansa pitdvyydestd saa aikaan muun muassa se,
ettd muut dimensiot voidaan suhteuttaa valtion varallisuuteen — rikkaissa valtioissa
esiintyy matalaa valtaetdisyyttd sekd individualismia, koyhissd valtioissa tilanne on
pdinvastainen. Ndiden jakaumien perusteella vaikuttaisi silté, ettd dimension toinen pad
on luonteeltaan varakas ja toinen kdyhd. Kansallisten kulttuurien jaottelu maskuliinisiin
ja feminiinisiin on jddnyt kiistanalaiseksi siksi, ettd vastaavia pddtelmid valtion
varallisuudesta ei kyseisen dimension kohdalla voida tehdd — yleiselld tasolla ei siis
voida osoittaa, ettd kumpikaan dimension péisté olisi yhteydessd valtion varallisuuteen.
(Hofstede 2010, 144.)

Valtaetdisyyden, individualismin tai epdvarmuuden vélttimisen dimensioiden
joukossa naisten ja miesten sosiaalisissa rooleissa ei havaittu systemaattisia eroja. Sen
sijaan maskuliinisuus—feminiinisyys -dimensiota tarkasteltaessa erot naisten ja miesten
antamissa  vastauksissa olivat selkeitdi. Miehet kokivat tyonsd kannalta
merkityksellisimmiksi mahdollisuuden korkeisiin tuloihin sekd mahdollisuuden edeti
urallaan aina korkeampaan asemaan. Naisten joukossa korostuivat hyvien
ihmissuhteiden merkitykset. Naiset pitivdt tydssddn tdrkeimpind hyvdd tydsuhdetta
lahimpéin esimieheen sekd mahdollisuutta tydskennelld yhteistyokykyisten kollegoiden
kanssa. Néin ollen voidaan esittdd korkeiden tulojen ja etenemismahdollisuuksien
vastaavan maskuliinista, madrétietoista ja kilpailuhenkistd sosiaalista roolia. Hyvit
sosiaaliset suhteet esimieheen ja kollegoihin puolestaan vastaavat hoivaavaa,
sosiaalisiin suhteisiin orientoitunutta feminiinistd sosiaalista roolia. (Hofstede 2010,
139.)

Vuonna 1993 japanilainen markkinatutkimustoimisto, Wacoal, teetti kyselyn
kahdeksassa Aasian pddkaupungissa haastatellen nuoria ty0ssdkédyvid naisia (Hofstede
2010, 154). Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, mitd piirteitd ndméd naiset
arvostavat aviomiehissddn tai pitkdaikaisissa poikaystivissddn. Tutkimuksessa selvisi,
ettd maskuliinisissa kulttuureissa aviomiehen tulee olla terve, varakas ja
ymmairtdvidinen, kun taas poikaystdvdltd odotetaan persoonallisuutta, ihastumista,

dlykkyyttd ja hyvdd huumorintajua. Feminiinisemmissd kulttuureissa odotukset
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aviomiehen ja poikaystdvin luonteenpiirteistd ja ominaisuuksista eivét juuri poikenneet
toisistaan. Hofstede (2010, 154) esittdd kyseiseen tutkimukseen liittyen huomion, etti
mikali ajatus poikaystévisti liitetddn rakkauteen ja ajatus aviomiehestd perhe-eldméén,
voidaan huomata, ettd maskuliinisissa kulttuureissa rakkaus- ja perhe-eldmi nihddén
toisistaan erillisind eldménvaiheina siind missd feminiinisissd kulttuureissa ndiden
nidhdiin kuuluvan yhteen.

Samaisessa Wacoalin teettimdssd tutkimuksessa naisilta kysyttiin  heiddn
mielipidettddn tiettyjen luonteenpiirteiden vastaavuudesta joko miehiin, naisiin tai
molempiin. Saatujen vastausten perusteella huomattiin maskuliinisten ja feminiinisten
valtioiden = mielipiteiden  eroavan toisistaan. Maskuliinisemmissa  valtioissa
vastuuntuntoa, paittiviisyyttd, eloisuutta ja kunnianhimoa pidettiin vain miehille
ominaisina piirteind, kun hellyys ja huolenpito yhdistettiin vain naisiin.
Feminiinisemmissd valtioissa kaikkien edelld mainittujen ajateltiin luonnehtivan
molempia sukupuolia. (Hofstede 2010, 154.)

Maskuliinisuus—feminiinisyys -dimensio on keskeisend esilld myos eri uskonnoissa.
Maskuliinisissa uskonnoissa kunnioitetaan ankaraa Jumalaa tai jumalia, jotka
oikeuttavat ankaran kéyttdytymisen kanssaihmisid kohtaan; feminiinisissd kulttuureissa
kunnioitetaan helldd, rakastavaa Jumalaa tai jumalia, jotka edellyttidvit huolenpitoa
toisista. Kristinuskossa ilmenee sekd ankaria maskuliinisia ettd hellid feminiinisid
piirteitd. Raamattu jakautuu Vanhaan ja Uuteen testamenttiin, joista Vanha edustaa
maskuliinisempaa kulttuuria (silmd silméstd, hammas hampaasta) ja Uusi
feminiinisempdd kulttuuria (k@innd toinenkin poski). Siind missd Vanhassa
testamentissa Jumala on majesteettisessa asemassa, Uudessa testamentissa Jeesus auttaa
heikompia ja kantaa itse kiarsimykset. Katolisen kirkon maat noudattavat enimmaikseen
maskuliinisia arvoja, kun taas protestanttisten perinteiden maat ovat enimmaikseen
kulttuuriltaan feminiinisid. Islaminusko jaetaan maskuliinisempaan sunni-islamiin ja
feminiinisempdén shiia-islamiin (joka painottaa kérsimyksen tdrkeyttd). Hofsteden
IBM-tutkimus (Hofstede 19804, Hofsteden 2010, 175-176 mukaan) osoitti, ettd
valtaviestoltd shiia-muslimeista koostuva Iran on kulttuurisesti feminiininen, kun muut
sunnimuslimeista koostuvat arabivaltiot ovat kulttuuriltaan pddosin maskuliinisia.
(Hofstede 2010, 175-176)

*  Alkuperiinen lihde: Hofstede, G. (1980) Culture's consequences : international difference, in work-

related values / Geert Hofstede. Beverly Hills : SAGE, cop.
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2.2.4  Epiivarmuuden vilttiminen

Epédvarmuuden vilttiminen kertoo yhteison henkisestd kyvystd sietdd monitulkintaisia
ja tuntemattomia tilanteita. Kyseinen tunne ilmenee yhteisdissd hermostuneena
stressireaktiona ja yleisend kaipuuna seka asioiden ennustettavuudelle ettd sddannoille ja
laeille. (Hofstede 2010, 191.) Epdvarmuuden vélttdminen sisdltdd ajatuksen siité, ettei
tulevaisuuden tapahtumista voida koskaan olla tdysin varmoja — tulevaisuus on
epdvarma ja tdmén kanssa joudumme eldmddn. Epdvarmuuden vélttiminen termind
juontaa juurensa amerikkalaisesta organisaatiososiologian teoriasta. Sanotaan, ettd
ddrimmainen tilanteiden monitulkintaisuus luo sietdmétontd levottomuutta niin pieniin
kuin isoihinkin yhteis6ihin. (Hofstede 2010, 189.)

Jokainen yhteiskunta pyrkii lievittdimain nditd levottomia olosuhteita muun muassa
teknologioiden, lakien sekd uskontojen avulla. Teknologian avulla yhteiskunta kykenee
selviytymidéin luonnonilmididen tuomien epdvarmuuksien keskelld. Lakien ja sddntdjen
avulla pyritddn sddtelemdin muiden ihmisten kayttdytymiseen liittyvid epdvarmuuksia.
Uskontojen kautta voidaan 10ytdd suhde tuonpuoleisiin voimiin, joiden uskotaan
ohjaavan yksilon henkilokohtaista tulevaisuutta. Uskonto auttaa seuraajiaan
hyviksymdin ne tulevaisuuden tuomat epédvarmuudet, joita vastaan yksilo ei voi
puolustautua. Toiset uskonnot jopa lupaavat seuraajilleen eldméé kuoleman jilkeen tai
ylivertaisuutta suhteessa kilpailijoihin. (Hofstede 2010, 189.)

Antropologisten tutkimusten avulla on voitu osoittaa, etteivdt modernit ja perinteiset
yhteiskunnat erityisesti eroa toisistaan epdvarmuuden vélttimisen suhteen —
molemmissa epdvarmuutta pyritddn vélttdmadn lukuisin keinoin. Erot modernien ja
perinteisten yhteiskuntien vililld syntyvét lahinné teknologioiden, uskontojen ja lakien
eroavaisuuksista. (Hofstede 2010, 189.)

Epédvarmuuden ydin piilee siind, ettd jokainen kokee sen henkilokohtaisesti. Néin
ollen epdvarmuus on subjektiivinen ilmid — tunne. Epdvarmuuden tunteet voivat olla
myOs osittain jaettuja yhteiskunnan sisélld, silld niitd omaksutaan ja opitaan
lahiympéristostd ja -yhteisoistd. Osana kulttuuriperiméénsd yksilot oppivat keinoja
selviytyd epdvarmoissa tilanteissa. Instituutiot kuten perhe, kulutuslaitos ja wvaltio
ohjaavat sekd vahvistavat yksilod selviytymédn epdvarmuuden vallitessa. Ryhmissd
yhteisesti omaksutut arvot heijastuvat jisenten kdyttdytymiseen ilman, ettd niitd voidaan
jérjellisesti osoittaa tosiksi. Ndmd ryhmdssd opitut ja omaksutut kéyttdytymistavat
saattavat ulkopuolisen silmin ndyttdd tavallisuudesta poikkeavilta ja niitd voi olla vaikea
ymmértad. (Hofstede 2010, 189.)

Marieke de Mooij (1998) esittdd, ettd ihmisten ostoskdyttdytymistd tutkittaessa
epavarmuuden vélttdiminen on maskuliinisuus—feminiinisyys -dimension ohella

véhintddn yhtd merkittdvd kulttuurista kdyttdytymistd selittédvd tekijd. Yhteiskunnassa
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ilmenevin monitulkintaisuuden sietdmistd mittaamaan on kehitetty niin kutsuttu
epidvarmuuden vélttdmisen indeksi (Uncertainty Avoidance Index, UAI), jonka avulla

pyritdin selvittimiéin kansalaisten epdvarmuuden valttamistd. (Hofstede 2010, 190.)

2.3 Kulttuurisen sukupuolen miirittiminen

2.3.1 Kaisitys omasta kulttuurisesta sukupuolesta

Kulttuurinen sukupuolirooli (gender role) mééritellddn yhteiskunnassa vallitsevien
yleisten miesten ja naisten asianmukaista kidyttdytymistd koskevien odotusten kautta
(Eagly 2013°, Kerrin & Multonin 2015, 183 mukaan). Sukupuoliroolin méiritelma
pohjautuu sosiaalisen roolin teoriaan, jolla viitataan jaettuihin, tietyissd sosiaalisissa
asemissa tai tiettyyn sosiaaliseen ryhméén kuuluvien ihmisten kdyttdytymistd koskeviin
odotuksiin. Yksilotasolla roolit ovat malleja tai abstrakteja tiedon rakennelmia (abstract
knowledge structures), jotka vaikuttavat ryhméddn tai yksiloon. Jos ajatellaan, ettd
késitykset roolimalleista jaetaan tietyn sosiaalisen yhteison kesken, ne luovat
merkittidvid rakenteita myos niin yhteiskunnalliselle kuin yksilotasolle. Néin ollen roolit
heijastavat sosiaalisia rakenteita, jotka muodostuvat jirk&htdmattomistd ja juurtuneista
kiyttaytymisen malleista sekd sosiaalisesta vuorovaikutuksesta. Yhteiskunnassa
vallitsevat ihmisten jakamat ja ylldpitimidt roolimallit rohkaisevat kidyttdytyméin
tietylld tavoin. (Eagly 2010, 300.) Sukupuoliroolimallien yleinen sovellettavuus
tarkoittaa sitéd, ettd sukupuoliroolit vaikuttavat kéyttdytymiseen, kun taas tietyt roolit
yhtdaikaisesti rajoittavat kiyttaytymistd (Eagly 2010, 301).

Bem (1974°, Reed-Sandersin, Dodderin & Websterin 2001, 523 mukaan) esittid, ettd
maskuliinisuus ja feminiinisyys muodostavat kaksi erillistd, itsendistd ulottuvuutta ja
ettd yksilot voivat kokea olevansa yhta aikaisesti sekd maskuliinisia ettd feminiinisié tai
eivdt kumpaakaan. Sukupuoliroolien tutkimista varten on kehitetty niin kutsuttu Bem
Sex Role Inventory (BSRI), jonka tarkoituksena on voida luonnehtia ihmisid
maskuliinisiksi, feminiineiksi, androgyyneiksi seké erilaistumattomiksi. (Reed-Sanders
ym. 2001, 523.) Sosiaalisten rakenteiden tutkijat véittdvit, ettd naisten ja miesten
kohtaamat tilanteet ovat hyvinkin erilaisia, kun niitd tarkastellaan eri sosiaalisista ja

historiallisista ndkokulmista, sosiaalisen kayttdytymisen muuntuessa teknologian,

> Alkuperdinen ldhde: Eagly, A. H. (2013). Sex differences in social behavior: A social-role

interpretation. New York, NY: Psychology Press.
6 Alkuperdinen ldhde: Bem, S. L. (1974) The measurement of psychology. Journal of Counseling and
Clinical Psychology, Vol. 42, 155-162.
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talouden ja muiden merkittivien muutosten myotd. Sosiaalisten rakenteiden
nékokulmasta eri sukupuolten vélinen tydnjako on pddsyy kiyttdytymiseroihin, silld
tyonkuva maiirittdd ne sosiaaliset rajoitteet, joiden rajoissa miehet ja naiset selviytyvit
arjestaan. Sukupuolierot médrittyvit yhteiskunnan yllépitdmien erilaistavien rajoitteiden
ja mahdollisuuksien kautta ja niitd sukupuolieroja korostavaa kiytostd pidetddn ylla
yksilollisissd, tapauskohtaisissa sekd kulttuurisissa olosuhteissa (Deaux & LaFrance
19987, Eaglyn & Woodin 1999, 409 mukaan). Huolimatta sosiaalisen ympériston
korostuksesta, sosiaalisten rakenteiden tutkijat tiedostavat geneettisten erojen tarkeyden
sukupuolten vililld. Miesten suurempi fyysinen koko ja naisten raskaus- ja imetysaika
ovat merkittdvid erottavia tekijoitd, silld ne vaikuttavat jaettuihin kulttuurisiin
uskomuksiin, sosiaalisiin rakenteisiin sekd talouden kysyntddn ja saavat aikaan
sukupuolten vilistd roolijakoa esimerkiksi tydmarkkinoilla ja synnyttdvdt ndin myds
psykologista erilaistumista sukupuolten viélilld. (Eagly & Wood 1999, 409.)

Keskustelu evoluutiopsykologian ja sosiaalisten rakenteiden tutkimuksen vaililld
osoittaa, ettd sukupuolierojen alkuperdd ei voi eritelld koskemaan ainoastaan toista
teoriaa vaan sukupuoliroolit ovat kehittyneet molempien teorioiden vaikuttaessa
toisiinsa. Evoluutiopsykologia (sex role) esittdd sukupuolten erilaiset roolit
psykologisina taipumuksina, jotka ovat kehittyneet alkuihmisten sopeuttaessa
toimintansa vallitseviin olosuhteisiin geneettisten kykyjensd perusteella. Sosiaalisten
rakenteiden teoria (gender role) esittdd, ettd eri sukupuolten taipumus ottaa erilaiset
roolit on rakentunut ihmisten mukautuessa yhtdaikaisesti vallitseviin sukupuolten
vélistd eriarvoistuvaa tyonjakoa ylldpitdviin olosuhteisiin sekd fyysisiin eroihin
sukupuolten vélilla. (Eagly & Wood 1999, 409.)

Signorella (2012, Kerrin & Multonin 2015, 183 mukaan) on havainnut
tutkimuksissaan, ettd lapsen sukupuoli-identiteetti rakentuu vaiheittain kognitiivisen
hahmotuskyvyn kehittyessd rinnalla. Pienimpien lasten (1—4-vuotiaat) sukupuoli-
identiteetti on hyvin laaja ja vaihteleva; heille omalla sukupuolella ei ole juurikaan
merkitystd. Téstd vilinpitdméttomyydestd seuraa péinvastainen reaktio, silld 4-7-
vuotiaiden on tutkittu olevan oman sukupuolensa suhteen hyvin tietoisia ja
jaykkémielisia — pojat ja tyt6t ovat taipuvaisia pitdytyméddn tiukasti omalle
sukupuolellensa tyypillisimmissd stereotyyppisissd rooleissa. Téssd kehityksen
vaiheessa leluilla ja vaatetuksella on lapsille hyvin suuri merkitys, silli he tuntuvat
mieltdvin oman sukupuolisuutensa juuri ndiden ulkoisten esineiden ja asioiden kautta.
Kypsempi sukupuoli-identiteetti pddsee kehittymédn lasten varttuessa ja ymmartiessi,

ettd heidin biologinen sukupuolensa on pysyvé. (Kerr & Multon 2015, 183).

! Deaux, K. — LaFrance, M. (1998) Gender. Teoksessa: D. T. Gilbert, S. T. Fiske — G. Lindzey
(toim.), The handbook of social psychology, 4th ed., Boston: McGraw-Hill.
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Kerr ja McKay (Kerr & Multon 2015, 183%) esittivit tutkimuksissaan, ettd dlyllisesti
lahjakkaat nuoret tytdt muistuttavat kayttdytymiseltdin enemmén nuoria poikia kuin
muita oman ikéluokkansa tyttdjd. Téstd johtuen sukupuoli-identiteetin muodostuminen
voi heiddn kohdallaan olla mutkikkaampaa. Lahjakkaiden tyttdjen on havaittu olevan
kiinnostuneita pojille tyypillisistd aktiviteeteista, lisdksi heiddn on havaittu
muodostavan kisityksensd seksismistd jo hyvin varhaisessa vaiheessa ja tistd johtuen
kieltdytyvin asettumaan naisille tyypillisiin alemman sivistysluokan sukupuolirooleihin.
(Kerr & Multon 2015, 183.) Vaikka lahjakkaat tytdt ovat luonteenpiirteiltdén ja
persoonallisuudeltaan enemmén poikien kaltaisia kiinnostuksenkohteissaan ja
tavoitteissaan, he kohtaavat samat yhteiskunnan ja ympériston asettamat sosiaalisesti
muotoutuneet tilanteet kuin keskimidirdiset tyot, mistd syystd heiddn sukupuoli-

identiteettinsd saattaa muotoutua ristiriitaiseksi. (Kerr & Multon 2015, 183°.)

2.3.2  Sukupuolikiisityksen kulttuurisidonnaisuus

Maailmassa on keskimdirin yhtd paljon naisia ja miehid. Lisdéintymisen kannalta on
vélttimitontd, ettd naiset ja miehet eroavat biologisilta ominaisuuksiltaan toisistaan.
Tilastollisten tutkimusten perusteella naisten ja miesten vélisid eroja voidaan tuoda
esille yleiselld tasolla, mutta juurikaan muiden kuin biologisten ominaisuuksien osalta
naisten ja miesten vilisid eroja ei voida pitdd absoluuttisina. Ndma absoluuttiset ja
tilastolliset erot naisten ja miesten vélilld ovat samat maailmanlaajuisesti, mutta
sosiaalisten roolien voidaan osoittaa madrdytyvin vain osittain biologisten
ominaisuuksien perusteella. (Hofstede 2010, 137)

Williams ja Best (Costa Jr., Terracciano & McCrae 2001, 324'%) suorittivat laajan
monikulttuurisen tutkimuksen sukupuoleen liittyvistd stereotypioista kdyttden apunaan
yleisesti joko miehiin tai naisiin viittaavia tuntomerkkejd. He 10ysivdt huomattavia
yhteneviisyyksid sukupuolten ja maiden vililld, kun tutkinnan keskidon nostettiin
psykologisesti mielletyt sukupuolten stereotypiat, joihin puolestaan oli pddosin
yhdistettidvissd tutkimuksen apuna kéytetyt sukupuoliset eroavuudet. Sukupuoliroolit
médrittyvit eri tavoin eri kulttuureissa. Williams ja Best julkaisivat sukupuoliroolien

asteikon 14:sta kulttuurissa ja vahvistivat, ettd miesten ja naisten sukupuolirooleja

§ Alkuperdinen ldhde: Kerr, B. A. — McKay, R. (2014) Smart girls in the 21st century. Scottsdale, AZ:
Great Potential Press.

’ Alkuperdinen ldhde: Miller, N. B. — Falk, R. F. — Huang, Y. (2009) Gender identity and the
overexcitability profiles of gifted college students. Roeper Review, Vol. 31, 161-169.

10 Alkuperdinen ldhde: Williams, J. E. — Best, D. L. (1990) Sex and psyche: Gender and self viewed
cross-culturally. Newbury Park: Sage.
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korostetaan perinteisissi kulttuureissa (esim. Pakistan, Nigeria), kun taas moderneissa
kulttuureissa (esim. Hollanti, Suomi) niitd minimoidaan. Sosiaalisen roolin mallin
(Costa Jr. ym. 2001, 324) mukaan vastaavien perusarvoihin ja kéyttdytymiseen
liittyvien erojen pitdisi johtaa eroihin myds luonteenpiirteissid. Liséksi useat muut
tutkimukset osoittavat, ettd sukupuolieroja voidaan pitdd laajalle levinneind ellei jopa
universaaleina. (Costa Jr. ym. 2001, 324.)

Koska sukupuoliroolit ovat ldsnd tyopaikalla, ihmisten odotukset samassa
tyotehtdvissd (workplace role) tydskentelevistid naisista ja miehistd eroavat toisistaan
(miesten ja naisten sukupuoleen liittyvdn tyOpaikkakayttdytymisen oletetaan olevan
toisistaan poikkeavaa). Nami roolit voidaan kiteyttdd kahteen eri nikokulmaan —
yhteisolliseen ja edustajaan. Naisten ajatellaan usein tdyttidvin yhteisollisen roolin, joka
ndhdédan ystavillisend, epditsekkddnd, toisista huolehtivana ja tunteitaan ilmaisevana.
Miesten taas ajatellaan omaksuvan edustaja-roolin, jota voidaan kuvailla mestarilliseksi,
vakuuttavaksi, kilpailulliseksi sekd ominaisuuksiltaan ammattitaitoiseksi. Uskomukset
miesten ja naisten tyypillisistd luonteenpiirteistd eivdt riitd havainnollistamaan
sukupuolirooleja, silld roolit eivdt muodostu ainoastaan odotuksista, miten ihmiset
kayttaytyvit vaan my0s odotuksista, miten ihmisten tulisi kéyttdytyd. Sosiaaliset roolit
ovat siten yhtd lailla ohjaavia kuin kuvailevia. Tutkimus on osoittanut, etti
stereotyyppiset sukupuolikohtaiset tavat kiyttdytyd omaksutaan yleisesti ihannoiduista
tavoista kayttdytyd, minkd takia sukupuoliroolien voidaan ajatella myods ohjaavan
kayttaytymistd. (Eagly 2010, 301.)

Jotta naisten ja miesten ihanteelliset kiyttdytymistavat saataisiin selville, on tutkittu
yleisid uskomuksia sekd ihannenaisista etti -miehistd. Tutkimukset ovat osoittaneet, etti
ndilld uskomuksilla ihanteellisesta kdyttaytymisestd on taipumus mydtdilld naisille ja
michille tyypillisid kayttdytymisen malleja. Havaintojen mukaan naisten ja miesten
odotetaan kiyttdytyvédn eri tavoin ja heille annetaan vaateita kdyttdytymisen suhteen
niilld osa-alueilla, joilla perinteisesti eroavaisuuksia kdyttdytymisessd on havaittavissa.
Némaé odotukset muuntavat sukupuoliset stereotyypit sukupuolirooleiksi. Sanotaan siis,
ettd kuvailevat ja ohjaavat uskomukset méadrittelevit, mitd pidetddn maskuliinisena ja
mitd feminiinisend tietyssd yhteiskunnassa. (Eagly 2010, 301.)

Useimmissa kulttuureissa naiset osoittautuvat luonteeltaan miehid ldmpimédmmiksi,
seuraa rakastavammiksi ja tunteiltaan positiivisemmiksi, kun taas miehet osoittautuvat
naisia itsevarmemmiksi, vakuuttavammiksi ja jannityksenhakuisemmiksi. Naisten on
osoitettu olevan avoimempia estetiikalle, tunteille ja toiminnalle, mutta samalla
kieltdytyvan hyviksymaidstd ajatusta siitd, ettd naiseus yhdistettdisiin tunteiluun ja
mieheys ajatteluun. Tutkimuksen kautta on myds havaittu, ettd vertailtaessa avoimuutta
mielikuvituksellisuudelle ja arvoille, naisten ja miesten vélilld ei ole juurikaan

havaittavissa sukupuolisia eroja. Useimmissa kulttuureissa naisten on myds osoitettu
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olevan miehid velvollisuudentuntoisempia. Samainen tutkimus osoittaa naisten tuntevan
michid enemméin ahdistuneisuutta (anxiety), varautuneisuutta (self-consciousness) ja
haavoittuvaisuutta (vulnerability). (Costa Jr. ym. 2001, 326.)

Costa Jr. ym. (2001, 327) osoittivat tutkimuksessaan sukupuoliroolien eroavan
toisistaan maanosittain. Zimbabwelaisten naisten ja miesten Vélilld erot edelld
esitetyissd muuttujissa ovat hyvin véhiisid siind, misséd belgialaisten naisten ja miesten
vililld erot ovat huomattavia. Erot sukupuolten vélilld ovat suurimpia eurooppalaisissa
ja amerikkalaisissa kulttuureissa ja vahéisimpié afrikkalaisten ja aasialaisten joukossa.
Lansimaissa, joissa vallitsevat yksilolliset arvot ja joiden asukkaat ovat
médritietoisempia ja edistysmielisempid, erot itseilmoitetuissa luonteenpiirteissi
sukupuolten vililld ovat huomattavasti suurempia kuin ei-lintisissd kollektiivisissa
kulttuureissa. (Costa Jr. ym. 2001, 327.)

Naisten terveys ja terveydenhoidon toteutuminen ovat riippuvaisia siitd, miké naisten
asema on vallitsevassa uskonnossa ja yhteiskunnassa. Kristinuskossa, jossa
kunnioitetaan ihmistd kuin ihmistd Jumalan lapsena, naiset ovat teoriassa miesten
kanssa yhdenarvoisia. Kuitenkin vertailtaessa Neitsyt Marian ja alkutarinan Eevan
rooleja voidaan heiddn yhdenvertaisuudessaan ja asemissaan huomata syvéllisid
merkityksellisid eroja. Islaminuskossa naisilla on yhtenevit oikeudet miesten kanssa ja
heitd tulee kunnioittaa yhdenvertaisina, mutta usein heiddn asemansa Kkérsii
yhteiskunnan noudattamien tekstien epdoikeudenmukaisten tulkintojen vuoksi. (Zaidi,
Ramarajan, Qiu, Raucher, Chadwick, & Nossier 2009, 151.)
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3 MAINONTA KULTTUURISTA AMMENTAVANA JA
KULTTUURIA OHJAAVANA ILMIONA

3.1 Mainosten tulkitseminen

Mainosten tulkinnassa huomio kiinnittyy niin sanallisiin kuin sanattomiin signaaleihin.
Mickin ja Politin (1989, 85-96) tutkimus kisittelee kuluttajien mainoksista tekemid
semioottisia tulkintoja. Mainonta klassisessa muodossaan ilmenee siten, ettd mainostaja
muodostaa haluamansa viestin, jonka se vilittdd valitun median kautta eteenpdin
kuluttajalle, joka omalta taholtaan tekee vastaanottamastaan viestistd henkilokohtaisen
tulkintansa. Thannetapauksessa viestin vastaanottaja, kuluttaja, kuuluu mainoksen
kohderyhmidin. Talloin vastaanottajan sanalliset ja sanattomat keinot tulkita
vastaanottamiaan viestejd olisi analysoitu tarkalleen jo ennalta késin ja viesti saataisiin
perille halutussa muodossa, mikd maksimoisi viestinndn hyddyt. Mainonnan
padtavoitteena on saada haluttu kohderyhmé tulkitsemaan briandin 14hettimid viestejd
mainostajan haluamalla tavalla, jolloin voidaan sanoa viestin menneen perille. (Mick &
Politi 1989, 86.)

Semioottista terminologiaa kiyttden voidaan sanoa mainostajien ldhettdvin
kohderyhmilleen seké avoimia (open) etti suljettuja (closed) tekstejd. Avointen tekstien
on tarkoitus olla ymmarrettidvid valikoidulle ryhmélle yksiloitd. (Mick & Politi 1989,
86.) Econ (1979, 3) mukaan avoimia tekstejd ei voida kutsua viestinndlliseksi
strategiaksi, mikéli vastaanottajan roolia ei ole tekstin lailla médritelty suunnittelun
hetkelld. Avoin teksti on vaikutukseltaan merkittdvin viestinndn keino, silld se ottaa
huomioon yhtdaikaisesti kielenhallinnan, merkitysopin sekéd olemassa olevat kdytannét.
(Eco 1979, 3.) Toisin sanoen mainokset avoimina teksteind kohdistetaan tietyille
mallikuluttajille, joiden medianlukutaitoa ajatellen mainostaja on muotoillut
haluamansa viestin.

Sen sijaan suljetuiksi teksteiksi voidaan kutsua niitd, joiden tarkoituksena on
pakonomaisesti herdttdd ennalta méériteltyjé ja samalla toivottuja reaktioita, mutta jotka
suunnataan maédrittelemattomalle ihmisjoukolle — kenelle tahansa. Kun viestin
kohderyhmi on méérittelemédton, tulkinta voi olla lopulta my6s jotain aivan muuta kuin

mité viestilla tavoiteltiin. (Eco 1979, 8.)
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3.2 Mainonnan syntagmaattiset elementit

Mainoksia voidaan tarkastella niiden syntagmaattisen rakenteen kautta. Tarkastelun
kohteena ovat tdlloin mainoksissa esiintyvdt elementit ja miten ne esiintyvit suhteessa
toisiinsa sekd mainoksen kohderyhmiin. Tarkasteltavat kohteet voidaan jakaa kolmeen
alakategoriaan, jotka ovat tuotteet (product), ihmiset (people) sekd asettelu (setting).
(Hakala 2006, 89.) Tissd tutkielmassa tarkastellaan ihmistd ja tdméin roolia
mainoksessa. Ndin ollen kaikki alakategoriat otetaan huomioon ja niiden kautta
tarkastellaan mainoksessa esiintyvdn ihmisen roolia suhteessa tilaan ja suhteessa

tuotteisiin.

3.2.1 Tuotekategoria

Kanungo & Pang (1973) esittdvit tutkimuksessaan muun muassa, ettd miesten
esiintymiselld sohvamainoksissa on kielteinen vaikutus sohvien myyntiin. Tdmédn
perusteella voitaisiin sanoa, ettei ole tdysin yhdentekevdd, kumpi sukupuoli esiintyy
minkékin tuotekategorian mainoksissa. Kielteisen vaikutuksen vuoksi miehid esiintyy
harvoin esimerkiksi kodinhoitotuotteiden mainonnassa. (Hakala 2006, 92.) Aiemmat
tutkimukset (esim. Courtney & Lockeretz 1971, 93; Whipple & Courtney 1985, 4)
osoittavat, ettd miechid esiintyy perinteisesti kulkuneuvo-, kodinkone- ja
huonekalumainoksissa. Joitain tuotteita pidetddn padasiassa maskuliinisina ja toisia
feminiinisind. Oletetaan, ettd miehet voivat korostaa miehisyyttdén kdyttimalld niin
kutsuttuja miehisié tuotteita. Personoinnin avulla yleisesti feminiineisti tuotteista, kuten
hiuslakasta, voidaan saada my0s miehille mieleisid (Stuteville 1971, 8-9). Niin ollen
voidaan sanoa, ettd tuote itsessddn voi herdttdd yleisid tai stereotyyppisid mielikuvia
siitd, kummalle sukupuolelle tuote ennemmin sopii, mutta mielikuvaa tuotteen
sukupuolisuudesta voidaan vaihtaa ulkoisilla elementeilld, kuten tuotteen tuoksulla ja
jopa pakkauksen virilla. (Pennel 1994; Stuteville 1971, 5.) Oletettavasti mainostettavan
tuotteen sukupuolikuva on yhteydessd mainoksessa esiintyvdn ihmisen sukupuoleen
(Hakala 2006, 89).

3.2.2  Ihmisten esiintyminen mainoksissa
Yhteiskunnalliset arvot vaikuttavat siihen, sisdltivatko mainokset ihmisid vai eivit.

Ihmisten alisteista asemaa mainoksissa tuotteisiin ndhden voidaan pitdd merkkind

kulutusorientoituneista elaméntavoista (Nowak 1990, 402). Yksi syy siihen, minka takia
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tuotteiden mainontaan ei yhdistetd ihmisid on se, ettd tuotteisiin ei haluta liittdd tiettyd
mielikuvaa tuotteen mahdollisesta kayttdjéstd. Stereotyyppinen kuva kayttdjésti
etddnnyttdd mahdollisesti tirkeitd asiakasryhmid. (Hakala 2006, 93.) Perinteisesti
ihmisid on kéytetty valtaosassa mainoksia ja syynd tdhén voidaan pitdi sitd, ettd ihmiset
tuovat ldsndolollaan mainostettavalle tuotteelle sosiaalista merkityksellisyyttd ja
herdttdvédt tuotteisiin liitettdvid tunne- ja mielipidereaktioita. (Kanungo & Pang 1973,
172; vrt. Burton 2005, 225). Ihmisten méérd ja heiddn viliset suhteensa mainoksissa
vaikuttavat mainoksen tulkintaan. Erityisesti miehet esitetddn mainoksissa yleensd
yksiloind. (Hakala 2006, 93) Yksin esitettyjen miesten voidaan myos katsoa korostavan
maskuliinista valta-asemaa sekd individualismia (ks. Edwards 1997, 171). On myo0s
huomattu, ettd lasten ollessa ldsnd mainoksissa, heidét esitetidn ennemmin ditinsa kuin
isénsd kanssa (Wood 2003, 266).

Wood (2003, 272-279) esittdd tutkimuksessaan neljd eri teemaa, joiden kautta
median vaikutusta sukupuolten vélisiin rooleihin voidaan tarkastella. Ensimmiisen
teeman muodostaa perinteinen asettelu, jossa naiset on esitetty mainoksissa miehisti
riippuvaisina, siind missd miehet on nostettu naistaan suojelevan, mutta samalla
kuitenkin erillisend yksilon asemaan. Woodin (2003, 272) mukaan tdmé sukupuolten
vélinen asettelu dominoi yhd mainoksissa, vaikka rinnalle on tullut muitakin asetelmia.
Toisen teeman mukaan naiset ndytetddn mainoksissa miehiin ndhden alisteisessa
asemassa, kyvyttomind toimimaan omillaan tilanteesta riippumatta. Tdmédn teeman
mukaisesti miehilld on keinot ja taidot auttaa mainosten naisia ja pelastaa heidét pulasta.
Tyypillisissd tdmén teeman mainoksissa mieskertoja opastaa mainoksen naista timén
ostopddtoksissd. (Wood 2003, 274-275; Fejes 1992, 14; Courtney & Whipple 1974,
117.) Kolmannen teeman sisdlld naiset esitetdén huolta pitdvissé, didillisissd rooleissa
michen pitdessd huolta perheen vakaasta taloudellisesta asemasta. Tdmdn teeman
mainoksissa naiset esitetdfin kodinhengettdrind, lasten turvallisena sylind miesten
loistaessa poissaolollaan kodin- ja lastenhoitoon liittyvissd askareissa. Naissd
mainoksissa korostetaan naisten ulkondkod ja miellyttdmisen taitoa. Miehet esitetdén
vastakkaisesti kodin ulkopuolella uraansa ja saavutuksiinsa keskittyneind raavaan tyon
raatajina. (Wood 2003, 276-277.) Neljannen naisten ja miesten vilisid suhteita
luokittelevan teeman mukaan naiset esitetddn sekd uhreina ettd seksiobjekteina ja miehet
hyokkédjind. Teeman mukaisesti miehet ndyttdytyvdt dominoivina, korkeavaltaisina
henkildind ja naiset heiddn seksuaalisten halujensa kohteina. Mainokset kehottavat
naisia korostamaan kauneuttaan ja seksikkyyttddin saavuttaakseen kulttuurisesti
hyvéiksytyt naiseuden ideaalit ja nostavat naiset yhd enemmén esineellistettyyn
asemaan. (Wood 2003, 277- 278.) Ténd paivind voidaan kuitenkin todeta

esineellistimisen koskevan myds mainoksissa esitettdvid miehid (Hakala 2006, 107).
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3.2.3  Asettelu

Tarkasteltaessa mainosten sukupuoliasettelua on Artzin ja Venkateshin (1991, 621)
mukaan tdrkedd kiinnittdd huomio mainoksiin kokonaisuuksina ja olla liikaa
keskittymdttd ainoastaan mainoksen keulakuvaan. Mainosten asettelu on harvoin vailla
arvolatausta ja niiden vaikutus sukupuoliroolin maiérittelyyn mainoksissa voi olla
hyvinkin merkittavd, kun mainoksessa esiintyvd ihminen esitetdén merkityksellisessd
ympéristdssd, kuten kotonaan, tydpaikallaan tai urheilutapahtumassa. Toisaalta asettelua
voidaan yhtd hyvin pitdd neutraalina, jos mainoksen henkild esitetdén tilassa, josta
mainoksen henkildn arvolatauksista tai ajatusmaailmasta ei voida tehdi johtopéétoksia.
Télloin keskidoon nousevat sekd henkild itse ettd mainostettava tuote. Mitd vihemmaén
mainoksen tausta on maédritelty, sitd vdhemmén taustalla on merkitystd mainoksen
tulkinnan kannalta. (Dyer 1982, 105.)

3.3 Kulttuurinen ja sukupuolinen suhtautuminen mainontaan

Johnsonin (Acosta-Alzuru & Kreshel 2002, 142'") 1980-luvulla kehittimén mallin
mukaan kulttuuri on jatkuva prosessi tai kiertokulku, joka muodostuu tuotannosta,
hyodykkeiden jakelusta ja niiden kulutuksesta. Englantilaiset tutkijat (du Gay, Hall,
Janes, Mackay & Negus 1997) jatkoivat tutkimusta Johnsonin mallin pohjalta korostaen
tutkimuksessaan kulttuurin ja merkitysten suhdetta. Merkitykset rakentuvat, vilittyvit ja
syntyvit kulttuuristen kdytdntdjen, kuten mainonnan kautta. Du Gayn ym. (1997)
kulttuurin kiertokuluksi (circuit of culture) nimedméssd mallissa eritellddn viisi eri
tasoa, joilla kulttuurisia merkityksid syntyy; esitystapa (representation), identiteetti
(identity), tuotanto (production), kulutus (consumption) ja sddntely (regulation).
Jokainen ndistd tasoista sekd synnyttdd ettd siséltdd kulttuurisia merkityksid. Lisdksi
jokainen taso on yhteydessid seuraavaan (Barker 2005, 74). Kulttuurin kiertokulussa
mainonnalla on kaksisuuntainen rooli. Yhtééltd mainonta luo merkityksid, kuten uusia
ajattelutapoja ja kulttuuriseen sukupuoleen liittyvid ihanteita. Toisaalta mainonta viestii
yhteison jisenille kulttuurin tavoista. (Ji & McNeal 2001, 80.)

Esitystavalla viitataan merkitysten luomiseen kielen kautta yhdistimalld merkityksid
ja kieltd kulttuuriin. Kieltd kéytetddn kertomaan toisille jotain merkityksellistd
maailmasta. (Hall 2000, 15.) Mainonnassa kielelld voidaan viitata sekd kirjoitettuun

tekstiin ettd visuaalisiin elementteihin, vaikka visuaalisen viestinndn ei voida sanoa

""" Alkuperiinen lihde: Johnson R. (1986-87). What is cultural studies anyway? Social Text, Vol. 16,

38-80.
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olevan yhtd tdsmaéllistd tarinankerrontaa sanalliseen viestintddn verrattuna (Messaris
1997, xi, xvii—xviii). Valokuvia kdytetddn mainonnassa luomaan tietynlaista kuvaa
maailmasta (Messaris 1994, 25).

Identiteetti viittaa sithen, miten kulttuurisella tuotteella, kuten mainoksella, voidaan
nostaa esiin tietynlainen ihmisryhmid ja ndin ollen luoda tdlle ryhmélle oma
identiteettinsd. Identiteetti voidaan ndhdéd jatkuvasti muuntautuvana konseptina, se
muodostuu vertauskuvallisista elementeistd, jotka muodostavat uusia kokonaisuuksia ja
tuottavat  jatkuvasti  toisistaan erifivii  identiteettejd. Mainosten  siséltdmid
vertauskuvallisia voimavaroja voidaan hyddyntéé rakennettaessa ihmisille identiteetteja.
(Cronin 2000, 1.) Mainoksen kautta kuluttajille voidaan viestid suuntaa-antavasti heiddn
mahdollisuuksistaan vaikuttaa omaan identiteettiinsd tai parannella heikompia
piirteitddn mainostettavaa tuotetta kdyttamélld. (Acosta-Alzuru & Kreshel 2002, 143;
Schroeder & Zwick 2004, 43.) Mainosten kautta voidaan luoda yhteyksid
mainostettavan tuotteen ja sosiaalisesti ihailluiksi ja merkityksellisiksi koettujen
ominaispiirteiden vilille, jotta mainoksen kohderyhmaélle syntyisi tietynlainen
vaikutelma tietystd ihmistyypistd. On myds sanottu, ettd kulutuksen kautta tyydytimme
sekd materiaalisia ettd sosiaalisia tarpeitamme (Vestergaard & Schreder 1985, 9).
Ihmisten kulutustottumukset paljastavat osan heididn ihannoimastaan julkisuuskuvasta
(vrt. Thompson & Hirschman 1995, 151).

Néin ollen kulutustavaroihin liittyy niiden kayttdarvon lisdksi myos kuluttajan
mahdollisuus viestid ympéristdlleen sekd ideologisia arvojaan ettd kulttuurisia
merkityksid. Voidaan siis sanoa kulutustavaroiden sisdltdvin merkkiarvoa (sign-value)
(McCracken 1988, 71; Featherstone 1991, 67, 85; Fiske 1989, 27; Baudrillard 1998, 76—
77). Fiske (1989, 14) uskaltaa jopa viittdd, ettd kulutustavara on ideologiaa materian
muodossa.

Tuotannossa tuotteisiin liitetdéin erilaisia, erityisid merkityksid. Mainonta on
tuotantovaiheessa merkittdvissid asemassa, silld sen kautta tuote voidaan nostaa esiin
kilpaileviin tuotteisiin ndhden erilaisena, se voidaan esittdd uudesta nidkokulmasta.
Mainonnan avulla  voidaan pyrkid luomaan jopa uusia ajattelumalleja
sukupuolirooleista. Mainoksissa esiintyvien mallien avulla mainostettaviin tuotteisiin
voidaan liittdd haluttua aatemaailmaa. Ihmisten kulutus- ja ostopédétokset kertovat
kuluttajien arvomaailmoista ja kuluttajan identiteetti rakentuu tuotevalintojen kautta.
Esimerkiksi kdyttdmélld madréttyjd tuotteita yksildo voi viestid toisille edustavansa
tiettyd alakulttuuria. (Acosta-Alzuru & Kreshel 2002, 143; du Gay ym. 1997, 4344,
52))

Kulttuurin kiertokulku kiinnittdd huomiota myos siihen, miten kulttuurinen tuote
sadntelee kulttuurista kéyttdytymistd (Acosta-Alzuru & Kreshel 2002, 143).

Kulttuurinen sédéntely voi johtaa normatiivisiin oletuksiin esimerkiksi ulkondakdon,
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kiyttaytymiseen ja sosiaalisiin normeihin liittyen. Mainontaa voidaan pitdd yhtend
sadntelijand; mainoksissa selkeind esitetyilld elementeilld voi olla ajattelua ohjaavia
vaikutuksia samalla, kun piilotetut elementit luovat ohjauksen ohella merkityksid
(Panula 1997, 249; Burton 2005, 241).

Empiiriset tutkimukset osoittavat, ettd nais- ja mieskuluttajat reagoivat
emotionaalisesti ja asenteellisesti merkittdvasti toisistaan poiketen, mitattaessa
mainosten ja brdndien kohtaamaa ja ostopddtoksiin vaikuttavaa paheksuntaa,
hyvéksyntdd sekd yllattymistd. Molemmat sukupuolet reagoivat mydnteisesti
mainoksiin, joissa esitetdin vain oman sukupuolen edustajia. Tutkimus osoittaa myos,
ettd naiskuluttajat ilmaisevat suurinta mieltyméttomyyttdén, kun mainoksissa esitetddn
nainen ylivertaisessa asemassa mieheen ndhden. Voidaan sanoa, ettd sukupuolesta
riippumatta mainosten aiheuttamiin reaktioihin vaikuttavat ensisijaisesti kuluttajien
omat arvot ja asenteet sukupuolirooleja kohtaan. (Orth & Holancova 2004, 77.)

Kuluttajat, jotka tiedostavat stereotyyppiset asetelmat herkemmin, eivit pidd
stereotyyppisid asetelmia mainonnassaan kayttdvid yrityksid ja brdndejd kovinkaan
miellyttavini (Orth & Holancova 2004, 78'?). On oletettavaa, etti mies- ja naiskuluttajat
kokevat hyvin erilaisia tunteita, kun heille esitetddn tiettyja roolikuvia. Tarkkailtaessa
valikoituja tunnereaktioita, kuten paheksuntaa, hyviksyntdd sekd ylldttymistd, on
selvéd, ettd tietyt mainokset roolikuvineen saavat eri méarit hyviksyntda ja paheksuntaa
riippuen vastaajan sukupuolesta. (Orth & Holancova 2004, 79.) Miehet ja naiset
reagoivat huomattavan eri tavoin heille esitettidessd aineistoja, joissa esiintyy nais/nais-
tai mies/mies-kuvia. Naisia esittdvdit mainokset saivat naisissa aikaan suurimman
mahdollisen hyvéksynnén ja vihemmén paheksuntaa mainosta, brindié ja ostopdatosti
kohtaan kuin miesten reaktiot samasta kuvasta. Miesten kohdalla tilanne oli
pdinvastainen ja heiltd suurimman mahdollisen hyviksynnin saivat mainokset, jotka
esittidvit vain miehid. (Orth & Holancova 2004, 85.)

Voidaan ajatella, ettd maskuliinisuus ja feminiinisyys muodostavat ihmisen
sukupuoli-identiteetin pysty- ja vaaka-akselit. Siind missd maskuliinisuudella mitataan
pidasiassa instrumentaalisia piirteitd, kuten aggressiivisuutta ja vaikutusvaltaa,
feminiinisyydelld mitataan valittdvid piirteitd, kuten hellyyttd ja mydtiatuntoa. Sen sijaan
yksilGitd, jotka osoittavat tasaisesti sekd maskuliinisia ettd feminiinisid psykologisia

luonteenpiirteitd, kutsutaan androgyyneiksi. (Jaffe 1994, 468.)

' Alkuperiinen lihde: Lysonski, S. — Pollay, R. W. (1990) Advertising Sexism is Forgiven, But Not

Forgotten: Historical, Cross-Cultural and Individual Differences in Criticism and Purchase Boycott
Intentions. International Journal of Advertising, Vol. 9 (4), 317-329.
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3.4 Tutkielman teoreettinen viitekehys

Tutkielman teoreettinen viitekehys muodostuu kulttuurintutkimuksesta,
sukupuolentutkimuksesta ja mainonnan teoriasta. Teoreettinen viitekehys toimii
pohjana ja suunnanantajana timén tutkielman yhteydessd toteutettavalle empiiriselle

tutkimukselle. Kuvio 1 selventé teoreettisen viitekehyksen rungon.

Sukupuolentutkimus _ _
. . Mainonnan teoria
Kulttuurintutkim Kaésitys omasta kulttuurisesta . . .
ulttuu us sukupuolesta Mainosten tulkitseminen
Kulttuurin jasentiminen Sukupuolikisityksen Mainonnan syntagmaattiset
kulttuurisidonnaisuus elementit

N v /

Kulttuurinen ja sukupuolinen suhtautuminen mainontaan

v

Kulttuurinen suhtautuminen sukupuolirooleihin mainonnassa

Kuvio 1 Tutkielman teoreettinen viitekehys

Edellisessd kuviossa 1 esitellyn teoreettisen viitekehyksen ja empiirisen tutkimuksen
kautta pyritddn vastaamaan tutkielman tarkoitukseen eli selvittiméén, miten ldnsimaisen
ja arabikulttuurin edustajat suhtautuvat mainonnassa esitettdviin sukupuolirooleihin.

Empiirisen tutkimuksen taustoihin ja toteutukseen perehdytién seuraavassa luvussa.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Témin tutkielman tarkoitukseen pyritddn vastaamaan kvalitatiivisen eli laadullisen
tutkimuksen  avulla. Laadullisessa ~ tutkimuksessa  kiinnitetddn  huomio
kokonaisvaltaisesti tutkittavaan ilmioon ja tutkimus toteutetaan luonnollisissa
olosuhteissa, todellisissa tilanteissa. =~ Huomion polttopisteessd  laadullisessa
tutkimuksessa on usein ihminen ja ihmisen kdyttdytyminen, joten empiirisen aineiston
keruu tapahtuu yhdessd ihmisten kanssa. Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on
tarkastella tutkittavaa asiaa tai ilmitd useasta eri ndkdkulmasta ja kiinnittdd huomio
pieniin yksityiskohtiin. Laadullisessa tutkimuksessa aineiston keruun metodeja ovat
muun muassa teemahaastattelut, osallistuva havainnointi ja ryhméhaastattelut.
(Hirsjérvi, Remes, Sajavaara 2009, 164.)

Tutkittava ryhméd valitaan laadullisessa tutkimuksessa satunnaisotannan sijaan
tarkoituksenmukaisesti. ~ Laadulliselle  tutkimukselle — on  tyypillistd,  ettd
tutkimussuunnitelma muuttuu tutkimuksen edetessd ja muokkaantuu vastaamaan
paremmin tutkimuksen tarkoitukseen. Myds tutkimuksen suunta saattaa muuttua
aineiston keruun edetessd, mikili tutkimuksessa ilmenee merkittdvid havaintoja, joiden
perusteella esimerkiksi tutkimuksen nédkokulmaa olisi muutettava. Laadullinen tutkimus
joustaa tilanteiden vaatiessa. (Hirsjarvi ym. 2009, 164.)

Laadullisen tutkimuksen kautta pyritddn ymmartdméain tutkimuskohdetta (Hirsjarvi
ym. 2009, 181) ja kuvaamaan todellisuutta yksityiskohtaisen, mairdtyn tarkastelun ja
kerdtyn aineiston analysoinnin kautta. Aineiston analysoinnissa ei ole tapana tehdd
yleistyksid (Alasuutari 2011, 250) vaan tarkoituksena on etsid ja 10ytdd tosiasioita
ainutlaatuisia tapauksia tutkien (Hirsjarvi ym. 2009, 161, 164). Emotionaalinen
laadullinen tutkimus sopii tutkielman luonteeksi, silld haastatteluiden avulla halutaan
saada selville tutkittavien kulttuuristen ryhmien aitoja huomioita sukupuolirooleista ja
mainonnasta, ja haastattelut antavat mahdollisuuden keskustella kysymysten aiheista
esimerkiksi kyselytutkimusta laajemmin. Tutkielmassa halutaan selvittdd haastateltavien
kotioloja ja perhesuhteita sekd henkilokohtaisia mielipiteitd ja nékemyksia.
Kisiteltdvien aiheiden herkkdluonteisuuden vuoksi  haastattelut  suoritetaan

yksilohaastatteluina ryhméhaastatteluiden sijaan.
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4.2 Yksilohaastattelut tutkimuksen menetelmana

Empiirinen tutkimus toteutetaan yksilohaastatteluina. Haastatteluiden ndkokulma on
emotionaalinen, jota kutsutaan myds subjektivistiseksi ndkokulmaksi ja sen mukaan
haastatteluita  pidetddn polkuna kohti haastateltavien aitoja  kokemuksia.
Emotionaalisesta ndkokulmasta tutkitaan esimerkiksi, miten kuluttajat kokevat
mainonnan todellisuudessa. Haastattelukysymyksissd ei olla kiinnostuneita niink&in
tiedosta vaan haastateltavien havainnoista, aistikokemuksista, mielikuvista,
ymmaértamisestd, ndkokulmista ja tunteista. (Eriksson & Kovalainen 2008, 79.)

Kvalitatiivinen empiirinen tutkimus suoritettiin suomalaisten sekd Suomeen Irakista
vuoden 2015 aikana saapuneiden turvapaikanhakijoiden kesken. Suomalaiset edustavat
tutkielmassa ldnsimaista kulttuuria ja irakilaiset arabikulttuuria. Tutkielmaa varten
haastateltiin ~ vain  miehid, silldi naispuolisten  arabikulttuuria  edustavien
turvapaikanhakijoiden l0ytdminen ja  haastateltaviksi saaminen  osoittautui
haasteelliseksi. Haastateltavat valikoitiin satunnaisesti 20—35-vuotiaiden ik&haarukasta.
Lansimaiset miehet haastateltiin helsinkildisissd kahviloissa; haastatteluita varten
pyrittiin 10ytdmédan mahdollisimman rauhallinen ympdéristd riippuen haastattelun
ajankohdasta. Lénsimaiset haastateltavat kutsuttiin haastatteluihin henkil6kohtaisesti
facebookin kautta. Irakilaiset turvapaikanhakijat kutsuttiin haastatteluun Turun
vastaanottokeskuksessa tyoskennelleen yhteyshenkilon kautta ja heiddt haastateltiin
tamén vuoksi Turussa. Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina yksil6haastatteluina
eli kysymykset (liite 1 & liite 2) ja materiaalit oli laadittu etukdteen valmiiksi, mutta
haastatteluiden annettiin eldd tilanteen mukaan siten, ettd kaikilta haastatelluilta saatiin
joka tapauksessa vastaukset kaikkiin kysymyksiin. Lénsimaiset michet haastateltiin
kahden kesken erikseen sovituissa paikoissa, arabimiehet haastateltiin yhdessé tulkkina
toimivan yhteyshenkilon kanssa. Molemmista kulttuureista haastateltiin kuusi miesti,
eli yhteensi haastateltiin 12 miesta.

Haastatteluiden runko muodostettiin teoreettisen viitekehyksen ja osaongelmien
avulla. Haastattelukysymykset laadittiin siten, ettd niihin saadut vastaukset vastaisivat
osaongelmiin ja kuljettaisivat tutkielmaa kohti tutkielman tarkoitusta. Haastattelu (liite
1 & liite 2) oli jaettu kolmeen osaan teemoittain, joista ensimmadisen teeman
kysymykset (Suhtautuminen sukupuolirooleihin) kartoittivat haastateltavan kulttuurista
ja sosiaalista taustaa, toisen teeman (Suhtautuminen mainontaan) kysymysten avulla
selvitettiin haastateltavan suhdetta ja suhtautumista mainontaan ja kolmannen teeman
(Suhtautuminen nais- ja mieskuvaan mainonnassa) kysymysten kautta oli tarkoitus
selvittdd haastateltavan ndkemyksid mainonnassa esitetyisti nais- ja mieskuvista
viidessd valitussa mainoksessa ja keskustella ndistd mainoksista. Valitut mainokset

olivat péivittdistavaramainoksia ja tuotteiden lisdksi niissé oli esilld ne naisia, miehié ja
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lapsia. Mainokset valittiin pdivittdistavaratuotteiden joukosta, jotta ne olisivat
mahdollisimman yleisid ja yleismaailmallisia. Yleismaailmallisuutta pidettiin
tarpeellisena tutkielman vertailevan, monikulttuurisen luonteen vuoksi. Haastattelut oli
suunniteltu kestoltaan tunnin mittaiseksi, arabitaustaisille oli varattu haastatteluihin
pidempi aika kielen ja tulkintojen kdéntdmistd varten. Haastattelutilanteessa keskustelun
painotus oli toisen ja kolmannen osion kysymyksissd ja niistd herddvissd ajatuksissa.
Aikaa ensimmadiseen osioon suunniteltiin kdytettaviksi keskimddrin 5-10 minuuttia,
toiseen osioon 10—20 minuuttia ja kolmanteen 30—45 minuuttia.

Sanaa sukupuolirooli pyrittiin  vdlttdméddn haastatteluissa sen mahdollisen
harhaanjohtavuuden ja monitulkintaisuuden vuoksi. Sen sijaan puhuttiin nais- ja
mieskuvista mainoksissa. Tutkimuksessa haastateltavilta kysyttiin heiddn kotimaataan,
ikddnsi ja seksuaalista suuntautumistaan. Tiedot haastatteluista on eritelty alla olevaan
taulukkoon, johon haastateltaville on annettu suuntaa-antavat, havainnollistavat

nimikkeet.

Taulukko 2 Lansimaisen ja arabikulttuurin edustajien haastattelut

Liansimaisen ja arabikulttuurin edustajien haastattelut

Haastateltava | Ikd Kotimaa Haastattelun kesto | Paikka
AA 25 Irak 1 h 58 min Turku
AB 29 Irak 1 h 36 min Turku
AC 25 Irak 1 h 42 min Turku
AD 25 Irak 1 h 32 min Turku
AE 20 Irak 1 h 40 min Turku
AF 30 Irak 1 h 52 min Turku
LA 28 Suomi 54 min Helsinki
LB 27 Suomi 1 h 4 min Helsinki
LC 28 Suomi 58 min Helsinki
LD 24 Suomi 46 min Helsinki
LE 35 Suomi 1 h 6 min Helsinki
LF 34 Suomi 1 h 12 min Helsinki

Taulukossa 2 arabikulttuurin edustajat on nimetty AA—AF, joissa ensimméiinen A
merkitsee arabikulttuurin edustajaa. Lénsimaisen kulttuurin edustajat on vastaavasti

nimetty LA-LF, joissa L merkitsee ldnsimaisen kulttuurin edustajaa.
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Tutkimuksen operationalisointi ja aineiston analysointi

Tutkielman tarkoituksena on selvittdd, miten ldnsimaisen ja arabikulttuurin edustajat

suhtautuvat mainonnassa esitettdviin sukupuolirooleihin ja seuraavien osaongelmien

avulla pyritddn vastaamaan tdhdn tarkoitukseen. Miten ldnsimainen ja arabikulttuuri

eroavat

toisistaan

suhtautumisessa

sukupuolirooleihin?

Miten

lansimainen ja

arabikulttuuri eroavat toisistaan suhtautumisessa mainontaan? Miten ldnsimainen ja

arabikulttuuri eroavat toisistaan suhtautumisessa nais- ja mieskuvaan mainonnassa?

Osaongelmiin pyritddn vastaamaan teoreettisten teemojen avulla. Kuviossa 1 esitelty

teoreettinen viitekehys ja empiirisen tutkimuksen suunnitelma on nivottu seuraavaan

taulukkoon 3, jossa havainnollistetaan tutkielman etenemistd tutkielman tarkoituksen

maédrittelystd teorian ja empirian vertailuun keskenéén.

Taulukko 3 Empiirisen tutkimuksen operationalisointi
Tutkielman Osaonselmat Teemat Teoreettinen Haastattelu-
tarkoitus g viitekehys kysymykset
1) Miten
lansimainen ja

. . . Luvut: T 1:
arabikulttuuri e Kulttuurin- > 1ivu SEEZE St
eroavat toisistaan tuntemus 2'2 sukupuolirooleihin
suhtautumisessa : p
sukupuolirooleihin?

Selvittidd, miten ] : ;

o o o (] -
lansimaisen ja 2) Mlter} . Kulttuurin Luvut:
arabikulttuurin lanS{rlilallnen ja tuntemu§ 71 Teema 2-
edustajat arabiku ttgup o Kulttuurlpen 29 Suhtautuminen
suhtautuvat eroavat toisistaan sukupuoli 231 mainontaan
mainonnassa suhtautum1sessa * Sukgpuolen— 2.3.2
esitettaviin mainontaan? tutkimus
sukupuolirooleihin. )

P 3) Miten Luvat:

lansimainen ja e Kulttuurinen )

. . . 2.3.2 Teema 3:
arabikulttuuri sukupuoli 31 Subtautuminen
eroavat toisistaan e Mainonta 3' 29 nais- ja micskuvaan
suhtautumisessa * Syntagmaattiset 3 ' 2'3 mainonnassa
nais- ja mieskuvaan elementit 3'3'
mainonnassa? ’

Taulukossa 3 nédhtdvén teorian ja empirian keskustelua kdydddn luvussa viisi ja

tamén keskustelun pohjalta Kkirjoitetaan tutkielman johtopéatokset.

Haastattelut
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ddnitettiin, litteroitiin ja taulukoitiin analyysia ja tulkintaa varten. Arabikulttuurin
edustajien vastaukset keréttiin omaan taulukkoonsa ja ldnsimaisten vastaukset omaansa.
Taulukoinnin avulla vastauksista poimittiin esille nousevia, painotettuja teemoja,
ajatuksia ja sanoja. Dokumentoinnin perusteella pyrittiin taltioimaan myos vallitsevaa
tunnelmaa haastatteluiden ja kysymysten aikana ja tekemidn havaintoja yleisestd

ilmapiiristé ja tunnetiloista.



37

5 KULTTUURISEN TAUSTAN YHTEYS NAKEMYKSIIN
SUKUPUOLIROOLEISTA MAINONNASSA

)

“Asiat, jotka ovat toista kulttuuria, on helpompi hyvdiksyd.’
— Senja Rajalin (2016)

Tutkimuksen ldnsimaista ndikokulmaa varten haastateltiin kuusi miesti, joista jokainen
oli syntyperdinen suomalainen ja koki edustavansa ldnsimaista kulttuuria. Kulttuurisesta
taustasta kysyttdessd kaksi kuudesta tarkensi vield edustavansa skandinaavista tai
pohjoismaista kulttuuria. Kaikki haastatellut lansimaiset miehet vastasivat olevansa
heteroja. Haastateltujen ikdhaarukka oli 24-35 ja yhteenlaskettu keski-ikd 29 vuotta.
Jokainen haastatelluista asui tdlla hetkelld yksin, joten heitd pyydettiin vastaamaan
lapsuudenkotinsa ja mahdollisesti aiempien parisuhteiden perusteella, jotta heiddn
taustastaan ja tavoistaan saataisiin monipuolisempaa tietoa. Yksi vastaajista asui
rintamamiestalossa, jossa on puutarha, loput asuivat Kkerrostaloasunnoissa.
Keskimairdinen perheen koko oli neljd ihmisté, joista yhdessd oli naisia enemmén
suhteessa miehiin ja yhdessd miehid enemmin suhteessa naisiin.

Haastatteluihin osallistuneiden kuuden arabimiehen keski-ikd oli 26 vuotta. Heistd
nuorin oli 20-vuotias ja vanhin 30-vuotias. Jokainen oli seksuaaliselta
suuntautumiseltaan hetero. Kaikki haastatteluun osallistuneet arabit olivat kotoisin
Irakista ja olivat yhtd vastannutta lukuun ottamatta olleet Suomessa kymmenen
kuukautta, yksi kahdeksan kuukauden ajan. Yksi vastanneista koki olevansa
kulttuuriselta taustaltaan puhtaasti arabi, loput kokivat olevansa pohjimmiltaan arabeja
ja tilanteesta riippuen he myoOnsivdt ajattelevansa osittain lidnsimaisesti. Koska
arabimiehet olivat saapuneet Suomeen yksin, pyydettiin heitd vastaamaan ensimmaiisen
osion kysymyksiin Irakiin jaéinyttd perhettd, perheenjdsenid ja asumismuotoa ajatellen.
Vastanneiden kesken perheiden koot vaihtelivat suuresti. Osan vanhemmat olivat
eronneet ja perustaneet Irakiin uudet perheet, jolloin sisaruksia saattoi olla yhteensa jopa
14. Keskiméérin vastanneiden perheissd oli kuusi jdsentd. Vastausten perusteella oli
hyvin tavallista, ettd isovanhemmat — yleensd isoditi — asui vanhempien ja perheen
kanssa yhteistaloudessa. Perheiden sukupuolijakauma oli % siten ettd naisia oli
perheissd keskiméédrin kolme ja miehid keskimddrin neljd suhteessa naisten

lukuméirian.
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5.1 Kulttuurien viliset erot ja yhtilidisyydet suhtautumisessa
perinteisiin sukupuolirooleihin

Lahes poikkeuksetta ldnsimaiset miehet kokivat kotitdiden jakaantuvan perheessd
sukupuolten vililld tasan, siten ettd kaikki osallistuvat kaikkiin toihin. Kahdessa
kuudesta perheestd mainittiin, ettd perheen iiti tekee aina ruoan, yhdessé perheessd mies
hoiti aina ruoanlaiton. Toisaalta kerrottiin, ettd vaikka &iti hoiti pddosin ruoanlaiton, isi
hoiti grillauksen. Lopuissa ruokaa tehtiin tasaisesti vuorotellen. Yhdessd perheessd oli

ollut aina tapana, ettd mies tekee ruoan, koska mies piti ruoanlaitosta.

Kotityot jakautuvat todella tasan. Yksi aina tiskaa. Molemmat tekeviit
ruokaa, molemmat tiskaavat, molemmat siivoavat, molemmat peseviit
pyykkid, molemmat ripustavat pyykkejd kuivumaan. Asiat hoituvat
luonnollisesti siten, ettd se joka ndkee roskan, nostaa sen. Molemmat
pitivit kummankin luona huolta yleisestd siisteydestd ja hyvinvoinnista.
(Haastateltava LB)

Arabihaastatteluissa ilmeni, ettd kotityot jakaantuivat jokaisessa perheessé naisten ja
lasten kesken. Poikkeuksetta jérjestely toimi siten, ettd perheen isd kévi pdivisin toissd
ja keskittyi vain ja ainoastaan tyontekoon. Kolmessa kuudesta perheestd naispuoliset
hoitivat kaikki kotity6t, kolmessa perheen veljet osallistuivat siskojen ja &didin kanssa
kotitdiden hoitamiseen. Kotitdihin luettiin yleinen siisteys, tiskaaminen, vaatteiden ja

muun pyykin pesu sekd ruoanlaitto.

Perheemme diti kdy toissd, joten hdin tekee ruoan kaksi kertaa pdivissd,
ennen toitd ja toiden jilkeen. Me pojat piddmme huolta kotimme

siisteydestd. Perheemme isd kdy toissd. (Haastateltava AE)

Kysyttdessd lédnsimaisilta haastateltavilta, voisivatko kotity6t jakaantua jollain
toisella tavalla, vastaus oli ldhes yksimielisesti mydnteinen. Suurimmassa osassa
haastateltujen kotitalouksista tyot jakaantuivat kéytdnnollisistd syistd siten, mikéd
kaikille oli helpointa. Missddn talouksista aihe ei myodskdidn noussut keskusteluun eikd
siitd tuntunut olevan tarvetta keskustella erikseen. Pddasiassa nykyisiin tilanteisiin oltiin
tyytyvdisid ja koettiin, ettd kotityot jakaantuivat kdytdnnossd tasan. Kaksi kuudesta
haastateltavasta oli sitd mieltd, ettd kotitdiden suhteen olisi voinut olla tiukempi kuri,
kotitdissd olisi voinut olla selkedmpi jako ja aikataulutus. Koettiin, ettd jos kotityot
oltaisiin jaettu suunnitelmallisesti, vastuualueet olisivat voineet kiertdd esimerkiksi

viikoittain siten, ettd kaikki olisivat osallistuneet kaikkiin kotitdihin. Koettiin myos, etti
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kotitdiden jakautuminen tasan oli ajan sanelema pakko siind mielessd, ettd perheen
vanhemmat tekivét toitd my0s viikonloppuisin ja olivat vihemmaén kotona, jolloin lasten

oli osallistuttava kodin yllépitoon.

Helposti isd voisi auttaa kotitoissd enemmdn. Toisaalta diti ei ole
koskaan tyytyvdinen, jos joku toinen on hoitanut kotitéitd. Ehkd kotityot
ovat jakautuneet siten, ettd molemmat hoitavat ne kotityot, joissa kokevat
olevansa vahvimmillaan. Kylld perheessdimme kaikki kotityot menevit
aika tasan. (Haastateltava LC)

Lansimaisten haastateltavien kesken naisiin ja miehiin kohdistuvista odotuksista
kaytava keskustelu miellettiin haastateltavien ~ kesken arvopohjaiseksi
keskustelunaiheeksi. Kolme kuudesta vastanneesta oli sitd mieltd, ettd naisiin ja miehiin
kohdistuvista odotuksista on ddrimmaéiisen tirkedd keskustella. Tasa-arvoon liittyvistd
asioista kdytdvin keskustelun ndhtiin olevan ainoa tapa, jolla “stereotypia valkoisen
michen asemasta tasoittuu”. Vastaajista jokainen myonsi uskovansa kaikkien valilld
vallitsevaan tasa-arvoon, oli kyse sitten seksuaalisesta, rodullisesta tai sukupuolten
vilisestd tasa-arvosta. Toinen ldnsimaisten haastatteluissa esille noussut ndkokulma oli,
ettei ldnsimaisessa kulttuurissa, ainakaan haastateltujen ikdryhméssd, kummallekaan
sukupuolelle tai roolille ole olemassa mitdén erityisid odotuksia. Jos asiaa
tarkasteltaisiin maailman mittakaavassa, olisi tdrkedd keskustella aiheesta esimerkiksi
eri kulttuurien kesken, jotta opittaisiin ymmartimadn toisia ja toisten tapoja ajatella.
Olisi tdrkedd oppia sopeutumaan toisissa maissa vallitseviin tapoihin ja ymmaértda
vallitsevia olosuhteita, jotta véltyttdisiin konflikteilta. Keskustelun tarkoituksena olisi
ennemmin luoda viitekehys eldmalle, eikd pyrkid muovaamaan muita ihmisid omaan
viitekehykseen sopiviksi. Esitettiin huomio, ettd toiseen kulttuuriin on vaikea ottaa

kantaa ja ettd siithen ei voi vaikutta juuri milldén lailla.

Jos jompikumpi osapuolista olettaa, ettd toisen kuuluu siivota ja jos
tdmdn kaltaiset arvot eivdt parisuhteessa kohtaa niin ihmisen kanssa voi
olla vaikea olla yhdessd. Vaikka ihminen asuisi yksin taloudessa niin
parisuhteessa kumpikin on vastuussa kodinhoidosta. Ndissd asioissa
sukupuolella ei ole vilid, kaikki kuuluu kaikille. Kuuluu keskustella, jos
ei keskustella ndistd asioista niin voidaan joutua tilanteeseen, jossa vain

toinen pitdd huolta esimerkiksi kodin siisteydestd. (Haastateltava LB)

Kysyttdessd arabimiehiltd, oliko heiddn mielestddn tdrkedd keskustella naisiin ja

miehiin kohdistuvista odotuksista yleisesti ja perheen sisélld, aiheen arkuus nousi esiin.
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Vastanneiden mielestd suuressa mittakaavassa aiheesta ei tarvitse keskustella enempéa,
silld heiddn kulttuurissaan ei ole olemassa sdantdja eiké lakeja siitd, mikd on naisten ja
mika miesten vastuu. Merkittdvimmaéksi syyksi sithen, minka takia naiset jadvit Irakissa
kotiin hoitamaan kotitalouden askareita ja miehet poistuvat kodin ulkopuolelle
ansaitsemaan perheelle elantoa, esitettiin kodin ulkopuolella olevat uhat kuten Isis.
Haastateltavien mukaan Irakissa on tavallista, ettd naisia pelottaa poistua kotoa, silld he
voivat miehid todenndkodisemmin joutua rikoksen tai esimerkiksi vainon kohteiksi.
Suuressa mittakaavassa naisen ja miehen aseman arabimaissa sanelee osittainen
olosuhteiden pakko, mutta sen sijaan kodin sisdlld tyonjaosta voidaan keskustella.
Haastatteluun osallistuneet korostivat, ettd kulttuurin tavat ovat hyvin syvélle juurtuneet

ja vastanneiden mukaan niitd voi toteuttaa toisin ldhinna 1ahipiirin sisalla.

Suuressa mittakaavassa aiheesta ei ole tirkedd keskustella, silld ei ole
olemassa sddntojd eikd lakeja, joissa sdddettdisiin naisen ja miehen
vastuusta. Irakissa kodin ulkopuolella on uhkana muun muassa Isis,
Jjoten naisia pelottaa mennd ulos, poistua kotoa. Kodin sisdlld tyonjaosta
voidaan keskustella. (Haastateltava AC)

Lansimaisten miesten vastaukset koskien naisille ja miehille tyypillisid piirteitd ja
tapoja olivat hyvin poliittisia. Eroja naisten ja miesten vililld pyydettiin miettimdén
esimerkiksi arjen rutiineista. Enemmistd haastateltavista mainitsi tavalla tai toisella,
ettei se pidd ihmisten luokittelusta kansalaisuuden, ithonvérin, sukupuolen, seksuaalisen
suuntautuneisuuden tai muidenkaan demografisten tekijoiden perusteella, mistd syystd
se pyrkii itsekin vélttimadn luokittelua. Kaikki mitd toisesta sukupuolesta sanottiin,

voitiin ndhdd my®0s toiselle sukupuolelle tyypillisena.

Biologiset piirteet eroavat toisistaan. Varmasti on olemassa myos
naisissa ja miehissd vallitsevia piirteitd. Voisi sanoa, ettd naiset ovat
impulsiivisempia, mutta voin samalla sanoa tuntevani monta miestd,

Jjotka ovat impulsiivisempia kuin tuntemani naiset. (Haastateltava LA)

Kulttuurin vaikutuksia pohdittiin vastauksissa asettamalla rinnakkain konservatiiviset
stereotypiat naisiin ja miehiin kohdistuvista odotuksista ja modernimpi ldnsimainen
ajattelutapa sukupuolten tasa-arvoisuudesta. Konservatiivisten stereotypioiden mukaan
nainen teki perheessé ruoan ja hoiti kotia, mies kévi toissd. Modernimpi ndkdkulma on,
ettd nainen saattaa kdydd tdissd ja mies hoitaa kotia. Esimerkkind kulttuurieroista
puhuttiin muun muassa lidnsimaisesta ja arabikulttuurista. Lénsimainen kulttuuri

yhdistettiin molempien sukupuolten vapaaseen valintaan ja tasa-arvoisuuteen.
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Lansimaisten késitysten mukaan voisi kuvitella, ettd arabikulttuurin ja ldnsimaisen
kulttuurin valilld korostuvat eri asiat. Arabikulttuuri koettiin ldnsimaisten vastaajien
keskuudessa konservatiivisemmaksi ja naisiin ja miehiin kohdistuvien odotusten
uskottiin eroavan toisistaan jyrkemmin. Kiinnostusta arabikulttuurissa herdtti myos
naisen asema mieheen niahden.

Arabimiesten kohdalla vastaava kysymys, jossa pyydettiin luettelemaan naisille ja
michille tyypillisid asioita, kuten luonteenpiirteitd, tapoja, mitd tahansa, osoittautui
hankalaksi. Lisdkysymyksend pyydettiin kertomaan asioita, joita naisista ja miehisti
tulee mieleen. Haastateltavilta odotettiin siis top-of-mind-ajatuksia naisiin ja miehiin
liitettdvistd, tyypillisistd stereotypioista. Kulttuurin vaikutus nousi esiin keskusteltaessa
naiselle ja miehelle tyypillisistd piirteistd. Irakissa vallitsee arabikulttuuri, jossa tapana
on, ettd perheessd miehen tehtdvd on kdydéd toissd, naisen tehtdvd on pitdd huolta
kodista. Vastauksissa korostui naisen ja miechen muodostaman yhteison tasa-arvoisuus.
Vastaajat olivat keskendén yhtd mieltd siitd, ettd yhteisd ei toimi ilman naista. Esille
nousi myds ajatus siitd, ettd naisia ymmadrtddkseen on tehtdvd tditd ja kun nékee
riittdvasti vaivaa, alkaa ymmértdd jotain uutta toisesta — ndkee laajemmin.
Keskusteluissa nousi esiin myds huoli naisten oikeuksista Irakissa, jossa niitd ei
juurikaan ole. Useamman tai nuoren vaimon ottamista paheksuttiin haastateltavien
keskuudessa ja sitd pidettiin vanhanaikaisena ja toisen sukupuolen oikeuksia sortavana.
Haastateltavat olivat yhtd mieltd my0s siitd, ettd he jakavat ikdistensd arabikulttuurin

edustajien kanssa samat ajatukset siitd, mikd on naisille ja miehille tyypillista.

Naiset muodostavat yhteison yhden puolen ja miehet toisen puolen.
Naisilla ei ole Irakissa juurikaan oikeuksia. Heiddt naitetaan miehille
15-, 14- jopa 12-vuotiaina. Nuoren naisen tai vaimon asema talossa on
kdytinnéssd toimia orjana, piikana, tyontekijind. Tdmd ei ole
hyviksyttivdd vaan paha asia. Irakissa on myos sallittua ottaa useampi
vaimo, jopa neljd vaimoa. Yleisesti voidaan sanoa, ettd nainen on miehen

toinen puolisko. (Haastateltava AC)

Lansimaiset kokivat olevansa toistensa kanssa yhtd mieltd naisiin ja miehiin
kohdistuvista stereotypioista. Omassa ikdhaarukassaan he uskoivat olevansa toistensa
kanssa samaa mieltéd siitd, mitd pidetdén vanhentuneena ja mitd tdmén péivin kuvana
naisten ja miesten stereotypioista. Vastauksissa nousi esiin uskomus siitd, ettd kaikki
parisuhteessa olevat 20-35-vuotiaat miehet olisivat yhtd mieltd siitd, ettd kotityot
jakaantuvat tasan parisuhteen molempien osapuolten vélilld ja ettdi molemmat
sukupuolet tekevit kaikkea. He uskoivat myos, ettd ldnsimaisten miesten joukossa on

yhé niitd, jotka erittelevit osan kotitdistd naisten toiksi ja osan miesten tdiksi ja pitdvit
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ylld uskomusta, jonka mukaan mies ei osaisi siivota eikd nainen osaisi esimerkiksi
vaihtaa auton renkaita. Stereotyyppisten mielikuvien uskottiin olevan ikdhaarukassa
samanlaiset, vaikka toisaalta kaikki olivat sitd mieltd, ettd ihmisten uskomuksista
stereotypioihin oltaisiin pddseméssd eroon tai jo laajalti luovuttu. Toisaalta vanhojen
vitsien néhtiin yhé eldvin keskuudessamme ja niiltd osin pitdvin ylld konservatiivista
ajattelutapaa. Vastausten joukosta nousi esiin myoOs ajatus siitd, ettd haastateltavien
henkilokohtaiset ndkemykset olisivat keskivertoa ldnsimaista miestd liberaalimmat.
Ajattelutavoissa uskottiin olevan vivahde-eroja, joiden allekirjoittaminen saattaisi olla
yksiloltd helpompaa tai vaikeampaa riippuen tilanteesta.

Lansimaisten haastateltavien joukosta nousi esiin yksi vastaus, joka erosi muiden
vastausten yhtendisyydestd selkeimmin. Erds haastateltavista kertoi tekevidnsd muuton
ennemmin miesten kanssa, koska miehet hoitaisivat muuton suurpiirteisemmin,
kantaisivat esimerkiksi sohvan, kun naiset keskittyisivét pikkuasioihin, kuten etsiméén
sukille oikeita pareja. Kyseinen vastaaja uskoi myo0s siihen, ettd miehet tekevit
ennemmin miesten toitd, joiksi hin mainitsi fyysiset tyot. Miesten keskuudessa vallitsee
siis yhéd ainakin joissain piireissd miehinen alfauros-ajattelu, tietynlainen uho, jonka

tarkoituksena on tehdi vaikutus joko itseen tai naiseen.

5.2 Kulttuurien viliset erot ja yhtilidisyydet suhtautumisessa
mainontaan

Toisen osion kysymykset paljastivat, ettd ldnsimaisen ja arabikulttuurin edustajat
suhtautuvat mainontaan hyvin eri tavoin. Téstd syystd ldnsimaisen kulttuurin edustajat
vastasivat toisen osion kysymyksiin hyvin laajasti ja pohtivasti ja arabikulttuurin
edustajat antoivat kysymyksiin hyvin yksiselitteisid, lyhyitd vastauksia. Samasta syysti
arabikulttuurin edustajilta jii vastaamatta useaan toisen osion kysymyksistd, silld he
kokivat jo vastanneensa kattavasti, eikd heilld ollut aiempiin vastauksiinsa lisattavaa.
Nelja haastatelluista lansimaisista miehistd kertoi olevansa kiinnostunut mainonnasta
ja kiinnittdvinsa siihen jopa paljon huomiota. Kaksi haastatelluista ennemmin kieltiytyi
katsomasta mainoksia tai kiinnittimastd nithin huomiota. Kiinnostuneiden joukossa
mainoksia katseltiin ja kommentointitiin ystdville, muttei kuitenkaan julkisesti. Tdma
miellettiin jopa yhdeksi harrastuksista. Kun mainokset oli tehty erityisen hyvin tai
huonosti, nithin kiinnitettiin enemméan huomiota kuin keskinkertaisiin mainoksiin, jotka
jatettiin huomiotta, kun taas hyvét mainokset jaettiin eteenpdin ystdville. Jos vastaan
tulevassa mainoksessa jokin onnistuu herdttimdan huomion, mainokseen perehdytidén
syvillisemmin. Mainoksista kiinnostavia teki esimerkiksi omintakeiset ndkdkulmat.

Katsojaa ja mainonnan harrastajaa kiinnosti muun muassa, miten saada jonkun huomion
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ja miten vélittdd haluttu viesti eteenpéin. Koettiin ettd hyvid mainoksia on vihemmaén ja
huonoja enemmidn. Harvoista hyvistd ja hauskoista mainoksista oltiin kuitenkin
kiitollisia.

Vidhemmistoon jddneet haastatellut mainitsivat syyksi sille, etteivdt he seuranneet
mainontaa muun muassa sen, etteivit omista televisiota ja nettilehtid selaillessa
mainokset helposti ohitetaan. He ostivat vain tarpeeseen tai saivat virikkeensd ja
impulssinsa ostamiseen muualta kuin mainonnasta, esimerkiksi toisesta kulttuurista,
matkailusta, musiikista tai tapahtumista. Mainosten seurauksena saatettiin ostaa
junalippuja. Suomalaiset mainokset koettiin myds hyvin pitkdveteisiksi ja
mielikuvituksettomiksi. Suomen mainoksia verrattiin Amerikkaan, jonka mainokset
koettiin jopa mielenkiintoisempia kuin itse televisio-ohjelmat. Mainosten kerrottiin
olevan Amerikassa rohkeampia ja niissd kdytetty huumori oli viety pidemmaélle kuin

Suomessa. Mainokset olivat ldhelld stand up -komiikkaa.

Kiinnitdn mainoksiin huomiota ldhinnd, jos kyseessd on jokin tv-mainos,
joka on hienosti leikattu ja siitd on hyvd tunnelma, eikd se vaan ilmesty
ja ole saman tien ohi vaan sen tekemiseen ja suunnitteluun on kdytetty
aikaa. Enemmdn vaikuttaa mainoksen kdsikirjoitus kuin se, onko

mainoksessa mies tai nainen. (Haastateltava LD)

Haastatteluihin osallistuneiden arabimiesten suhtautuminen mainontaan jakautui
myonteiseen ja kielteiseen sen mukaan, pidettiinkd mainostavaa tahoa luotettavana vai
ei. Keskusteluissa nousi toistuvasti esiin se, ettd jotkin yritykset valehtelevat
mainoksissaan, mistd seuraa, etti niihin mainoksiin ei voi luottaa. Haastateltujen
mukaan Irakissa on tyypillistd, ettd mainostettavaa tuotetta ei valttimittd ole
todellisuudessa olemassa. Usein havaitaan, ettd mainoksessa esitetty tuote on kopio tai
jotain aivan muuta kuin mitd on luvattu. Erddn haastattelun perusteella parfyymiksi
esitetty tuote saattaa todellisuudessa olla pullotettua vettd. Asian koettiin kuitenkin
olevan toisin Suomessa, jossa mainoksiin ja mediaan voi luottaa — ainakin paremmin

kuin Irakissa.

Suomessa mainokset otetaan tosissaan, erityisesti tarjouksia seurataan ja
niiden perdssd saatetaan ldhted kauppaan. Irakissa mainoksiin ei

luoteta, jolloin mainosten vaikutus on vihdisempi. (Haastateltava AB)

Liansimaisesta ndakokulmasta pohdittiin muun muassa sitd, oliko mainos suunnattu
naisille vai miehille. Jos mainos yrittdd puhua miehille, naisen rooli saattaa olla hyvin

erilainen kuin jos mainos yrittdd puhua naisille. Haastateltujen mielestd valtaosa
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alusvaatemainoksista suunnataan miehille, koska tapa, jolla naiset esitetddn

mainoksissa, tuntuu olevan pikemmin miehid kuin naisia puhutteleva.

Kun mainos on suunnattu miehelle, nainen on todenndkoisemmin objekti
Jja naiseutta kdsitellddn ikddn kuin miehisestd ndkokulmasta. Kun nainen
on esitetty naisen ndkékulmasta, naisella on selvdsti aktiivisempi ja

kenties realistisempi tai kohtuullisempi rooli. (Haastateltava LA)

Mainoksessa esiintyvd henkild ei saa kiinnittdd liikkaa huomiota, jotta itse
mainostettava tuote nousee esiin. Liian huomion suuntaan tai toiseen koettiin olevan

pahasta. Mainokset pyorivit jollain lailla stereotypioiden ympérilla.

Mainokset, joissa naisten kuvia ei kdsitelld tai heiddt kuvataan
epdedustavista kuvakulmista, saavat naiskuluttajissa aikaan sen, ettd he
kokevat mainostettavat tuotteet enemmdn omikseen kuin perinteiset
alusvaatemainokset, joissa naiset esitetddn miehisemmdstd ndakékulmasta

ldhes alastomina ja selkd notkolla. (Haastateltava LA)

Samat lainalaisuudet liittyvdt haastateltujen mukaan niin miesten kuin naistenkin
esittdmiseen. Siind missd naisille puhutaan stereotyyppiselld unelmamiehelld, miehille
puhutaan suomalaismiehen arkkityypilld ja samalla haetaan samaistuttavuutta tatd
kautta. Useissa ldnsimaisten miesten haastatteluissa mainittiin Byggmaxin mainoksessa
(ks. kuva 1) esiintyvd mies. Néissd miehid puhuttelevissa mainoksissa suomalainen
mies ndhtiin kuvattuna inhorealistisesti ja silottelematta. Hénen kuvailtiin olevan
ulkoiselta olemukseltaan pyylevid, kaljuuntuva, keski-ikdinen mies, joka esitetdén
kompelond, huonosti pukeutuvana ja mahakkaana ja nidissd mainoksissa ennemmin
humoristisena kuin vakavasti otettavana henkilond. Sen sijaan ajateltiin, ettd
hajuvesimainonnassa esitetdén miehid, jotka puhuvat miehille ja ovat tavallaan naisten
unelmia. Niissd mainoksissa mainostettavan tuotteen idea liittyy sosiaaliseen
kanssakdymiseen, joten mainoksessa on sopivaa ndyttdd mies, joka on helposti

yhdistettdvissd kyseiseen toimintaan.
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SUOMALAINEN MIES EIRENTOUDU
JOOGAMATOLLA, VAAN KATSOMALLA
HYVIA TARJOUKSIA.

Kuva 1 Byggmax-mies (Byggmax-mainoslehti 2016)

Ainoastaan miehid néhtiin esitettdvin tyokalumainoksissa, joissa mies esitetddn siten
ettd hdn osaa remontoida ja kiyttdd tyokaluja. Suomalaisille kohdennetuissa
mainoksissa voidaan esittdd niin kutsuttu junttisuomalainen mies, globaaleissa yleisissi
mainoksissa taas business-pukumichid. Miehid ndkee mainoksissa myds isdrooleissa
sekd care taker -rooleissa. Miesten vaatekauppojen osalta Dressmannin mainoksissa
miehet kdvelevit alfaurosten lailla. Miehet ovat mainoksissa vakaita ja itsevarmoja eikd
heilld ole kiire mihinkdin. He lekottelevat kameran edessd ja kamera pyorii heidin

ympdrilldan.

Mainosten mieskuvat pyorivdt yhtd lailla stereotypioiden ympdrilld kuin
naiskuvat. Toisesta nikokulmasta miehet esitetddn siten, ettd he haluavat
juoda olutta ja katsoa jalkapalloa, ajaa autolla, grillata ja saunoa.
Totuus on kuitenkin se, etteivit kaikki miehet halua katsoa jalkapalloa ja
Jjuoda olutta, eivdtkd kaikki miehet halua syodd koko ajan grilliruokaa.
(Haastateltava LF)

Haastateltavat arabimiehet olivat péddosin yhtd mieltd toistensa kanssa siité,
minkélaisissa mainoksissa esiintyy naisia ja miten heiddt esitetddn. Vastausten
perusteella naisia esitetdén tyypillisesti mainoksissa, jotka esittelevit vaatteita, mekkoja,
hajuvettd, paivittdiskosmetiikkaa ja meikkejd. Naisia esiintyy myos urheilua,

ruoanlaittoa ja teknologiaa esittelevissd mainoksissa.
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Nainen on laulajana, esiintyjind ja esittdjind monipuolisempi ja osaa
litkkua luontevammin kuin mies. Tdmdn takia nainen voi mainostaa
vaatteita ja parfyymia, mutta myos urheilua ja fittnestd, melkein mitd
tahansa. Miehen kuuluu istua ja olla hiljaa, olla tekemdttd mitddn.
(Haastateltava AC)

Miesten néhtiin esiintyvédn tyypillisesti auto-, seikkailu-, urheilu- ja teknologia-
mainoksissa. Vaikka miesten koettiin olevan mainoksissa vihemmin uskottavia kuin
naisten, heidén néhtiin kuitenkin sopivan mainostamaan hammastahnaa, shampoota ja
puhelimia siind missd naisenkin. Erityisen poikkeuksen miesten kohdalla muodostivat
vaatteet. Haastateltujen arabimiesten ndkokulmasta miehet eivdt ole yhtd luontevia
vaatemainoksissa kuin naiset ja timén vuoksi heitd nikee niissd harvemmin.

Liansimaisten ja arabimiesten toisistaan eroava suhtautuminen tuli selkeimmin esiin
mainosten todenmukaisuutta késittelevien kysymysten kohdalla. Nidihin kysymyksiin
saatujen ldnsimaisten vastausten joukosta nousi esiin ajatus siité, ettd todellisuuksia on
monenlaisia. Mainonta on jonkinlainen yhteiskunnan peili, joka syottdd kohderyhmaille
tietynlaista kuvaa. Miten todenmukaiseksi mainonta koetaan, riippuu siitd, haluaako

asiaa tarkastella kdytdnnonléheiselld vai filosofisella tasolla.

Kdytinnénldheiselld tasolla meille myydddn epdrealistisia  kuvia
maailmasta, mutta jollain filosofisella tasolla tarkasteltuna mainokset
ovat peili siitd, mitd itse haluaisimme olla tai miten haluaisimme itsemme
ndhdd. Mainokset eivit aina edusta todellisuutta vaan leikitteleviit
piirteilld, jotka voivat olla ldhtokohtaisesti  saavuttamattomia
keskiverrolle ihmiselle. (Haastateltava LA)

Linsimaiset olivat myos sitd mieltd, ettd mainoksen tehtdvd ei ole olla
todenmukainen, todenmukaisuutta pidettiin mainoksissa sivuseikkana. Parhaimpina ja
mielenkiintoisimpina mainoksina pidettiin niitd, joissa tapahtuu jotain, mitd ei oikeasti
voi tapahtua. Esimerkkind mainittiin Budweiserin mainos, jossa olut saa miehen
puhaltamaan tulta ja timén vuoksi mainos ja olut jdivédt mieleen. Haastateltujen mielestd
mainosten avulla haluttiin kuitenkin rakentaa jonkinlaisia mielikuvia. Pidettiin
tavallisena, ettd mainoksissa esitetdin mahdollisimman todellinen, vdhin paranneltu
kuva standardista todellisuudesta, jotta mainos saataisiin koskettamaan mahdollisimman
laajaa yleis6d, tietenkin silld oletuksella, ettd halutaan myydd mahdollisimman monta
tuotetta mahdollisimman monelle ihmiselle. Jos sen sijaan kyseessd on erityisempi
tuote, kuten naisten intiimihygieniatuotteet, joiden kohderyhméni eivét ole michet,

voidaan tuotetta mainostaa pienemmélle ryhmaélle.
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Vastausten joukosta nousi esiin kaksi eri ndkokulmaa, joista toisen mukaan
mainoksissa esitetddn mahdollisimman arkisen ndkoisid ithmisié, toisesta ndkokulmasta
mainosten  ihmiset olivat keskivertoihmistd kauniimpia, erikoisemman tai
mieleenpainuvamman nikoisid. Mainoksia pidettiin todenmukaisina, mutta koettiin, etti
nithin valitaan ihmisié, jotka jddvidt jollain tapaa mieleen — ikddn kuin todellinen
maailma olisi kidynyt 14pi kuvankésittelyn ja siitd olisi hiottu pois karkeudet. Todettiin,
ettd mainoksissa esitetddn mahdollisimman keskivertoja maailmoja, joita ei kuitenkaan
ole olemassa vain siksi, ettd ihmiset pyOriviat keskiverron ympérilld. Toisaalta
mainoksia, jotka imitoivat todellisuutta, mutta eivét erottuneet riittivdn selvésti

todellisuudesta, pidettiin epdonnistuneina.

e ee . . . e eaee . 13 . 14
Doven positiivinen markkinointi jdi mieleen”. Vaasan & Vaasan:in
mainoksessa  esitettiin  erilaisia  perheitd,  jotka  edustivat
seksuaalivihemmistojd. Tdmdn perusteella voisin ostaa kyseisen

yrityksen tuotteita ja olen ostanutkin. (Haastateltava LB)

Jos mainoksissa puhutaan, niin teksti on yleensd puhuttu liian
kirjakielelld. Mainokset kuulostavat liian kdsikirjoitetuilta, ddnenpainot

ovat epdnormaaleja eikd puhe ole aitoa. (Haastateltava LD)

Jos taas miettii Dressmannin mainoksia, niin kyseinen hidas kdvely voisi
olla todenndkoinen ainoastaan, jos henkilo olisi menossa esimerkiksi
parhaan kaverinsa hdihin. Miehet ovat kdyneet ostamassa pukunsa
samasta paikasta ja kdvelevit pddllikkoind ulos myymdldstd. Tdamdkin
haavekuva kestdisi vain yhden sekunnin ja sen jdlkeen kuvaan ilmestyisi

muita ihmisid. (Haastateltava LD)

Linsimaisten miesten mielipiteet mainonnassa esiintyvien naisten ja miesten
vaikutuksista jakautuivat kahtia. Suuremman osan mielestd mainoksilla oli ehdottomasti
vaikutusta ja pienemmin osan mielestd mainokset eivit onnistuneet luomaan
mink&édnlaista yhteyttd heihin itseensd. Ensimmdiisen ryhmédn sisdlld vastaukset

jakautuivat vield siten, ettd toiset uskoivat mainonnan vaikuttavan jopa suoraan, toiset

" Haastateltava LB viittaa Unileverin Dove-mainoskampanjaan, joka lanseerattiin vuonna 2004.

Mainoksissa esitetdén tavallisia, eri kokoisia ja eri rotuisia naisia. Kampanjan mainos on néhtévissi
internetissi, osoitteessa: https://www.unilever.com/brands/our-brands/dove.html.

' Haastateltava LB viittaa Vaasan & Vaasan yhtion vuonna 2016 lanseeraamaan kampanjaan.
Mainoksissa esitelldédn seksuaalivihemmistdjd edustavien perheiden arkea. Kampanjan mainos on
ndhtivissd internetissd, osoitteessa: http://www.vaasan.fi/kaksi-aitia-ja-jokailtainen-leipamme.
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uskoivat vaikutusten syntyvdn alitajuntaisesti kohteen itsensd sitd vilttimattd
huomaamatta. Thmisten uskottiin mydntdvén mainonnan vaikutuksia paljon vidhemmén
kuin mitd ne todellisuudessa olivat. Esille nostettiin my0ds se, ettd ihminen kohtaa
pdivan aikana tuhansittain mainoksia, jotka hén pdfosin vain ohittaa, mutta ithminen

tulee kuitenkin huomioineeksi ohittamansa mainokset jollain tasolla.

Jos joku vdittdd, ettd mainoksilla ei ole vaikutusta, se kuulostaa naiivilta.
Ihminen ei vdlttamdttd toimi mainosten perusteella, mutta mainokset

kuitenkin vaikuttavat ajatteluun. (Haastateltava LA)

My0s mainosten esitystavat ja kisikirjoitukset ovat tiiviissd yhteydesséd siihen,
minkélaisen vaikutuksen mainos saa kuluttajassa aikaan. Jos mainokset ovat jollain
lailla hyvin epérealistista, jos esimerkiksi ihminen mainoksessa ei ndyté siltd, ettd hdn
olisi tdstd maailmasta, mainos jdisi mieleen ja saisi aikaan keskustelua ainakin
haastateltujen joukossa. Vetoavalla tavalla mainostava yritys saa aikaan puhetta
tuotteesta, kampanjasta ja yrityksesta.

Ne lansimaiset haastatellut, jotka evit juurikaan uskoneet mainonnan vaikuttavan
itseensd, perustelivat vastaustaan muun muassa vahvoilla omilla nikemyksilldén ja
persoonallaan. He mydnsivdt myos, etteivdt muiden mielipiteet tai -halut olleet koskaan
sen enempdd kiinnostaneet — ainakaan pinnallisella tasolla. Vaikutteita esimerkiksi
pukeutumiseen saatiin pikemminkin kokonaisvaltaisista elamyksistd, pelkdt mainonnan
kuvat ja mainosten maailma eivit sellaisinaan riittdneet luomaan vaikutusta. Vaikutteita
saatiin muun muassa musiikin kuuntelusta. Oltiin myos sitd mieltd, ettd mainonta ei
nykyisessd muodossaan onnistu koskettamaan ja haastamaan vastaanottajaa riittdvin
mielenkiintoisella tavalla. Sen sijaan, jos kaikkien tdmédnhetkisissd mainoksissa
esiintyvien ihmisten kohdalle laitettaisiin 30 vuotta vanhemmat ihmiset, mainonta

saattaisi poikkeavuudellaan olla tartuttavampaa.

Tietylld lailla mies- ja naiskuva on iso osa vaikutusta. Mikd on haluttava
mies ja haluttava nainen, milld tavoin ndmd pukeutuvat, minkdlaisia
tuotteita tdmd henkilé kuluttaa. Laajemmin ajateltuna mainonnalla on
iso vaikutus myds sithen, minkdlainen eldimd on haluttavaa.
(Haastateltava LA)

Kysymys parhaasta mahdollisesta mainoksesta sai ldnsimaisissa miechissd aikaan
hilpeitd ja innostuneita reaktioita, vastaukset haastateltujen kesken erosivat laajalti
toisistaan. Yhteiseksi tekijaksi haavemainoksissa nousivat kuviteltujen mainosten

intensiiviset tunnelmat. Léansimaiset halusivat esittdd ihmisid yhtddltd tdysin
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pelkistettyind ilman mink&énlaisia latauksia tai viitteitd mihinkdén. Toisaalta he

halusivat ndhdd mainoksia, jotka herdttavédt suuria tunteita ja ristiriitaisia ajatuksia.

Yleisesti kaivattiin mainoksia, joiden vilittimistd nais- ja mieskuvista ei tule itselle eli

kuluttajalle vastenmielinen tai kohotettu vaan ennemmin aito olo. Tunteiden ja

tunnelmien merkitysté korostettiin ja niitd pidettiin mainoksen koskettavuuden kannalta

merkittdvimpina tekijoind kuin mainoksessa esitettyja ihmisia.

Tulee mieleen mainos, jossa olisi mies, mutta joka olisi kuitenkin
suunnattu naisille; pariskunta kiertdd maailmaa yhdessd ja ottaa matkan
varrelta valokuvia. Etualalla kuvissa ndkyy mies, joka ojentaa kittddn
taaksepdin johdattaakseen tyttoystdvidnsd eteenpdin. Mainoksesta saa
huolehtivan ja seikkailuun vievin kuvan, mikd olisi hyvid tasapainoa
seksilld mainostamiselle. Mainoksissa voitaisiin kuvastaa enemmdn

tunteita ja hellyyttd kuin seksid. (Haastateltava LC)

Vahvat ja melankoliset tunnelmat vetoavat mielestdni suomalaiseen
kansaan ja kulttuuriin, koska suomalainen on luonteeltaan harras ja
synkkd. Tulee mieleen mainos, jossa nuori mies on lentdinyt auton
tuulilasista ldpi ja hdn olisi voinut estdd tilanteen ottamalla auton
avaimet edellisend iltana pois ystiviltidin, joka oli nauttinut alkoholia.””

(Haastateltava LD)

Toisen adripddn ihanteellisista mainoksista nostettiin mukaan keskusteluun vanhat

Old Spice -mainokset (ks. kuva 2), joissa raskastekoinen musta mies puhuttelee naisia

syvalld dédnelld ja leikittelee stereotypioilla. Nditd mainoksia pidettiin ldnsimaisesta

ndkokulmasta omassa lajissaan tdydellisind, silld ne viestivdt karikatyyrimdisyydelldén

ajateltua tiydellistd michisyytta.

15

Haastattelussa kavi ilmi, ettd haastateltava LD tarkoitti Liikenneturvan mainosta, joka on saatavilla

internetisti: https://www.youtube.com/watch?v=ij6BoYISceA.
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)
SMELL LIKE A MAN, MAI

----------- W

Kuva 2 Old Spice -mies (www.epharmacy.com)

Tamén karikatyyrisen &éripddn mainoksissa on myds huomattava, ettd niiden
todellisuus on kokonaisvaltaisesti rakennettu fiktiiviseksi maailmaksi ja kuluttajille

tehdddn selviksi, ettei mainos kuvasta todellista maailmaa.

5.3 Havaitut nais- ja mieskuvat tarkastelluissa mainoksissa

Haastateltaville esitettiin viisi mainosta: Surf Excel, Safeguard, Hellmann’s, Axe ja
Head & Shoulders (H&S). Haastateltaville annettiin haastattelun kolmannen osion
aluksi aikaa tarkastella kisiteltdvid mainoksia. Mainokset olivat edelld mainitussa
jérjestyksessd ja niitd katsottiin tietokoneen ndytoltd. Vapaan tarkastelun jélkeen
siirryttiin mainoskohtaisiin kysymyksiin. Jokaisesta mainoksesta keskusteltiin erikseen

ja haastattelun rakenne noudatti kysymyslomakkeen jirjestysta.



5.3.1  Surf Excel

Mainos 1 Surf Excel (Unilever)

Liansimaisesta nakokulmasta Surf excel -mainos halusi antaa iloisen ja kivan tunnelman,
mutta se ei vilittynyt katsojalle. Kuvassa néhtiin molempien jalkapallojoukkueiden
pelaajat ja nainen, joka on puhtaissa vaatteissa ja hdnen hiuksensa ovat hyvin, kuvassa
kaikki on hyvin. Pelaajien vaatteet ovat likaiset. Haastateltavien mukaan kuvan keskelle
syntyva kontrasti rikkoi asetelman yhtendisyyden, vaikka kokonaisuus olisikin teoriassa
ollut symmetrinen. Kuvan naisesta ja lapsista paiteltiin, ettd mainos yrittdd myydi
pesuainetta perheen dideille. Kuvan naisella ndhtiin pelaajien paidat myttynd kéddessa.

Mainoksessa ajateltiin olevan jokin symbolinen taso, joka ei avautunut joka katsojalle.

Kuvan teenndisyys saa mainoksen tuntumaan jopa vastenmieliseltdi
ldhtien siitd, miten aseteltu ja tekmisesti huonosti toteutettu kuva on.
Tunne joka minussa herdd on tdysin pdinvastainen kuin se, jota tdilld

mainoksella on haettu. (Haastateltava LA)

Virheistddn ja teenndisyydestddn huolimatta mainoksen tunnelma né&htiin
kokonaisuudessaan iloisena ja siitd ajateltiin, ettd pojilla on ollut hauskaa pelatessaan.
Epéloogisena kuvassa nihtiin se, ettd poikien paidat ovat sisdpuolelta mudassa. Naisen
asemaa pohdittiin myds joukkueenjohtajana, silli hinen arveltiin kuvan perusteella

pesevin koko joukkueen pelipaidat. Kuvasta ei myoskéén ollut suoraan nédhtivissd, ettd
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nainen olisi kaikkien poikien 4&iti, hd@net néhtiin vain naisena. Mainoksen
pesuainepaketti toi osalle haastateltavista mieleen muropaketin. Mainoksen naisella
ajateltiin olevan hauskaa, koska hén tietdd, ettd mainostettavalla pesuaineella vaatteet

saisi taas puhtaiksi.

En nde, ettd mainos olisi kovin seksistinen, tdytyyhdn jonkun pestd pyykit.
Ehkd kuvassa voisi olla vain pesuainepurkki ilman naista. Ehkd pelaajat
voisivat olla tyttojd, ehkd heidin joukossaan voisi olla tyttojd.
(Haastateltava LB)

Mainoksissa esiintyvistd naisista sekd Surf Excel -ettd Safeguard-mainoksen
kohdalla nainen ndhtiin puhtaasti huolehtivassa didin roolissa, ikédn kuin didin roolissa
oleminen olisi heidén tehtdvinsd. Surf excel -mainos vaikutti haastateltavien mielesti
intialaiselta, mutta ajateltiin, ettd sithen on wvalittu mahdollisimman l&nsimaisen
ndkdinen nainen ja pohdittiin, ettd ehkd Intiassa ihaillaan lidnsimaista ulkondkdoa.
Mainoksessa esiintyvien pienten poikien ajateltiin olevan mukana vetoamassa
didintunteisiin. Heiddt ndhtiin urheilevina pikkukoltiaisina, jotka arkisissa askareissaan
sotkeutuvat niin kuin pikkupoikien on tyypillistd. Lansimaisesta ndkokulmasta Surf
excel -mainoksen naisen ajateltiin yksimielisesti edustavan ditid. Hanet néhtiin hyvéni

ditind, joka pitéé lapsistaan huolta.

Jollakin oudolla tavalla vanhemmuus koskee aina enemmdn naista, lapsi
tulee naisen omasta kehosta ja huonoa ditiyttd on hyvin vaikeaa
ymmdrtdd, jotakuta joka ei rakastaisi omasta kehostaan tullutta ihmistd.
Suhde lapsen ja didin vidlilli on sekd henkinen ettd fyysinen.
(Haastateltava LF)

Mainoksen roolijako, jossa nainen pesee pyykkid, miellettiin perinteiseksi, vaikka
yhtd hyvin naisen tilalla oltaisiin ndhty mies. Oletettiin, ettd kaiketi mainosten on
toimiakseen noudatettava tietynlaisia stereotypioita, jotta ihmisten ei tarvitse liikaa
pahkdilld, mitd kuvassa mainostetaan. Ajateltiin muun muassa, ettei yhteen mainokseen
voida sisdllyttdd yhtd aikaa tuotteen mainontaa ja yhteiskunnan arvoihin vetoavaa

mainontaa, silld yhteiskunnan on muututtava ensin ja sen jilkeen mainontakin muuttuu.

Mainoksen viesti on se, ettd aineella saa pestyd minkd tahansa mdcdrdn
pyykkid tahansa, koska se on niin tehokasta, ja ettd olet hyvd diti, kun

saat lastesi vaatteet puhtaiksi. (Haastateltava LF)
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Sukupuolineutraalien objektien joukosta nostettiin esille Surf excel -mainoksen
nappulakengit sekd peliasut keltaisen vérinsd osalta. Mainoksesta kokonaisuutena
koettiin puuttuvan viimeisen (H&S) mainoksen maskuliinisuus ja sodankdynnin tuntu.

Surf exceli -mainoksen ajateltiin kuitenkin vastaavan todellisuutta ja toimivan myds
toisella sukupuolella edustettuna. Mainoksen nihtiin esittdvin vaistiméttomid
tosiasioita, kuten sen, ettd lasten pelatessa syntyy pyykkid, joka on lopulta pestiva. Siitd
ei kuitenkaan oltu mainoksen kanssa yhtd mieltd, ettd nainen olisi juuri se, jonka
tehtdvdnd on pestd pyykit. Ilmaistiin, ettd jos mainoksessa ei ndytettdisi ditthahmoa,
kuva voisi olla hyvinkin totuudenmukainen. Mainoksen perusteella pidettiin
mahdollisena, ettd yksi ithminen, esimerkiksi joukkueen huoltaja, pesisi yhdelld kertaa
vastaavan midrdn peliasuja. Myos pyykin middrdn ndhtiin vastaavan todellista,

kuviteltua yhtd pyykkikoneellista.

Toisaalta mainos tuntuu siltd, ettd se on tekemdlld tehty. Esitetty tilanne
olisi todellisuudessa hyvin outo, didilld tuskin olisi pesuainepakettia
mukana, kun hdn on katsomassa pelid. Sekddn ei tunnu todelliselta, ettd

kaikki pojat hymyilevit ja ovat iloisia. (Haastateltava LD)

Arabindkokulmasta Surf excel -mainos liittyi pyykinpesuun. Kuvassa nihtiin kaksi
joukkuetta ja joukkueen johtajana toimiva nainen, joka pitdd silmilld nuoria pelaajia.
Mainoksen ihmiset ndhtiin iloisina. Haastatteluiden perusteella mainoksen nainen
kertoo likaisista vaatteista. Kuvassa néhtiin, ettid naisen vaatteet ovat puhtaat ja kauniit
ja muiden mainoksessa esiintyvien vaatteet ovat likaiset. My0s mainoksen luontoon
kiinnitettiin huomiota — sitékin pidettiin kauniina.

Arabindkokulmasta mainos sisélsi paljon virheitd. Kummasteltiin muun muassa sité,
ettd vaatteita lukuun ottamatta pojat sekd pelikenttd ovat puhtaita. Linsimaisten
haastateltavien kanssa oltiin yhtd mieltd siitd, ettd nainen on kerdnnyt poikien likaiset
paidat palloksi ja yhtd lailla kummasteltiin, miksi poikien housuja ei ole keritty.
Kuvasta esitettiin huomio, ettd lasten leikkiminen on esilld myds pesuainepakkauksen
kuvassa, jossa lapset vetdvit koyttd. Kokonaisuutena mainoksesta tuli mieleen, ettd
pesuaine olisi vain leikkivid lapsia varten, koska heiddn vaatteensa mutaantuvat
leikeissd. Mainos herédtti ajatuksen siitd, ettd pesuaine soveltuisi vain mutatahrojen
poistamiseen. Pesuaineen mainostamisen lisdksi kuvan ajateltiin motivoivan nuoria
urheilemaan.

Mainoksissa esiintyvistd naisista Surf excel -mainoksen naisen néhtiin sopivan
mainokseen, hidntd pidettiin didiksi todellisen ikdisen noin 30-40-vuotiaana ja
ulkondkonsd puolesta mainokseen sopivana, ei lilan vanahana eikd liilan nuorena —

ndhtiin ettd hénet on esitetty mainoksessa oikein. Ainoana selkeénd eroavaisuutena
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lansimaisiin nikemyksiin mainoksesta oli se, ettd arabinikokulmasta nainen oli valittu
mainokseen sen takia, ettd diti on aina se henkild, joka pesee lasten pyykit ja pitdd

huolta lapsista pelin jdlkeen.

5.3.2  Safeguard

“Whom itirs freter Sabeuard an sy sihes ot acters! 3500
“"Bauad on lagest bygiens 00l edcation progyam by e frivate 3ac1r I the PIst decade

Mainos 2 Safeguard (Procter & Gamble)

Mainostettava tuote heritti kysymyksid molempien kulttuurien joukossa, silld kuvasta
oli itsessddn vaikea tietdd, mistd mainostettavasta tuotteesta on kyse. Lénsimaisesta
ndkokulmasta Safeguard-mainoksen ihmiset ndyttivit esittdvin ydinperhettd, jossa on
diti ja isd ja kaksi lasta, vaikka miehen ei tdssd mainoksessa nihty olevan isén roolissa.
Lasten ajateltiin olevan keskendin saman ikéisid ja edustavan kahta eri sukupuolta;
tyttod ja poikaa. Mies ndhtiin ammattitaitoisena lddkirind ja nainen ditind. Mainoksen
ajateltiin ohjaavan ajattelemaan, ettd ladkéri ja diti molemmat valitsevat mainostettavan
tuotteen. Ajateltiin myds, ettd tuote tdytyisi tuntea ennalta, jotta mainos olisi

mahdollista ymmaértaa.

Mainoksessa on kuvattuna kolme selvdd instituutiota, lddkdri, diti ja

lapsi. Tunnelma on aika teenndinen ja ahdistava. On varmaan haettu
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leppoisaa ja kannustavaa tunnelmaa, joka kannustaisi jonkinlaiseen

toimintaan. (Haastateltava LC)

Mainos koettiin kuitenkin vield edellistd teenndisemmaéksi, jopa kiredksi. Ainoastaan
mainoksen tytdn ajateltiin hymyilevdn aidosti, kun taas hymyt néhtiin vikindisina.
Lansimaiset miehet kiinnittivit huomiota myds mainoksen véreihin, grafiikoihin ja
mainoksessa esiintyvien henkildiden vaatteisiin. Kahdessa jdlkimmaéisessd kaytetty
sininen véri loi kylmdi tunnelmaa. Haastateltavat huomioivat, ettd kuvan ihmiset oli
aseteltu kilven muotoisten kehysten siséén siten, ettd jokainen heistd osoittaa sormellaan
ylospdin, tdmin ajateltiin merkitsevén, ettd he suosittelevat mainostettavaa tuotetta.
Yhdelle haastateltavista mainos toi mieleen yksityiset lddkéripalvelut ja sen, etté kaikilla
ei ole varaa kdyda yksityisessi terveydenhuollossa.

Liansimaiset haastateltavat pitivdt Safeguardin mainosta kaikessa tahattomuudessaan
jopa huvittavana, vaikka karmivuudessaan sen néhtiin osoittavan naisen paikan — joka
mainoksesta piitellen olisi kotona. Mainoksessa esitetty nainen ndytti haastateltavien
mielestd kunnolliselta, hinen arvioitiin olevan nuori ja kaikin puolin hyvé diti, joka
ansaitsee ja siivoaa. My0s Safeguard-mainoksen nainen nihtiin ldnsimaisena, misti
paételtiin, ettd ehkd mainoksiin halutaan nykyisin mahdollisimman kansainvilisid
ihmisid, jotta mainosta voidaan kayttdd mahdollisimman laajalti, ja ettd mainoksissa
hiotaan entisté stereotyyppisempdi kuvaa ihmisista.

Safeguard-mainoksen mieslddkarin ajateltiin edustavan uskottavuutta
huippuammattitaitoa ja tiedettd ja padsseen ladkérin urallaan huipulle, hdnet olisi helppo
yhdistdd dlykkéddseen ihmistyyppiin, joka tietdd yleisesti asioista. Yksi ldnsimaisista
haastateltavista esitti myds huomion, ettd 1ddkarilld on luultavasti useissa kulttuureissa

korkea statusarvo.

Kuvan mies on vanhempi versio kuvan pojasta, hdnestd on tullut
vhteiskunnan ihailtu, arvostettu henkilo, mutta hdn on tehnyt sen eteen
paljon toitd. En tiedd olisiko hdn aina halunnut niin. Ldnsimaisessa
kulttuurissa lddkdreitd arvostetaan hyvin paljon, mutta esim. Eteld-
Amerikassa lddkdri on kutsumusammatti, silld lddkdrit ovat sairaista

seuraavia. (Haastateltava LF)

Mainoksen viestin ajateltiin yksinkertaisuudessaan olevan, ettd Safeguard on
miljoonien pakistanilaisten valitsema ja suosittelema kisienpesuaine. Mainoksessa
nédhtiin selvid viittauksia siihen, ettd tuote olisi tiedemiesten ja tieteen todistama ja
heididn mielestddn paras tuote. Lisdksi haastateltavien mukaan mainos antoi ymmaértaa,

ettd pesuaine on lddkérien ykkossuositus ja siind haluttiin kayttdd hyvéksi ladkérin
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auktoriteettia. Jos lddkéri suosittaa jotain terveydelle hyddyllistd asiaa, suositus tulisi
ottaa vakavasti.

Lansimaisesta ndkokulmasta Safeguardin mainoksen voisi kuvitella olevan
sukupuolineutraali. Mainoksen voisi ldnsimaisesta ndkokulmasta ndhdd kokonaisuutena
neutraalina, jos siitd poistaisi naisen ja miehen. Mainoksessa huomattiin olevan paljon
vaaleansinisté ja turkoosia esimerkiksi naisen ja miehen paidoissa ja kilpien taustalla,
mutta siniselld virilld ei tdssd mainoksessa ajateltu viitattavan kumpaankaan
sukupuoleen. Pédinvastoin virielementtien ajateltiin luovan kuvaan symmetriaa.
Neutraaleina elementteind ja symboleina pidettiin my0s pystyssd olevia sormet seké
ladkérin stetoskooppia.

Kuten ldnsimaisesta, myds arabindkokulmasta ajateltiin, ettd Safeguard-mainoksessa
esitetyt henkil6t muodostaisivat yhteiskunnan perustan, kuvassa néhtiin lddkéri/mies,
nainen/diti ja lapset. Ladkédrin ajateltiin suositelleen pesuainetta didille, didin pojalle ja
pojan ajateltiin kertovan tuotteesta ystdvilleenkin. Mainoksen viestin ajateltiin olevan,
ettd mainostettava tuote on markkinoiden paras: "Meille timé pesuaine on numero 1".
Ihmisten ajateltiin valikoituneen mainokseen siksi, ettd he olisivat eniten alttiita
bakteereille; diti saa lapsistaan bakteereja ja tarvitsee pesuainetta voidakseen valmistaa
ruokaa, ladkdrin on oltava puhdas hoitaessaan sairaita ja poika koskee koulussa
leikkiessdin moniin asioihin ja altistuu bakteereille.

Arabimiehet pddtyivit pohdinnan jdlkeen sithen, ettdi kuva mainostaa
kdsienpuhdistusainetta ja ettd ihmiset kuvassa ovat puhtaita, mitd pidettiin loogisena
mainostettavan tuotteen kannalta. Yksi tulkinta mainoksesta oli, ettd kuvan henkilot
olisivat kokeilleet useita eri pesuaineita ja huomanneet, ettd mainostettava pesuaine on
paras kaikista kokeilluista. Sormen asento yhdistettiin myds Irakin presidentinvaaleihin,
joissa presidentistd dénestettdessd sormi nostetaan pystyyn samalla tavalla kuin
mainoksessa. Toisaalta ele ndhtiin my6s numerona yksi ja sen ajateltiin viestivin
pesuaineen ensiluokkaisuudesta.

Safeguard-mainoksen néhtiin olevan sopiva samoista syistd kuin Surf excelin, silld
mainoksessa esitetty nainen ndyttdd antavan neuvoja lapsilleen. Haastateltujen mukaan

molemmat naiset nayttivit didillisiltd ja vastuullisilta.
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5.3.3 Hellmann’s

Mainos 3 Hellmann’s (Unilever)

Léansimaisesta ndkokulmasta Hellmann’s-mainos oli visuaalisuudeltaan, tyylittelyltddan
ja tuotantoarvoiltaan miellyttivampi kuva kuin edelliset mainokset, mutta kuva-
aiheeltaan kyseenalainen. Kuvassa ndhtiin kolme eri kulttuureista tulevaa nuorta naista,
joiden kasvot ovat yltd pddltd majoneesissa ja heilld ndytti olevan hauskaa keskendén.
Mainoksen kuvaa pidettiin hyvin kyseenalaisina. Linsimaiset haastateltavat ajattelivat,
ettd naisten olisi voinut kuvitella nédkevin kuvassa jonkin kasvohoidon, miesten jotain
aivan muuta. Kumpikaan tapauksista ei heididn mielestddn johtaisi siihen, ettd kuvatun
tapahtuman jdlkeen haluttaisiin majoneesia. Haastateltavat luonnehtisivat mainosta
hyvin erikoiseksi, jopa mauttomaksi ja huonoksi. Mainoksen nihtiin vélittdvin

katsojalleen hyvin ristiriitaisen tunnelman.

Kuvassa kolme naista ovat sotkeneet toisensa Hellmann's-kastikkeella ja
nauttivat tilanteesta silminndhden. Mainoksen viestid ei voi ymmdrtdd.
Mainoksesta vilittyvit piilomerkitykset. (Haastateltava LA)

Majoneesista huolimatta mainos sai aikaan hyvin ja leppoisan olon. Keltaisen
taustan ndhtiin korostavan purkkia ja nostettiin esiin, ettd yhdelld tytolld on myos
keltainen paita, keltaisen vérin néhtiin siis toistuvan. Tunnelman ajateltiin olevan kevyt,
ja naiset ndyttivét siltd, ettd nauraisivat oikeasti. Mainoksen taustasta oltiin sitd mieltd,

ettd mainos on mitd luultavimmin amerikkalainen, silld mainoksessa nihtiin rikottavan
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amerikkalaiseen tapaan rajoja ja ajateltiin, ettd Suomessa vastaavaa mainosta ei

varmaankaan saisi esittdd sen pornografisten viitteiden vuoksi.

Muuten mainoksesta tulee ihan hyvd ja leppoisa olo, mutta kun
majoneesi on tuon Vvdristd ja oloista ja sitd on naisten naamalla, niin
siitd tulee mielikuvia, jotka eivit vdilttdmdttd ole niin positiivisia
majoneesifirman kannalta. Mainoksesta jdd aika ristiriitainen tunnelma.
(Haastateltava LC)

Kun huomio kiinnitettiin vain naisiin, olivat he ldnsimaisesta ndkokulmasta
nuorekkaita uranaisen alkuja, jotka osaavat pitdd hauskaa keskenddn. Mainoksesta
ajateltiin, ettd naisista on jossain vaiheessa tulossa kaikista ditejd, mutta tilla hetkelld he
ovat kaikki parisuhteessa ja nauttivat elaméstiddn. Haastatellut saivat mainoksesta kuvan
tavallisista naisista, joilla ei vilttdmattd ole erityistd roolia tai hahmoa. Kuitenkin
erikseen huomautettiin, ettd majoneesi heiddn kasvoillaan ei anna naisista kovin

dlykastd kuvaa.

Yksi mainoksen naisista on aasialainen, hdn on aasialaiseksi pitkd, eikd
poikkea joukosta juurikaan. Nykyddn jos mainoksissa esitetddn useampia
ihmisid, vdhintddn yhden on aina oltava etninen jollain lailla, vaikka
ennemmin mainoksissa pitdisi olla esimerkiksi transseksuaali, jotta

mainos saisi suurempaa huomiota. (Haastateltava LF)

Mainoksesta ei voitu sanoa suoraan, oliko se tarkoitettu naisille vai miehille. Naiset
nédhtiin aktiivisessa roolissa, viithtymissd kaveriporukassa. Kuva ei kuitenkaan saanut
haastateltavia ajattelemaan, ettd kukaan nainen voisi suoraan samaistua mainoksessa

esitettyyn tilanteeseen.

Mainoksen voisi ndhdd myés niin hdvyttomdnd, ettd siind viestittdisiin
miehille siitd, ettd mainoksen naiset nauttivat naamalle ejakuloinnista.
Heti edellisen mielikuvan jdlkeen ei tule mieleen, ettd kukaan tahtoisi

laittaa majoneesia ruokaansa. (Haastateltava LA)

Linsimaiset haastateltavat yrittivdt selvittdd mainoksen viestid vaihtoehtoisin
tulkinnoin mainoksen tapahtumasta, ymmartdmattd kuitenkaan lopulta, mistd
mainoksessa on kyse. Mainoksessa néhtiin kolme naista, jotka olivat sotkeneet toisensa
kastikkeella ja nauttivat tilanteesta silminndhden. Naiset eivit syoneet majoneesia vaan

halusivat pitdd hauskaa ja leikkid tuotteella. Mainoksen henkildiden ajateltiin nauravan
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sille, ettd heilld on majoneesia naamassa. Iskulauseen "Bring out the best" ajateltiin
viittaavan siihen, ettd kyseinen majoneesi houkuttelee kaikista parhaat puolet esiin.
Kaikista ndistd tulkinnoista huolimatta mainoksen viesti miellettiin hyvin vaikeasti

tulkittavaksi, silld mainoksesta vilittyi ensisijaisesti mahdollisia piilomerkityksia.

Ainoa mitd mainoksesta voi vdkisin keksid on se, ettd jollain on ollut
majoneesia vihdn poskessa, toinen on yrittinyt auttaa ja pyyhkid sitd
pois, mutta hdnen kitensd ovat olleet jo valmiiksi majoneesissa ja siitd
on lihtenyt kéiyntiin majoneesisota. Tdamd ei vilttdmdttd vility kuvasta,
mutta se tulee mieleen. Mainoksen viesti on ilmeisesti se, ettd majoneesi

on hauska juttu. (Haastateltava LC)

Liansimaiset miehet kuvailivat Hellmann’s-mainoksen naisia adjektiiveilla iloinen,
nuorehko, viehdttdvi, hassutteleva, teenndinen, kummallinen, typerd, holmo, vajaa,
myOhéisnuori, alistettu, yksinkertainen, naiivi, rento, huoleton, hauska, riehakas,
kauniita, hassu, pikkutuhma, hyvéntuulinen, pikkusievd, kiusallinen, vikindinen.
Hellmann'sin mainosta voitiin pitdd sukupuolineutraalina, vaikka naisten kéytossd
tuotteesta ajateltiin tulevan feminiini ja edelleen toisesta nidkokulmasta tuote saattoi
ndhdd darimméisen maskuliinisena. Vérimaailmaltaan Hellmann'sin mainosta pidettiin
neutraaleimpana.

Pohdittaessa potentiaalisia ostajia todettiin muun muassa, etti mainos néyttiisi
ensikatsomalla olevan suunnattu naisille, joten voisi kuvitella, ettd tuotetta ostaisi
mainoksen kaltainen nainen. Mahdollisen ostajan kuviteltiin olevan joku, joka on
jéarjestimadsséd 1illallisjuhlia, joissa nautitaan ldmpimid voileipid ja pienid suupaloja.
Ialtdén ostajan arveltiin olevan 25-vuotias nuori nainen tai mies. Lénsimaiset
haastateltavat paittelivit, ettd mainoksella halutaan viitata siihen, etti nuoret aikuiset
voisivat ostaa majoneesia. Tuotetta ajatellen ostaja voisi haastateltavien mielestd olla
kuka tahansa, joka pitdd kyseisestd tuotteesta tai majoneesista yleensd. Mainoksen
ongelmana pidettiin sitd, ettei kukaan tietdisi mainoksen perusteella, mitd kuvassa
mainostetaan, ellei kuluttaja tuntisi tuotetta jo ennalta. Mahdollisena ostajana nihtiin
my0s amerikkalaisessa pihapiiriissd asuva mies, jolla on perhe. Tuotteen ajateltiin
sopivan King of the Hill -perheen Hankille eli isdhahmolle. Kyseenalainen mainos ei

saisi lansimaista, terveytensé tiedostavaa kuluttajaa ostamaan tuotetta.

En ostaisi mainoksen perusteella majoneesia. Jos majoneesia kdytetddn
ennemmin naamaan kuin suuhun, se ei varmaankaan maistu kovin

hyviltd. Valitsisin jonkin toisen merkin majoneesin. (Haastateltava LC)
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Majoneesin tuottama maku- ja tuntumalisd on niin vdhdinen verrattuna
majoneesin tuomiin terveydellisiin haittoihin, etten koe tarvitsevani sitd.
Lisdksi mainoksen pullo kestdisi kdytossdni ainakin kaksi vuotta.
(Haastateltava LD)

Arabindkokulmasta Hellmann’s-mainoksen naiset ovat kenties ldheisid ystivid
keskenddn ja he pitdvdat keskendén hauskaa levittdmélld majoneesia kasvoilleen.
Ajateltiin, ettd majoneesin tiytyy maistua hyvilté, jos sitd kerran laitetaan kasvoihin.
Yksi mahdollinen mainoksen skenaario oli, ettd naiset menevét ravintolaan syddékseen
ruokaa, lisddvdt ruokaansa majoneesia ja ovat tyytyvdisid. Mainos herétti myos

arabihaastateltavissa paljon himmennystd ja monia kysymyksié.

Mainostetaanko kuvassa ruokaa? Kdéytetddnko tuotetta leivontaan? Miksi
tuotetta on kasvoilla? Kdiytetddnko majoneesia meikkaukseen? Miksi

naiset ovat iloisia siitd, ettd heiddin kasvoillaan on majoneesia?
(Haastateltava AC)

Haastateltavien arabimiesten ndkokulmasta helpotusta mainoksen tapahtumien
ymmaértdmiseen toi se, ettd majoneesia oli my0s kisisséd, koska se tekei mainoksesta
johdonmukaisen — majoneesia on levitetty kasvoihin késilld. Mainoksen ideaa pidettiin
typerdnd. Yhtd lailla arabimiehid ihmetytti, minkd takia majoneesia levitettdisiin

naamalle ja miksi siitd oltaisiin iloisia.

Majoneesi alkaa haista, se tahraa ja se on naamassa monen pdivin ajan.
Yleensd, jos syomme hyvdd ruokaa, tulemme iloisiksi. Emme kuitenkaan

levitd ruokaa kasvoillemme. (Haastateltava AC)

Arabindkokulmasta myds Hellmann’s-mainoksen naiset sopivat mainokseen, koska
he ovat nuoria, joiden ajateltiin kdyvén esimerkiksi ostoksilla, mitd pidettiin naisille
tyypillisend ja sopivana toimintana. Miesten mielestd mainokseen oltiin valittu naisia,
koska naiset hymyilevit ja nauravat kauniimmin kuin miehet ja mainoksen on tarkoitus
esittdd, ettd kuvan henkilGilld on hauskaa nauttiessaan majoneesia. Naisten vélilld
nédhtiin mukava suhde, heiddt nédhtiin pitdméssa hauskaa yhdessd. Ajateltiin myds, ettd
naiset ovat yleisesti mukavampia kuin miehet, joten he sopivat mainokseen. Toisaalta
Hellmann’s-mainoksen ideaa pidettiin hulluna. Linsimaisista haastatteluista poiketen
esitettiin ajatus, etti kolmessa ensimmadisessd mainoksissa tarve esittdd nainen on

selked, koska niissd esitetddn naisille tyypillistd toimintaa. Hellmann’s-mainoksen
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naisia kuvailtiin adjektiiveilla suloinen, hunajainen, hellyyttdvd, iloinen, hauska,
pehmeiliikkeinen ja kaunishymyinen.

Kuten ldansimaisesta, myos arabindkdkulmasta haastateltavat kokivat hyvin vaikeaksi
médritelld tuotteen potentiaalisen ostajan. Heiddn mielestddn majoneesia voisivat
kayttad mainoksen tekijdn sukulaiset, jotka saisivat tuotetta ilmaiseksi tai henkilot, jotka
luottavat jo ennestddn tuotteen lanseeranneeseen yritykseen ja sen tuotteisiin.
Mainoksen perusteella tuotetta voitaisiin maistaa ja mikdli se olisi hyvaa, sitd
saatettaisiin ostaa, mutta jos majoneesin maku ei miellyttdisi, sitd ei suositeltaisi

muillekaan.
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5.3.4 Axe

IFYOU GET INVITED
TO A SLEEPOVER,

BUT NOT TO SLEEP
WITH THEM, THEY ARE
SEEING YOU

£

N
STOP BEING A FRIEND | =) 4=

AND START BEING A MAN

Mainos 4 Axe (Unilever)

Axe-mainosta linsimaisten joukossa pidettiin klassisena linsimaisena Ali joudu friend
zoneen” -mainoksena, jossa puhutellaan nuorten miesten epavarmuutta ja kdytetdin sita
tehokeinona. Puhuttiin ilmidstd, jossa pojat ovat ihastuneita tyttdihin, mutta tytot pitévit
poikaa vain kaverina ja siitd kumpuaa jannittynyt tunnelma. Mainoksen ajateltiin olevan
hyvin linjassa Axen vanhojen mainosten kanssa, joiden viesti miehille on: kun kéytit
Axea, naiset kiinnostuvat sinusta. Mainoksessa poika ndhtiin istumassa kuvan keskell4,
ympdrillddn vdhdpukeisia naisia. Seksistisyydestddn ja esineellistdvyydestidin
huolimatta mainosta pidettiin huomattavasti mielenkiintoisempana kuin yhtdkdén

aiemmista.
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Uskon ettd aiempi maailmankuva saattaa olla muuttumassa, ja ettd
vaikka ihmiset ymmdrtdisivit mainoksen olevan vitsi, mainos pitdd silti
katsojaansa  tyhmdnd  olettaessaan  kenen  tahansa  uskovan
mainostettavan tuotteen vaikutuksen olevan mainoksen kaltainen.
Tarkasteleepa mainosta sitten naisena tai miehend, niin mainoksen

tunnelma on seksuaalinen ja aika vastenmielinen. (Haastateltava LA)

Liansimaisesta ndkokulmasta mainoksen kohderyhmén ajateltiin olevan lukioik&iset
pojat, jotka eivdt hekddn kéyttdisi Axea endd vanhempina. Ajateltiin, ettd nuorille
halutaan vastaavilla mainoksilla luoda mielikuvaa, ettd naiset juoksisivat heidén
perdssddn, jos he kiyttdisivdt mainostettavaa tuotetta. Linsimainen kuluttaja néki
mainoksessa myds koomisia piirteitd; mainos herdtti my6tédhdpedn tunteita. Teoriassa
mainoksen tilanteen ajateltiin voivan tapahtua kenelle tahansa. Tilannetta pidettiin
miehelle nolona, mutta mainosta kuitenkin hauskana. Kuvasta ei haastateltavien mukaan
ollut heti ndhtivissd, mitd siind mainostetaan, silld itse tuotteen kuva oli sijoitettu

mainoksen alakulmaan.

Huomasin mainoksesta ensimmdisend naiset ja vasta myohemmin, ettd
kuvassa on myos mies. Naisia voisi luonnehtia myos amerikkalaisista
elokuvista tutuiksi high school -bimboiksi, he vaikuttavat hupakoilta,

Jjotka eivdit ole mukana tyoelimdssd. (Haastateltava LF)

Axe-mainoksen eksynyt mieshahmo ei vdlttamdttd ole kaikista tyypillisin

miesmalli. Sen sijaan nainen esitetddn seksiobjektina. (Haastateltava LC)

Linsimaisesta ndkokulmasta mainoksessa kaytettiin selkedsti hyvidksi naisellista
viehdtysvoimaa ja naiset esitettiin tarkoituksellisesti kauniina ja hassuina, mutta yhti
lailla haastateltavat kokivat, ettd miehid esineellistetddn esimerkiksi Calvin Kleinin
alusvaatemainoksissa.

Axen mies néhtiin ldnsimaisten haastatteluiden perusteella stereotyyppisend
véissykkdnd. Nihtiin tdysin mahdollisena, ettd valtaosa miehistd samaistuisi ennemmin
mainoksessa esitettyyn mieheen kuin sithen mieskuvaan, jota mainoksella pyrittiin
myymadéin. Ajateltiin, ettd kuvan nuori mies, joka istuu kuvassa ja jota naiset pitdvit
pikkuveljenddn on samaistuttavampi, kuin mielikuva miehestd, joka kaataisi kaikki
kuvan naiset yhdelld Axen suihkaisulla”. Lansimainen mies niki mainoksessa nuoren,
eksyksissd olevan miehen. Kyseistd roolia ei haastateltavien mukaan tulisi heti

ajatelleeksi miehille, jotka yleensd esitetdéin seksikkédind naisten rinnalla. Nékokulma
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oli, ettd mainoksessa pelattiin vastakkainasettelulla: mainoksen mies asetetaan

tilanteeseen, jossa hin ei osaa toimia.

Miehen odotetaan toimivan siten, ettd hdn ottaisi tilanteen haltuun.
Stereotyyppisen mielikuvan mukaan mies olisi se, joka olisi omimmillaan
esitetyssd tilanteessa, hdnen odotetaan jdrjestivdn asiat niin, ettd
naisillakin on kaikki hyvin. (Haastateltava LC)

Mies ja nainen voivat olla keskenddn ystdvid, mutta tilanteen on oltava
molempien  yhteisessd  ymmdrryksessd. Mies menettdd  kaiken
miehisyytensd, jos naiset pitdvit héintd seksuaalittomana.

(Haastateltava LF)

Mainoksen viestin ajateltiin olevan suora: lakkaa olemasta pelkka ystdva, sen sijaan
ole mies, kdytd Axen tuotetta ja valloita nainen omaksesi. Lansimaisesta ndkdkulmasta
Axen tuotteilla voi mainoksen perusteella saada miehisyyttdd ja itsevarmuutta. Liséksi
mainoksen ajateltiin viestivén siitd, ettd deodorantin avulla mies pddsee pois friend
zonelta ja naiset kiinnostuvat hdnestd. Axe miellettiin haastattelujen perusteella pddosin
nuorten miesten tuotteeksi. Potentiaalisen kayttdjén ikdhaarukan arveltiin vaihtelevan
14-30 ikdvuoden vililld, mutta henkilditd, jotka kdyttavit Axen tuotteita tiytettyddn 18
vuotta pidettiin noloina. Ostajaa voisi haastattelujen perusteella luonnehtia
parikymppiseksi mieheksi, joka on juuri alkanut kdydéd baareissa ja haluaa tuoksua
hyville, mainos puolestaan antaa hénen olettaa, ettd Axe tuoksuu hyville. Axe-
mainoksessa mitddn ei pidetty luotaan tyontdvd samalla tavoin kuin Hellmann'sin
mainoksessa. Haastateltujen kulutustottumukset perustuivat enimmékseen muihin
ldhteisiin kuin mainontaan. Sen sijaan Axe-mainoksessa tuotteen pakkaus itsessdén loi
hdmmennysti, silld siind esitetddn molemmat sukupuolet.

Tuotteen epédmiellyttivd brindimielikuva ei kannustanut haastateltavia ostamaan
tuotetta. Mainos tuntui heistd halvalta ja oli lisdksi hyvin esineellistidvi, eivitkd he
uskoneet monen haluavan myontdi kayttdvinsa tuotetta, jota mainostetaan yhté halvalla
tavalla. Haastateltavien mielestd kalliimpien parfyymien mainonnassa kéytetdéin myos
esineellistimistd, mutta niissd ihmistd ei halvenneta yhtd sopimattomalla tavalla.

Arabimiesten nikemykset Axen mainoksesta eivét juurikaan eronneet ldnsimaisista
nidkemyksistd. Yhtd lailla kuvassa esitetty mies ndhtiin ujona, ehké jopa yksindisena.
Hinestd ajateltiin, ettd hinelld ei ole vield kumppania eikd tyttdystdvad, mutta kuten
mainos antaa olettaa, Axea kédyttimalld hinestd tulisi naistenmies. Mainoksesta oltiin
myoOs sitd mieltd, ettd mieleen tuote villitsisi miehid jopa pettdmédn kumppaniaan ja

tdssd mielessd mainosta pidettiin julmana. Deodorantin sijaan puhuttiin parfyymista,
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jonka ajateltiin olevan tarkoitettu miehille ja sen uskottiin olevan hyvé, koska naiset
kerdantyvét mainoksessa Axea kéyttineen miehen ympérille. Heidén ndakdkulmastansa
Axe-mainoksessa kuvattu tilanne voisi olla mahdollisesti suihkun jilkeen. Oletettiin,
ettd ehkd mainoksen kaikki henkil6t kéyttdvit suihkun jdlkeen Axea, jonka tuoksu ja

tuntuma miellyttévit.

Tiedin Axen mainokset ennalta, kyseessd taitaa olla Unileverin brdndi.
(Haastateltava AB)

Axen mainoksille on tyypillistd, ettd ndytetddn enemmdn paljasta pintaa.
Mainosten viesti on yleensd se, ettdi Axen tuoksu saa naiset
huumaantumaan ja vetdd heiddit miehen ympdrille magneetin lailla. Axen

tuoksu saa myos naiset litkehtimddn seksuaalisesti. (Haastateltava AC)

Arabimiehet olivat sitd mieltd, ettd ainoastaan Axe-mainos eroaa tyyliltddn muista
esitetyisti mainoksista. He nostivat esille, etti mainoksessa naiset ovat kerdéntyneet
miehen ympdérille, vaikka asetelma voisi yhtd hyvin olla toisinpdin. Heiddn mielestédén
vastakkainen asettelu olisi myds ollut loogisempaa, koska naisten hajuvesi tuoksuu
heididn mielestdéin paremmalta kuin miesten. Mainoksen perusteella ei siis arabimiesten
nikokulmasta voida suoraan sanoa, minké takia mainokseen on valittu mies kyseiseen,
keskeiseen rooliin. Heiddn nédkokulmastansa miehen ja parfyymin vililld ei ollut
havaittavissa ymmaérrettdvdd yhteyttd vaan mainokseen oltaisiin voitu valita kuka
tahansa, nainen tai mies. Arabindkokulmasta Axe oli mainostajista ainoa, jonka
mainoksessa halvennettiin toista sukupuolta.

Mainoksesta ajateltiin, ettd nuori poika jahtaa tyttdjd, joten mainokseen oli tdytynyt
valita hoikkia naisia, joilla on pdivettynyt iho valkoisen ihon sijaan. Mainoksen
ajateltiin toimivan myds ilman naisia tai naisia olisi voinut olla mainoksessa véhemman.
Mainoksen naiset kuvatussa tilanteessa ulkopuolisina, silld he eivit olle suhteessa
poikaan milldén lailla, vaikka poika on mainoksessa keskeisimpidnd hahmona. Axe-
mainoksen naisia pidettiin mainokseen sopivina nuoruutensa vuoksi, mutta naisten
tarpeellisuus mainoksessa kyseenalaistettiin. Himmennystd herétti se, ettd naiset ovat
kerdantyneet mainoksessa miehen ympdrille, mutta mies ei ole heihin minkéénlaisessa
kontaktissa. Vain yhden mainoksen kolmesta naisesta néhtiin olevan kontaktissa

poikaan, joten hdnen paikkansa mainoksessa oli perusteltu.
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5.3.5 Head & Shoulders

(( 5 head&

shoulders

Mainos 5 Head & Shoulders (Procter & Gamble)

Lansimaisten mielestd Head & Shoulders (H&S) -mainos oli klassinen esimerkki
huonosta, hyvin kalliista mainoksesta, jossa esiintyville henkildille oli maksettu suuri
korvaus siitd, ettd heiddn kasvojaan ja nimeéddn sai kdyttdd mainoksessa. Kuvassa
ndhtiin  kolme ammattilaisjalkapallomaalivahtia, jotka “katsovat jonnekin”.
Tarkastelijan huomio kiinnittyi pelaajien hiuksiin. Kaikilla pelaajilla néhtiin siistit
hiukset ilman hilsettd ja mainos antoi olettaa pelaajien kéyttdvin H&S-shampoota ja
menestyvit sen takia jalkapalloilijoina. Lénsimaisten miesten mielesti se, ettd jokaisen
mainoksessa esiintyvin miehen pelinumero oli 1 ja kaikkia heitd oli ainakin jossain
uransa vaiheessa pidetty maailman parhaimpina maalivahteina eli torjujina, viittasi

mainoksessa siihen, ettd H&S torjuisi maailman parhaiten hilseongelmia.

Pelaajat seuraavat keskittyneind pelitilannetta ja H&S mahdollistaa
tamdn tdydellisen keskittymisen. Kuvasta tulee mieheen ruohokentdn

haju, vaikka kuvassa mainostetaankin shampoota. (Haastateltava LD)

Liansimaiset haastateltavat ajattelivat H&S:in olevan miehille suunnattu tuote, silld
kyseisen merkin mainoksissa esiintyy yleensd vain miehid. Mainoksen arveltiin my0s
olevan sponsorimainos ja sen tunnelmaa pidettiin hyvin surrealistisena. Teoriassa
kuvattua tilannetta voisi haastateltavien mukaan pitdd aitona, silld olisi mahdollista, ettd
kaikki kolme maalivahtia seisoisivat rinnakkain ja katsoisivat horisonttiin, mikali pallo

olisi sielld. Mainos niytti haastateltavien mielestd kuitenkin siltd, ettd miehet oli
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kuvamanipuloitu seisomaan rinnakkain. Kuvan vdrimaailmaa pidettiin hyvin karkeana
tai vaihtoehtoisesti kuvanlaatua heikkona. Haastatteluissa huomioitiin, etti tuotteen logo
ja nimi oli sijoiteltu mainoksen vasempaan yldkulmaan. Ajateltiin my0s, ettd
mainokseen tarkoituksellisesti valittu kolmen suuren markkina-alueen (Espanja, Saksa,
Englanti) jalkapallomaajoukkueiden maalivahdit. Tunnelmaa luonnehdittiin myos
urheilulliseksi, rohkaisevaksi, miehiseksi ja hyvin keskittyneeksi, samalla miehid
pidettiin  d4rimmadisind miehenkuvina. Maalivahtimiehet seisovat ryhdikkdind ja

nédyttdvat raamikkailta sankareilta ja valloittajilta.

Kuka mies ei haluaisi olla huippujalkapalloilija, jolla on tukka hyvin ja
kaikki eldmdn valttikortit  kdsissddn. Miehet ovat ddrimmdisen

menestyneitd ja itsevarmoja, urheilullisia ja fiksuja. (Haastateltava LA)

Itsevarmuuden ja hyvin urheiluhengen ohella mainos muistutti linsimaista kuluttajaa
sodankdynnistd. Keskusteluun nousi ajatus siitd, ettd jalkapallo ja urheilu voitaisiin

ndhdd myos sodanjatkeina, joilla luodaan yhteenkuuluvuuden tunnetta.

Mainos tuo mieleen Neuvostoliiton tai natsi-Saksan propagandan, jossa

pyritddn korostamaan sankaritarinoita. (Haastateltava LF)

Lopputulema mainoksen kirvoittamalle sotapohdinnalle oli kuitenkin se, ettd
huolimatta ihmisten erilaisuudesta ja eri kulttuureista yhden valtion sisdlld, kaikki
voivat kannustaa samaa maajoukkuetta, kuulua titi kautta yhteen ja olla yhdenvertaisia.
Nationalismin sijaan mainoksen nidhtiin vélittdvin ennemmin kansan sisdistd
yhteenkuuluvuudentunnetta, vaikka urheilun néhtiin yleisesti sisdltdvan viitteitd
sodankdyntiin. Yhdessd tekemisen ja yhdessdolon néhtiin korostuvan joukkuelajeissa
enemmidn kuin yksilolajeissa, kun pididstikseen eteenpdin on tehtdvd yhteistyota.
Mainoksesta ajateltiin, ettd miesten edustamissa joukkueissa voi ndhdd yhteiskunnan
pienoiskoossa. Lansimaiset miehet kuvailivat H&S-mainoksen miehid adjektiiveilla
itsevarma,  menestyksekds,  puhtoinen, itsestdin  huolehtiva,  keskittynyt,
ammattitaitoinen, menestyvd, valmistautunut, luotettava, tyylikds, harkitseva,
madritietoinen, vakava, komea.

Arabindkokulmasta H&S-mainokseen oli valittu kolme maailman arvostetuinta
maalivahtia, joista jokaisella mainoksen miehistd on valtava kannattajajoukko, joten
mainos saisi suuren yleison. H&S oli heidédn mielestddn tehnyt nerokkaan paitoksen
ottaessaan mainokseen julkisuuden henkilditd. Valinta oli arabimiesten mukaan tehty
siksi, ettd maalivahdeilla on seldssddn numero yksi, minkd vuoksi numero yksi

liitettdisiin ajatuksena myos mainostettavaan shampoohon. Arabimiesten huomio
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kiinnittyi mainoksessa myos maalivahtien kasvoihin, jotka ndhtiin niin kirkkaina, ettd
heididn péételtiin ajaneen myos partansa. Ndkemys oli, ettd mainoksessa voitaisiin
mainostaa kahta asiaa yhtd aikaa, H&S-shampoota hiustenpesuun ja esimerkiksi
Gilletted parranajoon.

Arabimiehet esittivdt kysymyksen, minka takia mainokseen on valittu lyhyttukkaisia
miehid siitd huolimatta, etti tilalle olisi voitu valita yhtd kuuluisia miehid, joilla on pitkd
ja pehmed tukka. He perustelivat mahdollista lyhyttukkaisten valintaa silld, ettd ehka
mahdollinen hilse erottuisi lyhyestd tukasta erottuu paremmin, jolloin olisi
tehokkaampaa mainostajan kannalta ndyttdd, ettei miehilld ndytd olevan hilsetta.
Arabimiehet huomioivat my®os, ettd kaikkien kolmen maalivahdin tukka on leikattu eri
tavoin, ja ettd miesten tukat ovat eri vériset, mistd voisi olettaa, ettd shampoo sopii
kaiken vérisille hiuksille. Mainoksen miehid kuvailtiin adjektiiveilla vakava, rohkea,

tyylikds, kuuluisa, hyviannikdinen, etsivi, keskittynyt ja puhdas.

5.4 Samaistuminen esitettyihin mainoksiin

Lansimaisesta ndkokulmasta yhdenkdén esitetyn mainoksen tilanne ei ollut suoraan
tunnistettavissa, vaikka toisia pidettiin enemmén tai vdhemmén tunnistettavia kuin
toisia. Neljd haastatelluista pelannut nuorena jalkapalloa ja liannut vaatteensa ja sithen
aikaan heidén &itinsd olivat enimmaékseen hoitaneet pyykinpesun. Vartuttuaan jokainen
haastatelluista oli itse pessyt pyykkid. Pesuainetta osattiin vastausten perusteella ostaa
ilman siihen liittyvid mainoksia.

Viisi kuudesta ldnsimaisesta myonsi jollain tavalla samaistuvansa Axe-mainoksen
poikaan. Haastateltujen mukaan mainoksessa pelataan tunteella, jonka jokainen mies
tietdd; friend zone. Haastatteluissa muisteltiin tilanteita, jolloin oltiin oltu ihastuneita
tyttoon ilman minkdinlaista vastakaikua, ja tilanteita, joissa oltiin pédsty tyttGjen
huoneeseen, vaikka haastateltavat eivdt muistelleet kyseisten tilanteiden olleen yhtd
vaivaannuttavia kokemuksia kuin Axe-mainoksessa. H&S-mainoksen tilanne oli tuttu
jalkapalloa pelanneille, vaikkei aiempiin kokemuksiin liittynytkdan hilseshampoon
kayttod. Yleisesti mainosten ei koettu mainostavan mitéén kovin erityistd. Haastatellut
olivat pesseet pyykkid, ostaneet deodoranttia ja osalla heistd oli kertomansa perusteella
talvisin hilsettd. Kukaan haastatelluista ei muistanut koskaan ostaneensa majoneesia,
mutta kaikki olivat maistaneet sitd. Jokainen oli myds jossain eldménsd vaiheessa
kayttanyt kasidesia.

Arabindkokulmasta  mainoksissa  ajateltiin  ensimméisend  olevan  paljon
yhteneviisyyksid. Niitd yhdisti toisiinsa ensinndkin se tosiasia, ettd ne kaikki olivat

mainoksia. Toiseksi niitd yhdisti se, ettd jokaisessa mainoksessa esitettiin potentiaalinen
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kohderyhmin edustaja, jota pidettiin samalla parhaiten mainokseen sopivana henkilona.
Ajateltiin, ettd H&S on tarkoitettu miehille, joten mainokseen oli valittu miehid. Nainen
tai diti pesee lasten pyykit, joten pesuainetta mainostamaan oli valittu nainen.
Kisienpesuaine on kaikkia varten, joten mainoksessa edustettiin molempia sukupuolia
ja kahta eri ikdryhmédd. Majoneesimainoksessa esitettiin naisia, joilla on miehid
enemman aikaa pitdd hauskaa ja kdyda ulkona esimerkiksi syOmassa.

Mainosten samankaltaisuuden saattoi mieltdd myds yhteiskunnallisen vastuunjaon
kautta. Ajateltiin, ettd nainen on vastuussa lasten pyykkien pesusta, 14dkéri on vastuussa
terveydestd ja hyvinvoinnista, jalkapalloilijat eivdt ole vastuussa muodista, heilld on
aina samat vaatteet ja heiddn on huolehdittava vain hiuksistaan. Ajateltiin, ettd
majoneesimainokseen on valittu naisia sen vuoksi, ettd he nauravat ja heiddn naurunsa
on sievempid kuin miesten nauru.

Surf excel -, Safeguard- ja H&S-mainoksia pidettiin toistensa kanssa samankaltaisina
siksi, ettd ne mainostavat kaikki puhdistamista. Nihtiin, ettd kyseiset mainokset
kehottavat mainoksille ominaiseen tapaan kuluttajaa tekemddn valintoja. Mainosten
ajateltiin ohjaavan valitsemaan urheilun ja aktiivisuuden (Surf excel, H&S), hyvin
ruoan ja mielen (Hellmann’s), tyylikkyyden (Axe) ja terveelliset eldmédntavat
(Safeguard). Vaikka edelldi mainitut mainokset ndhtiin monessa mielessd
samankaltaisina, jokaisella niistd ajateltiin olevan kuitenkin omanlainen tyylinsa.

ArabindkOkulmasta esitettyjen mainosten vélilldi néhtiin myo6s selked syy—
seuraussuhde (sequence). Ensimmdiisessd mainoksessa esitettiin nainen ja lapset,
toisessa mainoksessa ladkéri piti huolta lapsista, kolmannessa lapset olivat varttuneet
teini-ikdisiksi, neljinnessd he siirtyivdt tydeldméddn ja alkoivat perustaa perhetti,
viidennessd mainoksessa korostettiin sité, ettd eldmissd on oltava jokin tarkoitus, jokin
realistinen tavoite ja maali, jota kohden pyritddn. Vain mainosten kuvien nihtiin
eroavan toisistaan, tarinan mainosten vililld ndhtiin olevan yhtendinen.

Sukupuolineutraaleina objekteina néhtiin esimerkiksi paidat, valaisimet, vaatteet,
sdanky, sanomalehti, seinimaali, huone, peili, poytd, lelut, tarrat, stadionin katsomo,
jalkapallokenttd, majoneesi, lddkdri, tytdn ja pojan koulupuvut ja pesuaineet.
Mainoksissa esitettyjd tilanteita pidettiin jossain miérin tuttuina, ainoastaan Axe-
mainosta ei pidetty todellisuutta vastaavana vaan sen vditteen koettiin olevan valetta.

Haastateltavat kertoivat myos, ettd Irakissa uskotaan, ettd jos tuotetta mainostetaan
televisiossa, sen on oltava hyvd. Tdmén vuoksi jotkut ostavat melkein minkd tahansa
mainostetun tuotteen, vaikka sille ei olisi mitddn kayttod. Tuotteita saatettiin ostaa myos
siksi, ettd vililld on kiinnostavaa kokeilla uusia tuotteita. Deodorantista ja majoneesista
ajateltiin, ettd tuotetta ostaisi todenndkdisimmin joku, joka on ostanut ja kokeillut
tuotetta aiemmin ja pitinyt siitd. Senkin ajateltiin vaikuttavan ostopaitdkseen, ettd on

kokeillut aiemmin saman valmistajan toista tuotetta aiemmin ja pitdnyt siitd ja mikali
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yritys lanseeraisi uuden vertaistuotteen, sen voisi ostaa kokeilematta. Tuotteita
saatettaisiin ostaa my0s, jos ystidvéa suosittelisi niitd. Myos pienempien pakkauskokojen

ajateltiin madaltavan kynnysté ostaa tuote kokeiluun.
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6 JOHTOPAATOKSET

6.1 Teoreettiset johtopaatokset

6.1.1  Kulttuurinen suhtautuminen sukupuolirooleihin

Haastattelujen perusteella ldnsimaisen ja arabikulttuurin vililld néyttdisi olevan
tehtévissd kategorinen jaottelu Schwartzin (1992) arvoteorian mukaisesti. Lansimaisten
haastateltujen vastaukset sijoittuivat ldhes systemaattisesti avointa muutosta edistdviin
ja itsensd ylittdviin arvoihin. Arabikulttuurin edustajien vastaukset sijoittuivat
selvemmin tukemaan konservatiivisia ja yksilon omaa etua korostavia arvoja. Kaikissa
haastatteluissa keskusteltiin kuitenkin sekd perinteisistd ettd timdn pdivdn arvoista ja
osassa haastatteluita pohdittiin myds suuntaa, jota kohti arvomaailma on muuttumassa.
Haastattelujen perusteella molemmat kulttuurit olisivat toivon mukaan ajan myoti
siirtyméssd kohti avointa muutosta edistivid sekd itsensd ylittdvid arvoja, vaikka
arabikulttuurissa muutoksen oletetaan olevan haasteellisempaa ja tdydellisen muutoksen
ldhes mahdotonta eikd sithen tunnuta edes pyrkivédn. Seuraavan taulukkoon 4 on koottu
Schwartzin (1992) jaottelun mukaisesti empiirisen tutkimuksen kautta saatuja
havaintoja, jotka havainnollistavat kahden tutkitun kulttuurin eroavaisuuksia tilla
hetkella.
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Taulukko 4

Lénsimaisen ja arabikulttuurin erot (mukaillen Schwartz 1992)

Léansimaisen ja arabikulttuurin erot

Kulttuurien erittely

Teoria

Empiiriset havainnot

Muiden ihmisten ja
ympériston hahmottaminen

Vastaukset olivat
lyhyiti, toistensa

Konservatiivi e e e .
TVAHIVISUUS yksiselitteisin késittein, kanssa yhtenevii ja
muutosvastarinta yksiselitteisid.
Perinteinen Vaik | K
arvopohja: N a1k utusva Fa, 1s.aavutu set, &S -
arabikulttuuri orkean sosiaalisen aseman -mainoksen
e tavoittelu, maineen kolmeen kuuluisaan
Yksilon omat . . . . :
tavoittelu, menestyksen ja | maalivahdin asemia
etuudet ; o e
arvovaltaisuuden ihailtiin ja heihin
korostaminen ja haluttiin samaistua.
ndyttdminen julkisesti
Arsykkeiden stimulointi,
itsendinen toiminta ja Mainoksilta haluttiin
ajattelu, tarve etsid uusia aistien stimulointia,
kokemuksia, motivaatio vastaukset olivat pitkii,
tutkia ja 10ytdd, motivaatio | maalailevia ja erosivat
. etsid uusia ja ennalta- esimerkkeineen
Avoin muutos o . .. . .
arvaamattomia tilanteita, toisistaan, mainoksiin
puuttuminen vallitseviin ei haluttu samaistua
: sosiaalisiin normeihin, vaan vaikutteita
Moderrlll{ omien mielipiteiden etsittiin esim.
ilfvo.po ja. muodostaminen populaarikulttuurista.
ansimatnen kokemusten perusteella
kulttuuri

Itseyden
ylittdminen /
Toisen
hyvinvointi

Hyvintahtoisuus,
ymmaértaminen,
hyvéksyminen,
suvaitseminen, pyrkimys
sosiaaliseen
oikeudenmukaisuuteen ja
thmisten véliseen tasa-
arvoon

Naisista ja miehistd ei
haluttu esittaa
stereotyyppisid
kuvailuja kotitdiden
eikd mainoksissa
esiintymisen suhteen.

Arabikulttuurin konservatiivisuus (Schwartz 1992) ja kollektivistisuus (Hofstede

2010) ndkyivdt muun muassa siind, ettd haastatteluissa annetut vastaukset olivat ldhes

poikkeuksetta toistensa kanssa samankaltaisia, elleivét jopa samoja. Vastausten sisdinen

varianssi oli siis arabitaustaisten kohdalla hyvin pieni verrattuna ldnsimaisen kulttuurin

edustajiin. Vastaukset olivat konservatiiviselle kulttuurille (Schwartz 1992) tyypillisesti
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yhdenmukaisia ja haastateltavat hahmottivat muita kanssaihmisid ja ympéristodén
yksiselitteisin kisittein. Heidén vastauksissaan korostui myds myotidmielisyys annettuja
nékokulmia ja olemassa olevia tapoja kohtaan ja muutosvastarinta mainoksissa esitettyd
perinteistd nais-mies -asettelua kohtaan nousee myds enemmaén esille kuin ldnsimaisen
kulttuurin edustajien vastauksissa. Arabikulttuurin edustajien vastauksissa korostuivat
my0s yksilon omaa etua korostavat arvot (Schwartz 1992). Yksilon saavutuksia ja
vaikutusvaltaa korostettiin tai nostettiin esille vastauksissa; tunnetun henkilén asemaa
pidettiin suurena kunniana ja arvostuksesta ja korkeasta sosiaalisesta asemasta puhuttiin
kaiholla. Taémi ilmeni erityisesti puhuttaessa H&S-mainoksesta, jossa esiintyy kolme
maailmanluokan jalkapallomaalivahtia. Kyseisessd mainoksessa haluttiin esiintyé itse —
haluttiin siis pddstd niin suureen maailmanluokan suosioon, ettd tultaisiin valituksi
mainokseen kyseisten jalkapalloilijoiden rinnalle.

Sen sijaan lansimaisen kulttuurin edustajien vastauksissa nousevat esiin avoimen
muutoksen ja itseyden ylittimisen arvot (Schwartz 1992). Lansimaiset haastatellut
kiinnittdvdt mainoksissa ja ajatuksissaan huomiota laajemman perspektiivin asioihin
kuin arabikulttuurin edustajat. Tastd syystd ldnsimaisten miesten vastaukset venyivit
pidemmiksi, kun taas arabimiesten vastausten pédllekkidisyys ja yhtenevyys mahdollisti
vastausten tiivistimisen lyhyempdidn muotoon. Léansimaisen kulttuurin edustajien
nidkemykset ja mielipiteet erosivat toisistaan. Heidédn joukossaan korostui itsendinen
toiminta ja ajattelu, he myonsivit, ettei ympérdivilld mainoksilla ole heihin suurta
vaikutusta, silld he hakivat inspiraatiota muista asioista kuin mainonnasta, kuten
kulttuurin kirjosta ja luonnon ilmidistd. Heiddn vastauksissaan korostui my0s toisten
erilaisuuden ymmaértdiminen ja hyvéksyminen ja jopa erilaisuuden ihannointi ja
tavoittelu. Vastauksista oli myds selkedsti nostettavissa erikseen esiin haastateltujen
yhteinen pyrkimys sosiaaliseen oikeudenmukaisuuteen ja ihmisten viliseen tasa-arvoon.
Naisia ja miehid ei haluttu kategorisoida minkédinlaisiin rooleihin vaan vastauksissa
toistui esimerkiksi se, ettd molemmille sukupuolille on yhtd tyypillistd tehdd kaikkia
kotitoita.

Hofsteden (2010) jaottelua soveltaen erot ldnsimaisen ja arabikulttuurin tavoissa
tulkita mainontaa ilmenevét haastatteluiden perusteella selkeimpiné individualistisen ja
kollektivistisen  sekd  epdvarmuuden  vélttdmisen  dimensioiden  kohdalla.
Liansimaalaisten individualistisuus nékyi jo vastausten hajonnassa ja siind, ettd jokaista
kysymystd ja vastausta jditiin pohtimaan monesta eri nidkokulmasta. Haastattelun
jokaisen kolmen osa-alueen kysymyksiin vastattiin yksityiskohtaisemmin ja vastauksiin
ammennettiin haastateltavan omaa mielenmaisemaa mielipiteineen ja ehdotuksineen.
Arabikulttuurin kollektiivisuus nékyi vastausten yhtenevdisyydessd ja myos niiden
suppeudessa. Kysymyksid ja vastauksia ei jddty pohtimaan vaan vastaukset annettiin

suoraan, ikddn kuin ne olisivat jo olleet olemassa. Arabikulttuurin edustajien



74

2

vastauksissa toistuivat “me”- ja “meilld”-muodot toisin kuin ldnsimaisilla, jotka
puhuivat enemmaén “mind”-muodossa.

Kulttuurien maskuliinisuus—feminiinisyys -erot (Hofstede 2010) ilmenivit selvimmin
siind, ettd maskuliinisen arabikulttuurin edustajat nékivét naisen mainoksissa ennemmin
kouluttautumattomana, huolenpitdjénd ja miehen kouluttautuneena palkansaajana ja
feminiinisen ldnsimaisen kulttuurin edustajat nékivét korkeat asemat ja kunnianhimon
molemmille sukupuolille mahdollisina ja ominaisina. Kukaan haastatelluista ei
kuitenkaan nostanut esille mahdollisuutta, ettd Safeguard-mainoksessa esitetty ladkéri
olisi voinut olla sukupuoleltaan myds nainen. Muilta osin kulttuurien maskuliinisuus—
feminiinisyys -erot (Hofstede 2010) eivét juurikaan ilmenneet mainoksia tulkittaessa.

Molempien kulttuurien edustajat pyrkivét valttiméan epavarmuutta (Hofstede 2010)
ostopdatoksiddn tehdessd, mutta erot kulttuurien vélilld tulivat esiin siind, pidettiinkd
mainontaa luotettavana vai ei. Epdvarmuutta pyrittiin valttdmdan kuuntelemalla
lahimpien ystévien tai sukulaisten suosituksia ja erityisesti kokeilemalla tuotteita ennen
ostoa. Siind missd arabit kertoivat luottavansa suuriin briandeihin, ldnsimaiset kertoivat
kyseenalaistavansa ndiden toiminnan ja periaatteet ja suosivansa ennemmin nuoria,
pienempid tuotemerkkeji. Molempien kulttuurien edustajat ilmaisivat halukkuutensa
kokeilla uusia merkkejd ja uusia tuotteita, tidssd mielessd epdvarmuutta siedettiin
yhtdldisesti. Vastausten perusteella mainontaan ei luoteta maissa, kuten Irakissa, joissa
kulttuuri perustuu yksilon omaa etua korostaviin arvoihin. Sen sijaan mainoksiin
luotetaan ja mainosten viestit otetaan tosissaan itseyden ylittdvid arvoja noudattavassa

kulttuurisessa ympéristdssd, johon Suomi voidaan lukea. (Schwartz 1992.)

6.1.2  Kulttuurinen suhtautuminen mainontaan

Tarkasteltavat kulttuurit voidaan empiirisen tutkimuksen kautta saatujen tietojen
perusteella jaotella perinteiseen ja moderniin (Schwartz 1992). Siind misséd perinteisen
mallin mukaisesti mainostetaan kuluttajalle hyoddykkeitd vedoten tdmén tarpeisiin,
moderni ajattelija toivoo hyddykkeiden sijaan mainostettavan esimerkiksi arvoajattelua.
Moderni ajattelija kiinnittdd mainoksiin huomiota, kun aiheena on esimerkiksi
litkkenneturva, ihmisoikeudet tai lapsiin kohdistuvan vékivallan ehkéiseminen.
Mainosten toivotaan ja sallitaan olevan tunnelmaltaan intensiivisid, vilittdvid ja niiden
halutaan vetoavan ennemmin tunteisiin ja arvoihin kuin tarpeisiin. Eri kulttuurien
edustajille esitettyihin mainontaa koskeviin kysymyksiin saatujen vastausten perusteella
on laadittu seuraava taulukko 5, jossa esitellddn perinteiseksi luokiteltavan
arabikulttuurin ja moderniksi luokiteltavan ldnsimaisen suomalaisen kulttuurin

suhtautumista mainontaan.
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Taulukko 5 Kulttuurinen suhtautuminen mainontaan (mukaillen Schwartz 1992)

Kulttuurinen suhtautuminen mainontaan

* Mainonnan toivotaan olevan selkeédd ja informatiivista

* Tunnettujen brandien mainoksiin luotetaan

* Mainospaikalla on suuri merkitys, mainokseen ja
mainostettavaan tuotteeseen saatetaan luottaa tai olla
luottamatta pelkéstéén sen perusteella, missd mediassa

Perinteinen . . .
arabikulttuuri mainos julkaistaan
* Mainosten halutaan toisintavan todellisuutta, joka
noudattaa perinteisen kulttuurin arvoja
* Mainonnassa ollaan kiinnostuneita mm.
alennusmyynneista ja tarjouksista seké tuotteen
reklamaatio-, palautus- ja hyvitysoikeuksista
* Kiinnostuksen kohteina ovat mainonnan ja mainostavan
tahon arvopohja ja eettisyys
* Huomio kiinnitetdédn mainoksen tunnelmallisuuteen ja
tunnelman intensiivisyyteen
Moderni . Mainonpan toivotaan viestivin vilittimisestd ja
lnsimainen huolenpidosta
kulttuuri * Mainonnalta toivotaan elokuvallisuutta, tarinallisuutta,

hyvai dramaturgiaa ja hyvié ohjausta

e Mainonnan toivotaan luovan parempaa todellisuutta,
joka noudattaa modernin kulttuurin arvoja

* Mainonnassa ollaan kiinnostuneita mm.
kummilapsitoiminnan mainostamisesta

Taulukosta 5 on havaittavissa, ettd suhtautuminen kulutettaviin hyodykkeisiin ja
mainontaan erottaa kulttuureja toisistaan. Lénsimaisessa kulttuurissa korostuu
arvomaailman ja -valintojen viestiminen ympéristolle kulutushyddykkeiden kautta.
[Imio tulee esiin siten, ettd moraalittomasti toimivien yritysten tuotteita ei haluta ostaa,
briandeihin perehdytddn ja niiden arvomaailmoista otetaan selvéd, jotta voidaan olla
varmoja, minkédlaisen yrityksen tuotteita ollaan mahdollisesti ostamassa. Jos yrityksen
arvomaailma kohtaa lansimaisen kuluttajan arvomaailman kanssa, ostopditds saattaa
syntyd. Pdinvastaisessa tilanteessa lidnsimainen kuluttaja vilttdd moraalittomasti tai
epdeettisesti toimivan yrityksen tuotteita ja palveluita ja varmistaa, ettd 1dhipiiri on
myOs  tietoinen  kyseisen  yrityksen  toimintavoista  ja  -periaatteista.
Kulutustottumuksillaan lédnsimainen kuluttaja pyrkii siis ensinndkin muokkaamaan

yhteiskunnasta kaikille parempaa paikkaa.
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Arabikulttuurin  edustajat eivdt ole ensisijaisesti kiinnostuneita mainonnassa
toteutuneesta sukupuolisesta asettelusta ja mainoksen taustalla tehdyistd valinnoista
vaan huomio Kkiinnittyy sithen, miten hyvin mainos toistaa todellisuutta. He ovat
arvomaailman ja poliittisen vaikuttamisen sijaan enemméin kiinnostuneita tuotteiden
laadusta ja tuotteiden toimivuudesta. Arabikuluttaja kiinnittdd huomionsa tuotteen
reklamaatio-, palautus- ja hyvitysoikeuksiin. Mikéli kyseessd on maailmankuulu brindi,
jolla on maailmanlaajuinen asiakaskunta niin hyvissd kuin huonoissa taloudellisissa
oloissa, uskotaan kyseisen brdndin tuotteiden laatuun ja niitd ostetaan. Bréndien
toimintamalleihin ja yritysrakenteeseen ei perehdytd ostopddtoksid harkittaessa vaan
niiden sijaan seurataan muiden kuluttajien, erityisesti ldheisten ja julkisuuden
henkildiden valintoja. Mainoksessa arvostetaan selkeyttd, sitd ettd tuote itsessdén
esitetdin ~ todellisessa  kiyttotarkoituksessaan ~ eikd  tarinankerrontaan  tai
monitulkintaisuuteen ja kerroksellisuuteen kiinnitetd suurempaa huomiota. Mainosten
halutaan olevan helposti ldhestyttdvid ja helposti ohitettavia ja kuitenkin silmdi
miellyttavia.

Lansimaisten vastausten perusteella hyvissd ja mieleenpainuvissa mainoksissa
korostuu tunnelma ja se virittdd monia aisteja. Mainoksilta toivotaan rajojen rikkomista,
elamyksellisyyttd ja laadukasta tarinankerrontaa. Halutaan merkityksellisid tarinoita ja
elamyksellisid mainoksia asioista, joilla on merkitystd ihmiseldmén kannalta;
esimerkiksi kummilapsitoiminnan mainos. Arvomaailmojen vertailu, jota harrastetaan
vertailtaessa yrityksid toisiinsa, ilmenee myds lansimaisen kuluttajan kohdatessa
mainontaa, jota arvotetaan liiketoiminnan periaatteiden kanssa yhtd lailla. Mikéli yritys
kdyttdd mainonnassaan lansimaisen kuluttajan ndkdkulmasta epdinhimillisid, alentavia
tai muulla tavalla epideettisid ja moraalittomia keinoja, ei ldnsimainen kuluttaja halua
tarttua kyseisen yrityksen tuotteisiin, silld hin haluaa vilttda kyseisten arvojen jakamista
eteenpdin. Talld tavoin ldnsimainen kuluttaja pyrkii edistimién eettisti ja korkean

moraalin litketoimintaa ja ajamaan alas epéeettisyyttd ja moraalittomuutta.

6.1.3  Kulttuurinen suhtautuminen nais- ja mieskuvaan mainonnassa

Lansimaisen ja arabikulttuurin nais- ja mieskuvat voidaan yhd jakaa perinteisen ja
modernin  kulttuurin mukaisesti, joskin raja alkaa vihitellen hdilyd ja siirtyd
molemmissa véhitellen kohti modernia ajattelumallia, jossa kumpi tahansa sukupuoli
voidaan esittdd missd tahansa roolissa — mies siivoamassa ja nainen yritysneuvotteluissa
ja toisinpdin. Empiirisen aineiston mukaan ldnsimainen kuluttaja ajattelee pddosin

modernin kulttuurin mukaisesti, mutta perinteistd ajattelua esiintyy yhd myos.
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Seuraavaan taulukkoon 6 on koottu perinteisen ja modernin ajattelutavan keskeisimpid

eroja hahmottaa mainonnassa esitettavid sukupuolirooleja.

Taulukko 6  Suhtautuminen sukupuolirooleihin mainonnassa
(mukaillen Schwartz 1992)

Suhtautuminen sukupuolirooleihin mainonnassa

Perinteinen * Mainonnan nais- ja mieskuvat heijastavat kulttuurin
arabikulttuuri nais- ja mieskuvia

Perinteinen

lansimainen ¢ Juurtuneet kuvat miehisté ja naisista

kulttuuri

* Mies ja nainen voidaan esittdd missd tahansa roolissa

Moderni * Mainonnassa esitettyji stereotyyppisid rooleja
lansimainen kyseenalaistetaan
kulttuuri * Nais- ja mieskuvilta toivotaan perinteisten

ajattelumallien rikkomista

Kuten taulukosta 6 voidaan havaita, arabikulttuurissa mainoksilta toivotaan
yhtenevéisyyttd perinteisen kulttuuriin sidotun nais—mies -ajattelun kanssa ja
mainoksissa esitettyjd naisia ja michid tarkastellaan sopivuus-ndkdkulmasta. Perinteisen
arabikulttuurin nidkokulmasta naiset esitetddn mainoksissa puhtoisina, kauniina, huolta
pitdvind ja kunniallisina ihmisind. Miehid ei pidetd yhtd viehittdvind kuin naisia vaan
ennemmin luotaantyontdvind, joten heitd ei tarvitsisi esittdd mainonnassa valttdméttd
laisinkaan. Arabikulttuurissa uskotaan mainonnassa perinteiseen roolijakoon, jossa
nainen esitetdén yhteisollisessd roolissa ystdvillisend, toisista huolehtivana ja tunteita
ilmaisevana ja mies edustajan roolissa mestarillisena, vakuuttavana ja
ammattitaitoisena. Naisen ja miehen esittdmistd tietyissd rooleissa ei kyseenalaisteta
arabikulttuurissa samalla tavalla kuin lénsimaisessa. Perinteinen rooliasettelu
hyvéksytdén ja sen mukaista mainosta pidetddn luontevana ja toimivana.

Mainoksissa esiintyvilld ihmisilld ja silld, miten heidét esitettiin, tuntui molempien
kulttuurien ndkokulmasta olevan suuri merkitys, joskin ndkemykset poikkesivat
toisistaan. Erityisesti ldnsimaisesta ndkokulmasta perinteisten sukupuoliroolien
haastaminen mainonnassa oli vdhintddn toivottavaa, miltei vaadittavaa, arabikulttuurin
nékokulmasta perinteisten sukupuoliroolien rikkomiseen suhtauduttiin suopeasti, mutta
sitd el niinkddn vaadittu. Aiemmassa tutkimuksessa on kuitenkin esitetty, ettd
mainonnan kautta voitaisiin pyrkid luomaan uusia ajattelumalleja ja sukupuolirooleja
(Acosta-Alzuru & Kreshel 2002, 143; du Gay ym. 1997, 43—44, 52). Ndma4 ldhtokohdat
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huomioon ottaen, mainonnan suunnittelussa kannattaisi kiinnittdd huomiota perinteisten
sukupuoliroolien ja asetelmien rikkomiseen.

Sen sijaan, mitd kulttuuriseen suhtautumiseen naisten ja miesten esiintymisesti
mainonnassa tulee, tdmén tutkielman perusteella perinteisen ja maskuliinisen
arabikulttuurin edustajat, miehet, olivat sitd mieltd, etti mainonnassa tulisi mielellddn
esittdd vain naisia miesten sijaan. Tamé havainto on ristiriidassa aiemman tutkimuksen
kanssa (Orth & Holancova 2004, 85), jossa osoitettiin, ettd naiset suhtautuvat
mainonnassa myonteisemmin naisiin ja miehet myonteisemmin miehiin. Kuten aiemmin
esitettiin, tdssi tutkielmassa ei havaittu, ettd ldnsimaisesta ndkokulmasta mainoksessa
esitettdvdn sukupuolella olisi ollut merkitystd. Lénsimaisesta nédkdkulmasta
mainoksessa oli merkittdvdd, mihin sosiaaliseen asemaan (Hakala 2006, 93; Wood
2003, 272-279) mainoksen henkil6 oli asetettu.

Lansimaisessa kulttuurissa voitaisiin ndhd4 ajateltavan kahdella tavalla, joista toisen,
liberaalin ddripdin muodostavat modernit ajattelijat ja toisen &iripddn perinteiseen
ajattelumalliin vannovat. Suomessa kahtiajako ilmenee mainonnassa siten, ettd
perinteisiin arvoihin uskovalle ddripdille mainostetaan kéyttden hyddyksi perinteisid,
juurtuneimpia mielikuvia miehistd ja naisista, joista esimerkkind toimii Byggmax-
mainoksissa kuvattu tavallinen suomalainen mies sekd Old Spice -mainosten
yliluonnollinen mies. Moderni ajattelu tulee esiin siind, etti mainonnan miehen
toivotaan viestivin ennemmin perinteisesti naisten kautta esitettyjd aiheita, kuten
herkkyyttd, huolenpitoa ja tunteiden ndyttdmistd. Modernit ldnsimaiset kuluttajat
tulkitsevat ja katsovat mainoksissa esitettyjd nais- ja mieskuvia liberaalin arvokehikon
lapi. Heiddn suhtautumisensa sukupuolirooleihin on yleisesti muuttumassa kohti
avoimempaa ja vapaampaa roolijakoa, mikd ndkyy muun muassa siind, ettd
mainonnassa esitettyjd sukupuolirooleja on alettu kyseenalaistaa. Molemmille
sukupuolille pidetddn yhtdldisend ja jopa toivottavana esiintyd tasapuolisesti eri
toimialojen mainoksissa. Siind missd mainoksilta toivotaan aistien stimulointia ja
tunteisiin ja arvoihin vetoamista, rooleilta toivotaan perinteisten ajattelumallien
rikkomista. Seuraavassa taulukossa 7 esitellddn, kuinka kahden tutkitun kulttuurin

nidkemykset mainonnan nais- ja mieskuvista eroavat toisistaan.
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Taulukko 7  Nais- ja mieskuvat mainonnassa (mukaillen Schwartz 1992)

Nais- ja mieskuvat mainonnassa
Naiskuva Mieskuva
Naiset esitetddn mainoksissa Miehet esitetddn
. yhteisollisessa roolissa, edustajan roolissa
Perinteinen .. .. A
) . puhtoisina, kauniina, mestarillisena,
arabikulttuuri e e e .. )
huoltapitdvind, kunniallisina ja vakuuttavana ja
tunteellisina. ammattitaitoisena.
Miehet esitetdin
pelkistetyissé rooleissa ja
heiddn maskuliinisia
Perinteinen Nainen esitetdén yhteisollisessd | ominaispiirteitdin
lansimainen roolissa, huoltapitdvéni, ditind korostetaan, esim.
kulttuuri tai puolisona. Byggmax-mainoksen
tavallinen mies ja Old
Spice -mainoksen
yliluonnollinen mies
. Naiset esitetddn ajattelevina . e
Moderni . jatiefevina, Miehet esitetdin
.. menestyvind, hyvinvoivina ja - e
lansimainen g L . herkkind, huoltapitidvina
) tekemédssd samoja asioita kuin ) e
kulttuuri michet ja he ndyttivit tunteensa.

Kuten taulukosta 7 voidaan havaita, ldnsimaisessa ajattelussa esiintyy yhéa perinteisen
arvoajattelun mukaisia ndkemyksid. Neljd kuudesta ldnsimaisesta miehestd kertoi
kuitenkin ajattelevansa modernin arvopohjan mukaisesti ja heidédn nikemyksensa nais-
ja mieskuvista mainonnassa olivat liberaaleja.

Mainonnan sanotaan luovan merkityksid, kuten ajattelutapoja ja kulttuuriseen
sukupuoleen liittyvid ihanteita. Toisaalta mainonnan on esitetty viestivin yhteison
jasenille kulttuurin tavoista. (Ji & McNeal 2001, 80.) Messariksen (1994, 25) mukaan
valokuvia kédytetdin mainonnassa luomaan tietynlaista kuvaa maailmasta. Lansimaiset
eivdt samaistuneet juurikaan esitettyihin mainoksiin, joissa sukupuoliroolit olivat
perinteisen  kulttuurin  mukaisia. Sen sijaan perinteisen ja konservatiivisen
arabikulttuurin edustajat pitivit mainoksia “toimivina”.

Kummassakaan kulttuurisessa ryhmaéssé ei ollut havaittavissa sosiaalisten tarpeiden
tyydyttamistd kulutusvalintojen kautta (Vestergard & Schreder 1985,9). Arabikulttuurin
edustajilla kulutusvalinnat perustuivat tuotteiden laatuun ja hintaan, ldnsimaisen
kulttuurin edustajat perustelivat kulutusvalintojaan muun muassa tuotteita valmistavan

yrityksen eettisyydelld. Tdssdkin yhteydessd nousee esiin ldnsimainen suhtautuminen
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yritysten arvopohjaan. He kiinnittdvat kulutuspdétoksid tehdessédédn huomiota samoihin
asioihin kuin mainoksia katsoessaan. Mikili mainos heijasti heiddn arvomaailmaansa,
he saattoivat kiinnittdd mainokseen huomiota ja sitd kautta myds mainostavaan
yritykseen ja sen tuotteisiin.

Haastatteluiden perusteella ldnsimaiselle kuluttajalle vaikutti olevan tyypillistd, ettd
mieleenpainuvan mainoksen ndhtydén ldnsimainen tiedostava kuluttaja otti selvdd
mainostavasta tahosta ja teki kulutuspiédtoksensa vasta otettuaan perusteellisesti selvad
mainoksen takana olevan yrityksen toiminnasta. Tdma tuntui haastateltavien kanssa
kiytyjen keskusteluiden perusteella pdtevdn niin pdivittdistavaratuotteisiin kuin niin
kutsuttuihin luksustuotteisiin, toki kriteerit yrityksen eettiselle ja korkean moraalin
litketoiminnalle kasvoivat hinnan myoti. Jossain méérin voisi siis epédsuorasti sanoa,
ettd lansimainen kuluttaja viestii kulutuspdétoksilliin ympéristdlleen ideologisia
arvojaan, teki hén sen tietoisesti tai ei. (McCracken 1988, 71; Featherstone 1991, 67,
85; Fiske 1989, 27; Baudrillard 1998, 76-77.)

6.2 Liikkeenjohdolliset johtopaatokset

Lansimaisten  haastattelujen  perusteella  voisi  tehdd johtopdédtoksen, ettd
mainosvideoihin on syytd palkata koulutettuja ndyttelijoitd, kun tehddén todellisuutta
kuvaavaa mainontaa. Vaihtoehtoisesti voitaisiin harkita tavallisia ihmisid esiintyméén
omana itsenddn. Henkilot mainoksiin tulisi valikoida siten, ettd he osaavat olla
mahdollisimman luonnollisesti kameran edessd. Mikéli mainos ei tunnu katsojasta
luontevalta, voidaan ajatella, ettei lansimainen, harkitseva ja herkkd kuluttaja vaikutu
mainoksesta eikd sen enempdd mainostavasta tahosta. Sen sijaan voitaisiin ajatella, etti
mikdli mainos on toteutettu ammattitaidolla niin ohjauksen kuin niyttelijantyon
kannalta, on jopa huomattavan paljon todennikodisempid, ettd ldnsimainen kuluttaja
kiinnittdd huomionsa mainokseen, vaikuttuu mainoksesta ja lopputuloksena liittdd
myoOnteisid  mielikuvia mainostavaan tahoon tuotteineen. Kouluttautuneiden
ndyttelijoiden ja niin kutsuttujen siviilien palkkaamisen puolesta puhuu haastatteluissa
keskusteluun noussut Liikenneturvan vuoden 2016 mainos, jossa esiintyy
ndyttelijiopiskelijoita  sekd Unileverin vuonna 2004 lanseeraama Dove-
mainoskampanja, jossa esiintyy tavallisia naisia omana itsendin.

Lisdksi tutkielman perusteella voitaisiin péételld, ettd mikéli mainoksissa kéytetdén
niin kutsuttuja hahmoja ja ihmisten karikatyyrejd, tyylilaji on toteutettava riittdvin
selkedsti ja kérjistden, jotta se ei sekoitu luonnolliseen tyylilajiin. Mainoksissa on
tehtéva kuluttajalle selviksi, misté tyylilajista mainoksessa on kyse, silld mainokset ovat

kestoltaan hyvin lyhyitd ja ne esitetddn kuluttajille satunnaisesti tilanteissa, joissa
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kuluttaja ei vilttimatta halua vastaanottaa mitddn ylimédréistd informaatiota. Kuluttajaa
ei ndiden aikarajallisten raamien puitteissa saa johtaa hdmmennykseen, kysyméddn
itseltdén, misti tdssd mainoksessa on kyse.

IKEA voidaan ndhdd modernista ajattelusta esimerkkin, silld se rikkoo perinteisid
sukupuoliroolittuneita malleja mainosperheistd. Ainakin osassa yrityksen uusista
painetuista mainoksista (Avotakka 1/2017) esiintyy miespari kotioloissaan. Suomessa
tastd tunnutaan vield olevan jéljessd muualla kuin taiteen saralla. Tésté viestii selkeésti
se, ettd Suomessa tai Suomesta késin toteutettaviin mainoksiin haetaan jatkuvasti
perinteisid nais—mies-pariskuntia ja nainen—mies—tyttolapsi—poikalapsi -perheitd (mm.
Kate Lehto / Casting Director -facebook-yhteisd). Taiteessa edelldkdvijd ainakin
mainontaan verrattuna on muun muassa Olavi Uusivirta'®, joka rikkoo
musiikkivideoissaan stereotyyppisid sukupuolirooleja. Sen sijaan Samu-Jussi Koskin'’
kevit—kesd 2016 vaatemalliston esittelyvideossa sukupuoliroolit ovat perinteiset. Tamén
tutkielman perusteella ldnsimainen kuluttaja tahtoo ndhdd mainonnassa rajojen
rikkomista ja korkeaa moraalia.

Kuten jo todettua, lidnsimainen kuluttaja ei tunnu kaipaavan hyddykkeiden
mainontaa. Kuitenkin, mikili hyodykkeitd mainostettaisiin, ei ldnsimainen kuluttaja
kaipaa mainokseen ihmismallia. Mallin tai ndyttelijin sijaan voitaisiin mainoksissa
kayttad esimerkiksi graafista suunnittelua. Visuaalisen ilmeen lisdksi my0s pakkausten
ekologisuuteen, niiden materiaalien kierrdtettivyyteen ja uusiokdyttoon kiinnitetddn
huomiota. Lénsimaiseen kuluttajaan verrattuna arabikuluttaja on kiinnostuneempi
tuotteiden mainonnasta. Mainonnassa ja pakkausten suunnittelussa kannattaa kiinnittaa
huomio tuotteiden mahdollisimman selkeisiin tuotetietoihin ja toisaalta pakkauksen
visuaalisuuteen. Toisin sanoen tuotteensa myyddkseen yrityksen on ansaittava ensin
arabikuluttajan luottamus viestinnéllddn. Viestinndn kérkind perinteisen kulttuurin

edustajille viestittdessd voidaan pitdéd informatiivisuutta, luotettavuutta ja selkeytta.

6.3 Tutkimuksen uskottavuus ja luotettavuus

Tutkielman luotettavuutta arvioidaan kvalitatiivisen tutkimuksen vaatimusten
perusteella. Luotettavuuden vaatimuksina laadullisessa tutkimuksessa voidaan pitdd
tutkimuksen johdonmukaisuutta (conformability), riippuvuutta (dependability),

uskottavuutta credibility) ja siirrettdvyyttd (transferability). Tdssd tutkielmassa aiempaa

' Kyseessi on Olavi Uusivirran vuonna 2016 julkaiseman Kultaa hiuksissa -kappaleen musiikkivideo,

joka on katseltavissa internetissé, osoitteessa: https://www.youtube.com/watch?v=tbdic ThIGFw.
7" Samu-Jussi Koskin kevit-kesi 2016 vaatemalliston esittelyvideo on katseltavissa internetissi,
osoitteessa: https://vimeo.com/142594455.
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aiheeseen liittyvdd teoriaa on tutkittu laaja-alaisesti eri tieteenaloilta. Viittaukset
aiempiin ldhteisiin on tehty systemaattisesti, tarkasti ja perusteellisesti. Empiirisen
tutkimuksen suunnittelun vaiheita on kuvattu tutkielmassa seikkaperdisesti ja
tutkimuksen toteutus on dokumentoitu tarkasti ja yksityiskohtaisesti. Haastattelut on
dokumentoitu ##nittien ja valokuvaten. A#nitteet on litteroitu ja vastaukset taulukoitu
kulttuureittain ja kysymyksittdin. Empiirisen tutkimuksen aineisto on dokumentoitu
tutkielmaan tarkasti, haastatteluiden tekniset tiedot on esitetty omassa taulukossaan ja
haastatteluiden sisdltd on esitetty ja sitd on kommentoitu omassa luvussaan.
Analyysiluvussa on esitetty rinnakkain sitaatteja haastatteluista ja vastauksia yhteen
kokoavaa kommentointia, jotka tdydentévit rinnakkain esitettynd toisiaan. Empiirinen
tutkimus on dokumentoitu ja esitetty vaiheissaan niin yksityiskohtaisesti ja tarkasti, etti
sitd voidaan pitdd lapindkyvand. Samoista syistd tutkimus on myods mahdollista toistaa
uudelleen esimerkiksi uudessa ymparistossd. Voidaan siis todeta, etti tutkimuksessa ja
sen raportoinnissa ollaan perustellusti noudatettu johdonmukaisuutta, riippuvuutta,
uskottavuutta ja siirrettdvyyttd. Tutkimusta voidaan siis pitdd luotettavana.

Tutkimuksen uskottavuutta voitaisiin parantaa haastattelemalla enemmén ihmisid
vertailtavista kulttuureista, jotta péastéisiin tarkempiin tuloksiin ja voitaisiin olla vield
varmempia kulttuurien luonteista ja suhtautumisesta tutkittavaan aihealueeseen. Olisi
kuitenkin mahdollista ja jopa todenndkdistd, ettd tdhdn tutkielmaan kerdtyn aineiston ja
tamén tutkielman dokumentoinnin perusteella pidéstdisiin vastaaviin tuloksiin, mikali
tutkimus suoritettaisiin uudemman kerran.

Tutkimusta rajoitti se, ettd tutkijan toisen kulttuurin (arabi) tuntemus oli
lahtokohtaisesti heikompi kuin toisen (ldnsimainen). Arabikulttuurin edustajien
haastattelut kéytiin tulkin kautta englanniksi, jolloin tulkin kielelliset taidot saattoivat
rajoittaa vastausten varianssia. Haastateltujen alkuperdiset ajatukset saattoivat myos
saada kddnnoksessd hieman eri sdvyn ja merkityksen alkuperdiseen ndhden. On myds
mahdollista, ettd kdannokset sisdlsivat tulkin henkilokohtaista tulkintaa tai vastausten
alitajuntaista muokkaamista yhtendisemmiksi.

Tutkimuksesta pois rajattua naisndkdkulmaa olisi erittdin mielenkiintoista tutkia ja
vertailla miesndkdkulmaan molemmissa kulttuureissa. Tamé vertailu mahdollistaisi
jélleen laajemman aineiston variaation. Olisi kiinnostavaa tietdd, ovatko samaa
sukupuolta, mutta eri kulttuureja edustavat toistensa kanssa samaa vai eri mieltd
mainonnassa esitettidvistd sukupuolirooleista. Vastauksia voitaisiin verrata kaikin puolin
ristiin ja etsid niistd samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia. Olisi my0ds kiinnostavaa
selvittdd, mikd ihmisryhméd saman kulttuurin sisélld ja kulttuurien vélilld edustaa
liberaaleinta ajattelutapaa sukupuoliroolien suhteen. Vaikka tutkimustulokset sivuavat
aihetta, tutkimusta olisi mielenkiintoista laajentaa ja tarkentaa saatujen tulosten

perusteella yksityiskohtaisemmaksi. Olisi mielenkiintoista etsi yksityiskohtaisempaa
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tietoa siitd, minkélaisiin asemiin naisia ja miehid voi asettaa eri kulttuureille

kohdistettavassa mainonnassa.
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7 YHTEENVETO

Tutkielman tarkoitus oli selvittdd, miten ldansimaisen ja arabikulttuurin edustajat
suhtautuvat mainonnassa esitettdviin sukupuolirooleihin. Tutkielman tarkoitukseen
vastattiin kolmen osaongelman avulla. Osaongelmat olivat miten lédnsimainen ja
arabikulttuuri eroavat toisistaan suhtautumisessa sukupuolirooleihin, miten ldnsimainen
ja arabikulttuuri eroavat toisistaan suhtautumisessa mainontaan sekd miten ldnsimainen
ja arabikulttuuri eroavat toisistaan suhtautumisessa nais- ja mieskuvaan mainonnassa.

Tutkielman  teoreettinen  viitekehys  koostettiin ~ kulttuurintutkimuksesta,
sukupuolentutkimuksesta sekd mainonnan teoriasta. Kulttuurintutkimusta tarkasteltiin
Schwartzin  (1992) ja Hofsteden (2010) kulttuurinteorioiden nékokulmista.
Sukupuolentutkimuksen avulla hahmoteltiin minékuvan ja oman sukupuolisuuden
muotoutumista sosiaalisessa ja kulttuurisessa ympéristossd. Mainonnan teoria -luvussa
lukija perehdytettiin mainonnan tulkintaan, mainonnan syntagmaattisiin elementteihin
ja sithen, miten kulttuurinen ympéristd ja vastaanottajan sukupuoli vaikuttavat
mainonnasta tehtéviin tulkintoihin yleiselld tasolla.

Empiirinen tutkimus suoritettiin laadullisena tutkimuksena ja menetelméné kaytettiin
puolistrukturoituja, emotionaalisia yksilohaastatteluja. Tutkimuksessa haastateltiin
kuusi suomalaista ldnsimaisen kulttuurin edustajaa sekd kuusi irakilaista arabikulttuurin
edustajaa. Lansimaisen kulttuurin edustajat haastateltiin Helsingissd ja arabikulttuurin
edustajat haastateltiin Turussa. Empiirisen tutkimuksen tuloksia analysoitiin ja kahden
kulttuurin ndkemyksid vertailtiin toisiinsa. Analyysin perusteella vastattiin tutkielman
osaongelmiin. Tutkimuksen kautta saatiin selville, ettd késitykset sukupuolirooleista
ovat yhteydessé kulttuuriseen taustaan.

Johtopdatoksissd esitettiin vastaus tutkielman tarkoitukseen ja todettiin, ettd jos
kulttuurinen tausta on luonteeltaan perinteinen, konservatiivinen ja yksilon omia etuja
korostava, kuten arabikulttuuri, mielikuvat naisista ja miehistdi mainonnassa ovat
roolittuneempia ja ettd jos kulttuuri on avointa muutosta ja itsensd ylittdvid arvoja
korostava, kuten lansimainen kulttuuri, mainoksessa esiintyvin sukupuolta ei pidetd
merkittdvand tekijand mainostettavan asian kannalta. Lisdksi esitettiin, ettd lansimaisen
modernin kulttuurin edustajat toivovat mainonnan sisdltdvén ja viestividn arvopohjaisia
asioita ja perinteisen arabikulttuurin edustajat toivoivat mainonnan siséltévin tarkkaa ja
todenmukaista informaatiota mainostettavista tuotteista.

Tutkielman kokonaisuutta arvioitaessa todettiin, etti sen empiirisessd osassa ja
tutkimuksen analysoinnissa ja raportoinnissa ollaan perustellusti noudatettu
johdonmukaisuutta, riippuvuutta, uskottavuutta ja siirrettivyyttd ja ettd tutkimusta

voidaan niilld perustein pitdé luotettavana.



85

LAHTEET

Acker, J. (1992) From Sex Roles to Gendered Institutions. Contemporary Sociology,
Vol. 21(5), 565-569.

Acosta-Alzuru, C. — Kreshel, P. J. (2002) “I’'m an American Girl... Whatever That
Means”: Girls Consuming Pleasant Company’s American Girl Identity.
Journal of Communication, Vol. 3, 139-161.

Alasuutari, P. (2011) Laadullinen tutkimus 2.0. Vastapaino. Riika.

Artz, N. — Venkatesh, A. (1991) Gender representations in advertising. Advances in
Consumer Research, Vol. 18, 618-623.

Avotakka, 1/2017, s. 8. IKEA:n mainos.
Barker, Chris (2005) Cultural studies. Theory and practice. Sage Publications: London.

Baudrillard, Jean (1998) The consumer society. Myths and structures. Sage
Publications: London.

Burton, Graeme (2005) Media and society. Critical perspectives. McGraw- Hill:
Berkshire.

Byggmax-mainoslehti, 7/2016, kotijakelu.

Costa Jr., P. T. — Terracciano, A. — McCrae, R. R. (2001) Gender Differences in
Personality Traits Across Cultures: Robust and Surprising Findings.
Journal of Personality and Social Psychology, Vol. 81 (2), 322-331.

Courtney, A. — Lockeretz, S. (1971) A woman’s place: ananalysis of the roles portrayed
by women in magazine advertisements. Journal of Marketing Research,
Vol. 8 (1), 92-95.

Courtney, A. — Whipple, T. (1974) Women in TV commercials. Journal of
Communication, Vol. 24 (2), 110-118.

Cronin, Anne M. (2000) Advertising and consumer citizenship. Gender, images and
rights. Routledge: London.

Dyer, Gillian (1982) Advertising as Communication. Methuen & Co: London.

Eagly, A. (2010) Gender roles. Teoksessa: Levine, J. — Hogg, M. (toim.) Encyclopedia
of group processes & intergroup relations. Thousand Oaks, Sage
Publications: CA. 301-305.

Eagly, A. H. — Wood, W. (1991) Explaining sex differences in social behavior: A meta-
analytic perspective. Personality and Social Psychology Bulletin, Vol. 17,
306-315.



86

Eagly, A.H. — Wood, W. (1999) The Origins of Sex Differences in Human Behavior —
Evolved Dispositions Versus Social Roles. American Psychologist, Vol.
54 (6), 408—423.

Eco, Umberto (1979) The Role of the Reader: Explorations in the Semiotics of Texts.
Bloomington. Teoksessa: Hirschman, Elizabeth (toim.) [Interpretive
Consumer Research, 85— 96.

Edwards, Tim (1997) Men in the mirror. Men’s fashion, masculinity and consumer
society. Cassell: London.

Epharmacy, Old Spice -mainos
<http://www.epharmacy.com.au/Marketing/LandingPages/CWH-OIld-
Spice-SmellMan_1389531890.jpg>, haettu 1.8.2016.

Eriksson, P. — Kovalainen, A. (2008) Qualitative Methods in Business Research. Sage
Publications: London.

Featherstone, Mike (1991) Consumer culture and postmodernism. Sage Publications:
London. 174-193.

Fejes, F. J. (1992) Masculinity as fact. A review of empirical mass communication
research on masculinity. Teoksessa: Craig, Steve (toim.) Men, masculinity
and the media. Sage Publications: Newbury Park. 9-22.

Feministinen puolue, <http://www.feministinenpuolue.fi>, haettu 26.12.2016
Fiske, John (1989) Understanding popular culture. Routledge: London.

Gay, P., du — Hall, S. — Janes, L. — Mackay, H. — Negus, K. (1997) Doing cultural
studies. The story of the Sony Walkman. Sage Publications: London.

Gilly, Mary C. (1988) Sex roles in advertising: a comparison of television
advertisements in Australia, Mexico, and the United States. Journal of
Marketing, Vol. 52 (2), 75-85.

Hakala, Ulla (2006) Adam in Ads: A thirty-year look at mediated masculinities in
advertising in Finland and the US. Tampere: Esa Print.

Hall, Stuart (toim.) (2000) Representation — Cultural Representations and Signifying
Practices. Sage Publications: London.

Hirsjéarvi, S. — Remes, P. — Sajavaara, P. (2009) Tutki ja kirjoita. Kustannusosakeyhtio
Tammi, Helsinki.

Hofstede, Geert H. — Hofstede, Gert J. — Minkov, Michael. (2010) Cultures and
organizations @ software of the mind : international cooperation and its
importance for survival. New York ; McGraw-Hill, cop.

Jaffe, L. J. (1994) The Unique Predictive Ability of Sex-Role Identity in Explaining
Women's Response to Advertising. Psychology & Marketing, Vol. 11 (5),
467—-482.



87

Ji, Mindy F. — McNeal, James U. (2001) How Chinese children’s commercials differ
from those of the United States: a content analysis. Journal of Advertising,
Vol. 30 (3), 79-92.

Kanungo, Rabindra N. — Pang, Sam (1973) Effects of human models on perceived
product quality. Journal of Applied Psychology. Vol. 57(2), 172—178.

Kerr, B. A. — Multon, K. D. (2015). The Development of Gender Identity, Gender
Roles, and Gender Relations in Gifted Students. Journal of Counseling &
Development, Vol. 93 (2), 183-191.

Knihtil4, Elina (2016) Yleisradion joulusaarna
<http://yle.fi/aihe/artikkeli/2016/12/23/hei-te-hammentyneet-sedat-siella-
nurkassa>, haettu 24.12.2016.

Lindfors, S. — Abdulkarim, M. (2016) Blackface ei ole ok, Issue X. Verkkojulkaisu.
<http://www.issuex.fi/blackface-ei-ole-ok/>, haettu 31.10.2016.

Lindner, Katharina (2004) Images of Women in General Interest and Fashion Magazine
Advertisements from 1955 to 2002. Sex Roles, Vol. 51 (7/8).

McCracken, Grant (1986) Culture and consumption: a theoretical account of the
structure and movement of the cultural meaning of consumer goods.
Journal of Consumer Research, Vol. 13 (1), 71-84.

McCracken, Grant (1988) Culture and Consumption. New Approaches to the Symbolic
Character of Consumer Goods and Activities. Indiana University Press:
Bloomington.

Messaris, Paul (1994) Visual Literacy — Image, Mind, and Reality. Westview Press:
Boulder.

Messaris, Paul (1997) Visual Persuasion. The Role of Images in Advertising. Sage
Publications: Thousand Oaks.

Mick, David Glen — Politi, Laura G. (1989) Consumers’ interpretations of advertising
imagery: a visit to the hell of connotation. In: Hirschman, Elizabeth (ed.)
Interpretive Consumer Research, 85— 96.

Milner, L. M. — Collins, J. M. (2000) 'Sex-Role Portrayals and the Gender of
Nations’, Journal of Advertising, Vol. 29 (1), 67-79.

Mooij, Marieke, de (1998) Global Marketing and Advertising. Understanding Cultural
Paradoxes. Sage Publications: London.

Mooij, Marieke, de — Keegan, W. (1991) Advertising Worldwide: Concepts, Theories,
and Practice of International, Multinational and Global Advertising. New
York: Prentice Hall

Nowak, Kjell (1990) Magazine advertising in Sweden and the United States: stable
patterns of change, variable levels of stability. European Journal of
Communication, Vol. 5 (4), 393-422.



88

Panula, Juha (1997) Vaikutussuhde, kdyttosuhde, merkityssuhde: ndkékulmia
todellisuuden, joukkoviestinndn ja yleison viliseen suhteeseen. Atena
Kustannus Oy: Jyviskyla.

Pelsmacker, Patrick, de — Geuens, Maggie — Van den Bergh, Joeri (2001) Marketing
communications. Prentice Hall: Harlow.

Rajalin, Senja, sukupuolentutkimuksen opiskelija. Koehaastattelu 28.6.2016.

Reed-Sanders, D. — Dodder, A. — Webster, L. (2001) The Bem Sex Role Inventory
Accross Three Cultures. The Journal of Social Psychology, Vol. 125 (4),
523-525.

Roccas, S. — Schwartz, S.H. — Amit, A. (2010) 'Personal Value Priorities and National
Identification', Political Psychology, Vol. 31 (3), 393—419.

Sarhimaa, Jutta. Helsingin Sanomat, Nyt-liite, verkkojulkaisu.
<http://www.hs.fi/nyt/art-2000005018842.html>, haettu 23.12.2016.

Schroeder, J. E. — Zwick, D. (2004) Mirrors of masculinity: representation and identity
in advertising images. Consumption, Markets and Culture, Vol. 7 (1), 21—
52.

Stuteville, John R. (1971) Sexually polarized products and advertising strategy, Journal
of Retailing, Vol. 47 (2), 3-13.

Suomen Pakolaisapu <http://pakolaisapu.fi/pakolaisuus/pakolaisuus-suomessa/>, haettu
5.2.2016.

Schwartz, S. H. (1992) Universals in the content and structure of values: Theoretical

advances and empirical tests in 20 countries. Advances on Experimental
Social Psychology, Vol. 25, 1-65.

Thompson, Craig J. — Hirschman, Elisabeth C. (1995) Understanding the socialized
body: a poststructuralist analysis of consumers’ self- conceptions, body

images, and self-care practices. Journal of Consumer Research, Vol. 22
(2), 139-153.

Orth, U.R. —Holancova, D. (2004) Men’s and women’s responses to sex role portrayals
in advertisements. International Journal of Research in Marketing, Vol.
21, 77-88.

Vestergaard, T. — Schreder, K. (1985) The Language of Advertising. Basil Blackwell:
Oxford.

Weiss, A. M. (2003) 'Interpreting Islam and Women's Rights', [Interpretando al Islam y
a los derechos femeninos: implementando el CEDCM en
Pakistan]. International Sociology, Vol. 18 (3), 581-601.

Wood, Julia T. (2003) Gendered lives. Communication, gender, and culture. 5th
edition. Wadsworth: Australia.



89

Wood, W. — Eagly, A. H. (2002) A cross-cultural analysis of the behavior of women
and men: Implications for the origins of sex differences. Psychological
Bulletin, Vol. 128 (5), 699-727.

World Bank Policy Research Report (2001) Engendering Development through Gender
Equality in Rights, Resources, and Voice. Oxford: Oxford University
Press/World Bank. Teoksessa: Weiss, A. M. (2003) 'Interpreting Islam and
Women's Rights', [Interpretando al Islam y a los derechos femeninos:
implementando el CEDCM en Pakistan]. International Sociology, Vol. 18
(3), 581-601.

Zaidi, S. — Ramarajan, A. — Qiu, R. — Raucher, M. — Chadwick, R. — Nossier, A. (2009)
'Sexual rights and gender roles in a religious context'. International
Journal of Gynecology & Obstetrics, Vol. 106 (2), 151-155.



90

LIITTEET



91

LIITE 1 KYSYMYSLOMAKE (SUOMI)

Teema 1: Suhtautuminen sukupuolirooleihin

. Minka ikédinen olet?

. Miki on seksuaalinen suuntautumisesi; hetero, bi, homo?

. Mika on kotimaasi?

. Miti kulttuuria koet edustavasi? (Idnsimainen, arabi, sekoitus edellisistd, muu?)

. Kuinka monta jidsentd kotitalouteesi/perheeseesi kuuluu? (puoliso, lapsia,
muita?)

. Mika on kotitaloutesi/perheesi sukupuolijakauma?

. Miten kotityot jakaantuvat kotitaloudessasi/perheessisi, kuka tekee miti?

. Voitaisiinko kotityot jakaa jollain muulla tavalla, miten?
. Onko mielestési tirkedd keskustella siitd, mitd naisilta ja miehiltd odotetaan?
. Miké on oman ndkemyksesi mukaan tyypillistd naisille, mikd miehille??

4 Vaikuttaako kulttuurinen tausta mielestési sithen, mikd koetaan tyypilliseksi
toiminnaksi naisille ja mikad miehille?
. Uskotko olevasi kulttuuritoveriesi kanssa yhtd mieltd sen suhteen, miké

koetaan tyypilliseksi toiminnaksi naisille ja miehille?

Teema 2: Suhtautuminen mainontaan

4 Oletko yleisesti kiinnostunut mainoksista?

. Miké on naisille tyypillistd toimintaa mainoksissa? Minkélaisissa mainoksissa
esiintyy naisia?

. Miké on miehille tyypillistd toimintaa mainoksissa? Minkélaisissa mainoksissa
esiintyy miehid?

. Ovatko mainokset yleensd mielestédsi todenmukaisia?

. Vaikuttavatko mainoksissa esiintyvét naiset/miehet sinuun jollain tavalla?

. Milla tavoin?

. Kuvittele paras mahdollinen mainos, jossa esiintyy nainen/mies. Millainen

mainos on?
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Teema 3: Suhtautuminen nais- ja mieskuvaan mainonnassa

Tarkastele liitteend olevia mainoksia, jotta saat mainoksista yleisen kuvan. Kéytd tarkasteluun

enintiddn viisi minuuttia.

1: Surf Excel

2: Safeguard

3: Hellmann’s

4: Axe

5: Head & Shoulders

. Kuvaile lyhyesti jokaisen mainoksen tunnelmaa.

. Eroaako jokin mainoksista merkittdvasti muista? Miksi?
. Kuvaile mainosten naisia.

. Kuvaile mainosten miehia.

. Tarkastellaan mainosta 1.

. Miti nainen edustaa? Mikéd on mainoksen sanoma?

. Tarkastellaan mainosta 2.

Mitéd mies edustaa? Mikéd on mainoksen sanoma?
. Tarkastellaan mainosta 3.
Mitd kuvassa tapahtuu? Mikd on mainoksen sanoma?
. Tarkastellaan mainosta 4.
Mitd kuvassa tapahtuu? Mikd on mainoksen sanoma?
4 Tarkastellaan mainoksia 3 & 5. Kuvaile mainosten naisia ja miehid.

Kayté kuvailuun vain adjektiiveja, mikdli mahdollista.

. Esiintyyko mainoksissa mitidén neutraaleja asioita/esineitd/objekteja?

. Tunnistatko mainoksessa esitetyt tapahtumat omasta eldmastasi?

. Samaistutko johonkin mainokseen? Mihin?

. Tarkastellaan mainoksia 1 & 4. Kuinka todenmukaisia tilanteet ovat?

. Tarkastellaan mainoksia 3 & 4. Kuvaile henkildd, joka olisi mainostettavan tuotteen

mahdollinen ostaja. Ostaisitko itse tuotteen mainoksen perusteella? Miksi?

KIITOS!
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LIITE 2 KYSYMYSLOMAKE (ENGLANTTI)

Theme 1: Attitudes towards gender roles

. What is your age?

. What is your sexuality; straight, bi, gay?

. What is your home country?

. How long have you lived in Finland?

. Which culture do you represent? (western, arabic, mixture of previous, other?)

. How many people are there in your household/closest family? (spouse, children, other?)
. How many women and men are there in your household?

. How is the housekeeping usually done in your household, who does what?

. Could the housekeeping be done in other ways, how?
. Do you think it is important to talk about the expectations concerning women and men?
. In your own point of view, what is typical for women and men?

. Does the cultural background have an influence on how people see what is typical for
women and men?

. In your own culture, what is typical for women/men?

. Do you think you share the same views of what is typical for women and men as other

members of your own culture?
Theme 2: Attitudes towards advertising
. Are you usually/generally interested in ads?

. What is typical for women in ads? What kind of ads portray women?
. What is typical for men in ads? What kind of ads portray men?

. In your opinion, are ads realistic in general?
. (In your opinion, is the portrayal of women and men in ads realistic?)
. Do the women and men in ads have an influence on you?

o What kind of an influence?

. Imagine the best ad with woman/man in it. What would it be like?
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Theme 3: Attitudes towards women and men in advertising

Kolmannessa  osiossa  haastateltaville esitetdn  pdivittdistavaramainoksia.

Haastateltavalle annetaan 5 minuuttia aikaa tarkastella mainoksia.

: Surf Excel

: Safeguard

: Hellmann’s

: Axe

: Head & Shoulders

W B~ W N =

. What is the atmosphere like in each ad?

. Is any of the ads significantly different from the other ads? Why?

. Describe the women in the ads?

4 Describe the men in the ads?

4 Let’s take a look at ad 1.
What does the woman represent? What is the message of the ad?

4 Let’s take a look at ad 2.
What does the man represent? What is the message of the ad?

. Let’s take a look at ad 3.
What happens in the picture? What is the message of the ad?

4 Let’s take a look at ad 4.
What happens in the picture? What is the message of the ad?

. Let’s take a look at ads 3 & 5. Describe the women and men in the ads.
Use only adjectives if possible.

. Are there any neutral objects in the ads?

. Are the situations in the ads familiar to your own life?

. Do you relate to any of the ads?

4 Let’s take a look at ads 1 & 4. How realistic are the situations?

. Let’s take a look at ads 3 & 4. Describe the person who would by the product.
Would you buy the product based on the ad? Why?

THANK YOU!



