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1 JOHDANTO

Nuori lyypekkildinen Gustav Paulig matkusti hdyrylaivalla Suomeen 146 vuotta sitten
aloittaakseen tyon konttoristina ja kirjeenvaihtajana Tamperelaisessa Nokia-yhtiossa.
Aiemmin Paulig oli toiminut harjoittelijana Piehl & Fehling -nimisessé yhtidssd, joka
myi Suomeen siirtomaatavaroita, pddasiassa kahvia. Sielldi Gustav oli opetellut
tuntemaan ja arvostelemaan kahvilaatuja, kerdnnyt tietoja kahvin markkinoista ja
menekki-mahdollisuuksista Suomessa. (Himéldinen 2001: 10—12.) Nuori Gustav tuskin
osasi aavistaa, ettd vuonna 2017 Paulig olisi Suomen johtava kahviin, mausteisiin ja
etniseen ruokaan keskittynyt perheyritys (Paulig Group 2007). Vield vihemmaén oli
aavistettavissa, ettd korkeakouluopiskelija tulisi tutkimaan yrityksen mainonnan
ilmentdmad ihmiskuvaa, apunaan ldhes 70 vuotta vanhat mainokset, juoden tutkimuksen

lomassa Pauligin Presidentti-kahvia.

Omat muistoni Pauligista ajoittuvat varhaiseen lapsuuteen. Televisiomainokset pelloilla
tyoskentelevistd naisista ja tyon ohessa pidetyistd kahvitauoista ovat kiehtoneet
lampimén tunnelman, voimakkaan suomalaisuuden ja tuttuuden vuoksi. Omissa
muistikuvissani Paulig on tuonut ihmisii ja perheitd yhteen, ja on siitd syystd onnistunut
luomaan yritykselleen ldmpimdn mielikuvan suomalaisten mieliin. Vield tindkin
pdivdand Pauligin kahvi tuodaan esille kiinnostavien ammattien, kuten kultaajan tai

pukusuunnittelijan arjen kautta.

Kyseinen ajanjakso on valittu Paula-neidin lanseerauksen perusteella, joka tapahtui
vuonna 1950. Paula-neiti on yksi maamme vanhimmista PR-henkildistd ja tunnetuimpia
hahmoja merkkitavaramainonnassa. Paula on Pauligin yrityskuvan hengetér. (Paulig

2008.)

Suomalainen kulttuurimaisema linkittyi tiukasti maaseutuun ja tydtekoon. Oli jérvid,
peltoja ja metsid, joissa aherrettiin tyotd tehden. Maisemat maalasivat mielikuvaa
yhteiskunnasta, jossa ahkeruudella jdlleenrakennettiin Suomea entiseen loistoonsa ja

jossa laiskuutta pidettiin kansakunnan uhkana. (Saresma & Jéntti 2014: 27-35)



Emme eld endd samassa Suomessa kuin 1950-luvulla. Silloisten sota-aikojen kriisit ja
niiden jdlkimainingit ovat kaukaisia muistoja, samoin idylli pelloilla suurina joukkoina
tyoskentelevistd miehistd ja naisista. Suomalaiset kuroivat kiinni aiempien
vuosikymmenien menetettyjd kulutusmahdollisuuksia (Pantzar 2000: 66). Ténd paivani
ihmisten eldmiin ovat ilmestyneet Pokemon Go, murheet tyon jatkuvuudesta ja
ajankdyton tehokkuudesta sekd yleisestd huolesta yleisen turvallisuuden suhteen.
Elimme kaukana yksinkertaisista ajoista, ja juuri sitd ihmiset tuntuvat 2000-luvun
maailmassa kaipaavan: perinteitd, aikaa yhdessdololle, paluuta niihin vanhoihin hyviin
aikoihin. Téssé tutkimuksessa teen aikamatkan 1950-luvulle. Tamé kurkistus historiaan

esittdnee selkedmmin erot ldhes seitsemidnkymmenen vuoden takaisesta elamésté.

1.1 Tavoite

Kansallispukuinen nainen alkoi esiintyd suomalaisissa julkaisuissa 1950-luvulla,
esittden hillittyd ja asiallista naishahmoa (Reitala 1983: 134). Nainen esitettiin kuvissa
usein jélleenrakennuskauden symbolihahmona elinvoimaa uhkuen (Saresmaa & Jantti

2014: 43). Pauligin Paula-neiti esiintyikin mainoksissa kansallispuvussa.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, millaista ihmiskuvaa Pauligin mainokset ovat
ilmentdneet 1950-luvulla, tarkemmin vuosien 1950, 1952, 1957 ja 1960 Suomen
Kuvalehden mainoksissa. Thmiskuva téssd tutkimuksessa keskittyy mainoksissa
esiintyvien henkildiden kuvaamiseen piirteiden analysoinnin ja heihin liitettyjen
kielellisten ilmausten kautta. Tutkin sitd, miten ihmiset esitetdin mainosten teksteissd ja
kuvissa. Tutkimuksen kuvaus keskittyy ainoastaan tutkittavan ajankohdan ihmiskuvan

ilmentymisen kuvaamiseen, ei nykypdivain.

Tutkimus on luonteeltaan kuvaileva, jolloin tarkoituksena on esittdd mahdollisimman
tarkka kuvaus tutkittavasta tilanteesta (Hirsjarvi 1997: 130). Tutkimuksen

yhteenvedossa vertailen my0s naisten ja miesten roolien eroavaisuuksia ja



yhteneviisyyksid 1950-luvun Suomessa. Tutkimuksessa on ldsnd vahva kulttuurisen

perimén ndkdkulma.

Suurin osa suomalaisista osaa yhdistdd jo 1920-luvulla esiintyneen Paula-neidin
Pauligin brandiin ja tdstd syystd oletan, ettd tutkimuksen ndkokulma ja aineisto
suuntautuvat voimakkaasti naiskuvan ilmentymiseen. En kuitenkaan rajaa tutkimusta
pelkdstddn naiskuvan tutkimukseen, silld mainoksissa esiintynee myds miehid ja lapsia.
Tavoitteena on kuitenkin ihmiskuvan ilmentdminen, joka sisdltdd myds ihmisten
vélisten suhteiden tutkimista. Tutkin mitd esimerkiksi katseet ja eleet kertovat
suhtautumisesta muihin, tai mitd ne kertovat ihmisesta itsestddn. Hal Stebbinsin mukaan

mainonta onkin muun muassa inhimillistd kéyttdytymistd (Fagerlund & Larres 1970:

48).

Oletan, ettd ihmiskuvaa tutkiettassa voidaan erottaa yksittdisid piirteitd tai
ominaisuuksia miehistd ja naisista. Oletan, ettd tutkimukseni tuo ilmi tietynlaisen 1950-
luvun ihanteen suomalaisesta naisesta ja michestd. Thanteen siitd syystid, ettd tilanteet
mainoksissa ovat lavastettuja eivitka siksi autenttisia. Voidaan olettaa, Paula-neidolla
on ihanteen luomisessa jonkinlainen rooli, ja samojen ihannetta edustavien piirteiden
esiintyvdin my0s muissa mainosten naisissa. 1950-luvulla elettiin  pddosin
maataloudesta, ja michiltd vaadittiin fyysistd voimaa esimerkiksi pelloilla
tyoskentelemiseen. Vuonna 1951 kirjoitettu Oi, kallis Suomenmaa kuvaa ahkeraa
kansakuntaa sanoilla ”Suomen poika pellollansa tyétdi tehdd jaksaapi”. Lepadvia miehid
puolestaan syyllistetdéin, silld ty0 tdytyy tehdd, jotta voi saada arvostusta
miessukupuolen edustajana. (Saresma & Jéntti 2014: 35) Oletankin miehistd nousevan

esiin voimakkaan ja perheen péé -tyyppisen hahmon.

Ihmiskuvan tutkimisessa tulee huomioida kyseisen aikakauden tilanne sekd sen
mahdolliset vaikutukset nykypdivén tulkintaan. Nyt tulkitsemani asiat eivdt luultavasti
ole yli 60 vuotta sitten tarkoittaneet samaa kuin nyt. Tarkedd on siis huomioida, ettd
asiaa tutkitaan historiallisesta ndkokulmasta, eli miltd silloiset asiat ndyttdvat

nykypédivin ndkokulmasta katsottuna. Kunelius (1998: 160) kuvailee viestintdd



todellisuuden tulkitsemisena. Tietyn ajanjakson kuvat kuvailevat kyseistd aikaa, ja

lopputulos syntyy vasta tulkitsijan paéssa.

1.2 Aineisto

Aineiston valinnan 1dhtokohtana oli vahva ja uskottava suomalainen aikakauslehti, jolla
tuli olla pitkd historia. Suomen Kuvalehti on ollut olemassa yli 144 vuotta, joten sen
valitseminen aineistoksi tdytti kriteerit historiansa puolesta. Halusin tutkimukseen myds
merkittdvin suomalaisen ajanjakson, jolloin sodanjélkeinen uudelleenrakentamisen
ajankohta tdytti tdmén tarpeen. Saadakseni tarpeeksi laajan materiaalin, valitsin
kymmenen vuoden ajalta neljén eri vuoden vuosikerrat. Paula-tyton kédyttd mainoksissa

on aloitettu vuonna 1950.

Aineisto koostuu yhteensd 44:sta mainoksesta vuosien 1950, 1952, 1957 ja 1960
Suomen Kuvalehden vuosikerroista. Vuoden 1950 Suomen Kuvalehdissd Pauligin
mainos 10ytyi 11:sta lehdestd, joista kymmenessd on kuva-analyysiin ja seitsemédssé
siséllonanalyysiin sopiva sisdltd. Vuonna 1952 kymmenessd lehdessd esiintyi Pauligin
mainos, jotka kaikki ovat sisdlloltddn tutkimukseen kriteerit tdyttivid mainoksia.
Vuosien 1957 ja 1960 vuosikerroista Pauligin mainos oli 18ydettdvissd 12 numerosta

kustakin, joista kaikki ovat mukana tutkittavassa aineistossa.

Koska tutkimuksen aiheena on ihmiskuvan ilmentymisen tutkiminen, mainoskuvan
tulee tdyttdd ainoastaan yksi kriteeri: mainoksessa esiintyy véhintddn yksi henkild.
Tutkin aineistosta ainoastaan sellaiset mainokset, jotka siséltdvét validia materiaalia
ihmiskuvan tutkimiseen. Téllda materiaalilla tarkoitan mainoksissa esiintyvid ihmisié,
heiddn vilisid suhteitaan, heiddn ilmaisujaan ja heistd esitettyji kommentteja tai
ilmauksia. Esimerkiksi mainos, jossa on pelkdstdan Pauligin tuote ja tuotekuvaus, ei ole
riittdvd ihmiskuvan ilmentdmistd koskevaan tutkimukseen. En myoskddn ota

tutkimukseen mukaan mainosten tekstejd, jotka liittyvdt pelkdstddn tuotteeseen.



Tutkimuksen ulkopuolelle jdd esimerkiksi mainosteksti, jossa kuvataan ainoastaan

kahvin ominaisuuksia.

Pidin tirkednd, ettd valittava aineisto on kotimaista, silld kulttuurinen ja historiallinen
tausta vaikuttavat kuvien analysointiin ja lopputuloksen tulkintaan. Kressin ja Van
Leeuwenin (2006: 2) mukaan myds tarkoitukset ovat kulttuurisia. Visuaalinen kieli ei
myOskddn ole yleismaailmallisesti samalla tavoin ymmadrrettyd, vaan on nimenomaan

kulttuurispesifistd (emt. 4), joten kotimaisen materiaalin tutkiminen tuntui luontevalta.

Paulig sopii ihmiskuvan tutkimukseen erityisen hyvin siksi, ettd sen mainonta sisiltia
thmisid, etenkin printtimainonnan muodossa. Pauligin Paula-neiti on jo vuosikymmenia
ollut kaatamassa ihmisille kahvia. Mainokset sisdltavit runsaasti Paula-aiheisia kuvia,
mutta kaikki mainosten ihmiset ovat osa tutkimusta. Mainokset siséltdvit tyohon
liittyvid tilanteita eri ihmisten kohtaamisista, tietoja heidén taustoistaan sekd tietoja
heidin vilisistd suhteistaan. Tutkittavat mainoskuvat ovat joko valokuvia, piirroksia tai
ndiden yhdistelmid. Suurimmassa osassa mainoksia on otsikko, logo ja leipdteksti.
Leipateksti kuvailee mainoksessa tapahtuvaa tekemistd, paljastaen usein ihmisten nimet
ja ammatit, seki tilanteen luonteen, sen miksi kahvin &érelle on kokoonnuttu. Pddosa
mainoksista perustuu asialliseen, jopa hivenen opettavaiseen tuote-esittelyyn. Muutamat
mainoksista  perustuvat poikkeuksellisesti huumoriin. Mainokset esittelevét

elintarvikkeita, kuten kahvia, teetd ja sdilontétuotteita.

Vanhoista mainoksista otettamani valokuvat edustavat alkuperiisid versioita parhaalla
mahdollisella tavalla. Kun huomioi materiaalin idn, on mahdollista ettd osa kuvista on
ajan patinoimaa eikd yhtd edustavaa kuin ilmestyessdén. Mainokset 1950-luvulla on
tehnyt mainostoimisto Erva-Latvala Oy, joka on Suomen ensimmaéinen kansainvélinen

mainostoimisto (Miettinen 2008).
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1.3 Menetelmit

Tutkimukseni on aineistoldhtdinen laadullinen tutkimus. Aineistoldhtdinen analyysi
pyrkii kokoamaan teoreettisen kokonaisuuden aineistosta. T&lloin analyysiyksikot
valitaan tutkimuksen tarkoituksen ja tehtdvdnasettelun mukaisesti. Pddajatus on, etté
analyysiyksikoitd ei ole etukiteen sovittu tai harkittu. (Tuomi & Sarajérvi 2003: 97)
Omassa tutkimuksessani tdmi tarkoittaa sitd, ettd en ole aloittaessani tiennyt mistd
lehdistd ja mistd numeroista 10ytdisin tutkimuskohteeni mainokset. Pédttelyn logiikka
tutkimuksessani  perustuu induktiiviselle logiikalle. Tulkinta tapahtuu télloin
yksittdisestd yleiseen -periaatteella. L&htOkohtana on edelleen sama idea siitd, etti
tutkimus tapahtuu yksittdisistdi mainoksista laajemmaksi kokonaisuudeksi tehtyyn

analyysiin. (Emt. 95.)

Mainosten ihmiskuvan ilmentdmiseen liittyvdt mainoksissa esiintyvét henkilot sekd
heitd kuvailevat tekstit. Nidin ollen pelkdstddan kuvien henkilot eivdt ole
tutkimuskohteena, vaan myds kaikki heihin liittyvd aineisto. Mainosten rakenteen
perusteella aineisto analysoidaan erikseen kuvien ja tekstien osalta: kuvia tutkin kuva-
analyysin keinoin ja tekstid puolestaan siséllonanalyysin keinoin. Analysoin aineiston ja
luokittelen materiaalit erikseen, eli tutkimus tulee sisdltdméddn kaksi erillistd

analyysiosuutta.

Tutkimukseni alkaa sisdllonanalyysista, joka koskee aineiston tekstin analysoimista.
Sisdllonanalyysi luokitellaan ténd pdivand useimmiten kvalitatiivisen aineiston
analyysimenetelméksi, jolla pyritddn kuvaamaan sekd kirjoitetun ettd puhutun kielen
muotoa ja siséltod (Pietild 1976: 53-54). Tésséd sisdllonanalyysissa tutkin mainosten
thmisid kuvaavat tekstit Tuomen ja Sarajarven (2003: 102) mallin mukaisesti ensin
karsimalla materiaalista epédolennaisen pois, pelkistimilld jdljelle jadneet oleelliset
ilmaukset ja lopuksi luokittelemalla pelkistetyt ilmaukset alaluokkiin. Alaluokat
erotellaan vield yldluokkiin luomalla niistd teoreettisia késitteitd, jotka ovat jo osittain

apuna johtopéétdsten tekemisessa.
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Sisdllonanalyysin jdlkeen jatkan mainosten kuvien tutkimista kuva-analyysin keinoin.
Kéytetty menetelmd perustuu Niskasen (1996: 9) malliin. Tédssd mallissa pyritddn
analysoimaan ihmisid tiettyjen olennaisten piirteiden kautta. Analyysi perustuu
semiotiikkaan, joka tulkitsee kuvaa erityisesti katsojan ndkokulmasta. Talloin
mainoksen suhde vastaanottajaan on mainoksen itsensé sijaan merkitsevd. (Emt. 9-13.)
Niskasen analyysimallissa kuvat luokitellaan, ja tidssa tutkimuksessa luokittelu tapahtuu
suhteuttaen toisiinsa mainoksissa esiintyvdt henkilot, sukupuolet sekd lukumédrit.
Jaottelun jdlkeen kdyn kuvat ldpi Niskasen (1996: 9) malliin perustuvalla vertailulla.
Normaalisti kuva-analyysissa tulkittava asia, viri, ei ole mukana tissd tutkimuksessa.
Ensinnékin, Suomen Kuvalehti on ilmestynyt mustavalkoisena 1950-luvulla. Toiseksi,
vaikka vireja olisikin kéytetty, materiaalin iin vuoksi niitd olisi ollut varsin haastava
tutkia vérivadristymien vuoksi. Pdatinndssd kuva-analyysin ja siséllonalalyysin tulokset
yhdistetddn esittdimdlld kunkin analyysin kautta ilmenneet tutkimustulokset ja

johtopaitokset.

1.3.1 Siséllonanalyysi

Tutkittavat mainokset siséltévit otsikoita, tuotekuvauksia ja sloganeita. Koostan yhdesta
mainoksesta kaikki oleelliset tekstit yhteen ja muodostan koosteesta pelkistetyn
ilmauksen. Vaikka tekstid on joissain mainoksissa paljon ja niilli on eri tarkoitus
mainoksessa, on perusteltua tutkimukseni kannalta késitelld nditd eri tekstejd yhtend

kokonaisuutena.

Kun mainoksista karsitaan epdolennainen pois, on jdljelle jadvd védhdkin osuus télloin
merkittdvd. Luokittelun vaativa pelkistetty ilmaus perustuu aina ihmisiin, eikd

mainoksen pédviestiin.
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Mainosten ajatuskokonaisuudet, jotka sisdltavédt useita lauseita, toimivat analyysin
yksikkond. Ne ovat pddosin mainoskuvien leipétekstejd, eli kirjoituksen asiasisdltoa.
Tutkittavissa mainoksissa saattaa esiintyd useita leipdtekstejd, joista jokin kuvaa
mainoskuvaa, jokin tuotekuvaa. Analyysiyksikditd ovat tdssd analyysissa ainoastaan
henkildihin liittyvit leipdtekstit. Joissain mainoksissa analyysiyksikoitd saattaa olla
useampi, silld mainoksissa kuvaan liittyvd leipédteksti on joissain tapauksissa jaettu

kahteen osaan.

Aineistoldhtdisessd analyysissa voidaan puhua kolmenlaisesta analyysimallista:
aineiston pelkistimiseen pohjautuvasta kategorisoinnista, aineiston kuvaukseen
perustuvasta merkityskokonaisuuksien arvioinnista seké valmistelevasta, koordinoivasta
tulkinnasta. Tédmén tutkimuksen analyysimalli perustuu yhdysvaltalaisen perinteen
pohjautuen aineiston pelkistdmiselle, ryhmittelylle ja kategorisoinnille. (Tuomi &

Sarajérvi 2003: 102.)

Aineiston pelkistdmisen jdlkeen etsin aineistosta yhdistdvid tekijoitd, joiden perusteella
kokoan pelkistetyt ilmaukset alaluokkiin. Alaluokat kuvaavat mainoksista 10ytyneiden
ilmausten samankaltaisuuksia kuvaavia késitteitd (Tuomi & Sarajérvi 2003: 112). Olen
yhdistdnyt samaa aihetta kuvaavat ilmaukset luokkiin ja nimennyt luokat niiden siséltod
kuvaavasti. Luokitteluyksikkond toimii ihmisid kuvaava piirre, kuten ahkeruus.
Pelkistetyt ilmaukset on siis puristettu kasaan alaluokiksi, jotka parhaiten kuvaavat
mainoskuvissa tapahtuvia ihmisten toimintoja. Alaluokkien listaamisen ja yhdistelyn
jdlkeen alaluokista erotetaan vield oleellinen ja yhdistellddn yldluokiksi. Yldluokat
edustavat jo teoreettisia kasitteitd, joita voidaan kayttdd johtopditdsten tekemiseen.

(emt. 114.)

Pietilda (1976: 4) on mddritellyt siséllonanalyysin joukoksi menettelytapoja, joita
kayttamélld kerdtddn tietoja ja tehddén havaintoja dokumenttien sisdllostd tieteellisilla
pelisddnndilld. Tuomen ja Sarajdrven (Tuomi & Sarajirvi 2002: 112) mukaan kyseessd

on ennemminkin pyrkimys kuvata sanallisessa muodossa dokumenttien sisdltod. Vaikka
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paneudun tutkimuksessani jalkimmaéiseen, on kyse kahden edellisen yhdistelmaistd, eli

tarkoituksena on sekd havaintojen tekeminen ettd sisdllon sanallinen kuvaaminen.

1. Aineiston rajaaminen Suomen Kuvalehteen

2. Sopivien mainosten etsiminen ja karsiminen

3. Ihmisia kuvaavien ilmausten etsiminen

4. Ilmausten pelkistdminen ja listaaminen

5. Ilmausten yhteisten piirteiden etsiminen pelkistetysta
materiaalista

6. Ilmausten yhdistely ja alaluokkien luonti

7. Alaluokkien yhdistely ja yldluokkien luonti

8. Kokoavien kasitteiden luonti.

Kuvio 1. Siséllonanalyysin prosessi tutkimuksessa

Prosessina tutkimukseni etenee useassa eri vaiheessa, joka ldhtee liikkeelle aineiston
jaottelusta sisdllonanalyysin keinoin. Koska tarkastelun kohteena on ihmiskuvan
ilmentyminen mainosten teksteissd, jaottelu tapahtuu pelkistettyihin ilmauksiin
perustuvien luokittelujen perusteella (ks. Kuvio 1). Tutkimusmenetelma téssd vaiheessa
on siséllonanalyysi perustuen Tuomen ja Sarajérven (2003: 112) malliin, jota olen itse
muokannut aineiston mukaan. Lopullisen jaottelun jélkeen jaan aineiston seuraavaan

alaluokkiin (ks. Luku 5.5, Taulukko 3).

1.3.2 Kuva-analyysi

Kuvaa késitteend on hankala méairitelld ja rajata niin, ettd se pétisi kaikissa tilanteissa.
Pyrin kuvaamaan nimenomaan mainoksessa toimivaa kuvaa mahdollisimman tarkasti.

Kuva-analyysi on menettelyltddn vertailevaa. Koska tutkimusmateriaali oletetusti
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koostuu kahvimainoksista, voidaan olettaa ettd kaikki mainokset eivdt sovellu
thmiskuvan tutkimiseen. Téstd syystd tutkittaville mainoskuville on méériteltiva

kriteerit. Kriteerit olen luonut itse tutkimusmenetelmié seka tavoitetta ajatellen.

Kuva-analyysi tdssd tutkimuksessa perustuu Niskasen (1996: 9) analyysimalliin
tutkittavista piirteistd. Ennen tutkittavien piirteiden analyysia kaikki kuvat
kategorisoidaan sisdllon perusteella. Pddkohteita on kuitenkin kaksi: mies ja nainen.
Lisdksi tutkittavia kohteita ovat lapset ja mahdollisesti muut esille nousevat hahmot.
Padluokat jakautuvat analyysivaiheessa pienempiin alaluokkiin. Mainosten siséllon

perusteella aineisto jakautuu seitsemdin luokkaan.

Nainen yksin

Naisryhma

Naisryhma ja mies

Mies yksin tai ryhmaéssa

Miesryhmi ja nainen

Naiset ja miehet ryhmaéssa

Sekaryhméa

Kuvio 2. Aineiston jakautuminen luokkiin

Luokkien henkil6t kuvaan vertailemalla luokkaan kuuluvia mainoksia toisiinsa. Teen
titen jokaisesta luokasta oman analyysin, jonka jidlkeen teen yhteenvedot esimerkiksi
naisten ilmentdmadstd ihmiskuvasta ennen lopullista yhteenvetoa. Niskasen mallissa
tutkittavia piirteitd on kahdeksan, joita ovat henkildiden asennot, ilmeet, katseet, iki,
henkildiden viliset suhteet, vaatetus, ymparistd sekd ammatti. Namé piirteet toimivat

tutkimuksessa semioottisina merkkeind ja metodi pohjautuukin semiotiikkaan.
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Semiotiikka tutkii erilaisten merkkijérjestelmien, kuten eleiden tai kielen vaihtelevaa
sisdltdd ja asemaa ihmisen eldméssd (Niiniluoto 2000: 19). Semiotiikassa vastaanottajan
rooli ymmarretidén aktiivisemmaksi kuin useimmissa prosessimalleissa. Semiotiikassa
kiytetdin mieluummin termid lukija kuin vastaanottaja, koska se viittaa henkilon
suurempaan aktiivisuuteen. Lukija on oikea termi myos silloin, kun kyseessd on
valokuva tai maalaus. (Fiske 1992: 62). Olen muokannut Niskasen mallia tukemaan
omaa tutkimustani ja jattdnyt epdoleelliset piirteet pois. Omassa tutkimuksessani

huomioin ihmiskuvan tutkimisessa seuraavat piirteet:

Ilme, hymy, nauru

k4, ikdero ja sukupuoli

Henkiloiden keskindiset suhteet

Ammatit ja roolit

Kuvio 3. Tutkittavat piirteet

Némai piirteet olen valinnut mukaan tutkimukseen, koska yhdessd ndilld piirteilld
saadaan kattavasti tietoa ihmiskuvan ilmentdmiseksi. [lme, hymy ja nauru tuovat esille
tutkittavien henkildiden yleistd mielialaa sekd tilanteen ilmapiirid. Ilmeistd on myds
padteltdvissd heiddn suhtautumistaan mainosten muihin henkildihin. Henkiloiden it
kuvaavat mainoksissa esiintyvien henkildiden roolia. Roolilla tdssé yhteydessa tarkoitan
roolia isdnd, ditind, isoditind tai tyttdrend. Ikderoilla on vaikutusta esimerkiksi
kunnioituksen ilmenemiseen. Henkildiden keskindiset suhteet kuvaavat parhaimmillaan
yhteiskunnan rakennetta. Suhteet kuvaavat myds henkildiden rooleja ja suhtautumista
toisiinsa. Ammattien ja roolien osalta kyse on tulkinnasta henkildiden ulkoisen
olemuksen perusteella: mitd heiddn koko olemuksensa ja vaatetuksensa antavat

ymmértdd heiddn ammateistaan tai rooleistaan.
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Semiootikot tukevat ajatusta siitd, ettd sosiaalinen vuorovaikutus tekee yksilostd
kulttuurin ja yhteiskunnan jdsenen (Fiske 2000: 15). Néin ollen myds mainoskuvan
tulkintaan vaikuttaa tulkitsijan tausta ja kulttuuriset erot vaikuttavat tulkinnan
lopputulokseen. Semioottinen koulukunta edustaa myds ajatusta siité, ettd sanoma, joka
on tutkimuksessani mainosteksti, on merkkirakennelma johon latautuu merkityksia

vasta kun se on vuorovaikutuksessa vastaanottajan kanssa (emt. 15).
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2 MAINONNAN MUODOT JA TEHTAVAT

Téssd luvussa kdydddn ldpi mainonnan tehtdvid ja erilaisia muotoja erityisesti
Suomessa. Luvussa kuvaillaan myds aikakauslehtimainontaa historiallisesta
perspektiivistd ja tarkastellaan kuvien kiytt6d mainonnassa. Alaluvussa 2.1 tutustutaan
tarkemmin mainontaan erityisesti markkinointiviestinndn osana. Alaluku 2.2 kartoittaa
mainonnan erilaisia muotoja, myos historiallisesta perspektiivisti. Tarkemmin
aikakauslehtid koskevaan mainontaan tutustutaan alaluvussa 2.3, joka pyrkii
kuvailemaan mahdollisimman tarkasti 1950-luvun ja nykypdivdn mainontaa Suomen

Kuvalehdessa sekd muissa vastaavissa aikakauslehdissa.

Niin kauan kuin ihmiset ovat kdyneet kauppaa keskenédén, myyjén rooliin on kuulunut
omien taitojen kehuskelu ja myydyn tavaramédrén liioittelu. Kutsuttiin tdmén tyyppistad
ilmiotd mainonnaksi tai ei, oli se ldhinnd kuriositeetin luontoista. (Hemanus 1980: 11)
Mainonta todella pyrkii tuomaan tuotteiden, palvelujen ja mainostettavien yritysten
parhaita puolia esiin, myds kuvalehdissd. Kuvalehdeksi kutsuttavia julkaisuja oli jo
alemmin ilmestynyt Suomessa, mutta ensimmdiinen todellinen kuvalehti modernissa
mielessd oli Suomen Kuvalehti (Tommila 1981: 8). Historiallisesta nikokulmasta
mainonta  liittyi  yksityiskdyttoon tarkoitettujen  kulutustavaroiden tuotannon

markkinointiin (Partanen & Ilmonen 1980: 37).

1950-luvulla mainokset olivat tdynnd toimintaa, ainakin Merja Salon mukaan. Uusi
tavararunsauden aika oli alkanut ja sille oli ominaista kulutusoptimismi. Mainokset
suunnattiin ”jokamiehille”, joka pystyi sdédstdmailld toteuttamaan unelmansa vaikkapa
tupakoiden. Mainoskuvaaja Kai Nordbergin mukaan mainosten kohderyhména tuolloin
oli koko perhe. (Salo 1991: 23) Tupakka, kahvi ja pesuaineet olivat kulutustavaroista
mainostetuimmat. Myohemmaéstd perspektiivistd katsottuna 1950-luku oli kulutuksen

lastenjuhlaa, jolloin ei tiedetty esimerkiksi pesuaineiden ympéristdvaaroista. (emt. 23)
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2.1 Mainonta markkinointiviestinndn osana

Markkinointiviestintd on yrityksen tai muun yhteisén ulkoisiin ja sisdisiin sidosryhmiin
kohdistamaa viestintdd, jolla pyritddn saamaan aikaan kysyntda tai sithen positiivisesti
vaikuttavia tuloksia. Markkinointiviestintddn kuuluvat viestinndn perustekijit, kuten
sanoma ja kanava, mutta sanomien sisdltd riippuu kéytetystd viestintdkeinosta.
Mainonta on yksi markkinointiviestinndn neljésti perinteisestd osa-alueesta, joita ovat
myo0s henkilokohtainen myyntityd, myynninedistiminen ja PR-toiminta. Kéytdnndssé
markkinointiviestinti on paljon enemmén kuin edelld mainitut. Neljin osa-alueen
liséksi yrityksen kaikki kilpailukeinot ilmaisevat yrityksen tapaa toimia ja hoitaa asioita.

(Idman, Kdmppi, Latostenmaa & Vahvaselkd 1993: 16)

”Mainonta on talouden kulttuuria”. Tdmi on varsin sopiva mairitelma etenkin menneen
ajankohdan tutkimisessa, ja sen on kirjoittanut Visa Heinonen ja Hannu Konttinen
(2001: 251). Ihmiset eldvit ja toimivat tekemélld havaintoja ympardivéstd maailmasta
sekd tietoisesti ettd tiedostamatta. Ympdéristdd vastaanotetaan ja tulkitaan erilaisilla
mittasuhteilla, muodoilla ja véreilld. (Huovila 2000: 7) Tdmd ihmisten toimintatapa
liittyy ldheisesti mainontaan, silld mainonnalla pyritdéin vaikuttamaan vastaanottavaan

henkiloon.

Mainonnasta voidaan puhua esimerkiksi silloin, kun yrityksen pyrkimyksend on
tavoitteellinen tiedon jakaminen tavaroista, palveluista, tapahtumista tai muista yleisisté
asioista. My0Os sanoman julkistaminen maksettuna joukkotiedostusvilineelle tai muille
useille vastaanottajille on mainontaa. Mainontaa on myds se, kun ldhettdjd on
muotoillut sanoman tai se on muotoiltu ldhettdjin toimeksiannosta. (Iltanen 2000: 54)
Mainonta  voidaan  jakaa  kdyttdarvomainontaan ja  mielikuvamainontaan.
Kéayttdarvomainonnalla pyritddn korostamaan mainostettavan tuotteen hyddyllisyytta.
Mielikuvamainonta puolestaan on kerronnaltaan monimutkaisempaa ja se pyrkii

rakentamaan todellisuutta mukailevia esittimisen nayttdmoita. (Heiskala 1991: 38)

Joukkotiedotuksesta on tullut olennainen osa teollistuneen yhteiskunnan eldmié ja

arkea. Suuri osa vapaa-ajastamme kuluu verkkolehtien, radion ja television parissa.



19

Kevéilld 2016 painettuja aikakauslehtid ilmaantui 46 kpl, joihin Suomen Kuvalehti
lasketaan. Suomen Kuvalehden painetun lehden lukijaméédrd on 378 000, ja 78 %
lukijoista valitsee nimenomaan painetun version. (Media Audit Finland 2016) Véarikkéaét
kokosivumainokset ovat muodostaneet olennaisen osan lehden sisiltdd jo vuonna 1975.
Samaan aikaan mainoksia varten kehitetty ilmaisutapa on levinnyt muuhunkin
joukkotiedotukseen. Kaupallinen aikakauslehdistd on paras esimerkki téstd, silld lukija

ei usein tiedd onko kuva-aukeama mainos vai reportaasi. (Heiskala 1991: 38)

2.2 Mainonnan muotoja

1950-luvulla  mainosmuodot olivat varsin vidhdiset nykyajan monimuotoisiin
mahdollisuuksiin verrattuna. Silloinen yksi Euroopan suurimmista kivipainoista,
Tilgmann, lopetti hitaaksi kdyneen kivipainannan kokonaan. (Hakulinen & Yli-Jokipii
1983: 92-93) Samaan aikaan uusi offset-tekniikka korvasi vanhan menetelmén.
Suomalaiseen katukuvaan ilmestyivit julisteet, ja 1950-lukua ja 1960-luvun alkua
voidaankin kutsua Suomessa julisteen kulta-ajaksi. Kuitenkin taiteellisesti piirrettyjen
julisteiden aikakausi oli pédttymdssd ja paisuva ulkomainonta tuli jddddkseen.
(Honkanen 1994: 86) Olympiavuodesta 1952 alkaen Helsingin linja-autoista ja
raitiovaunuista sai vuokrata mainospaikkoja. Samalla mainospilarit, julistetaulut ja

mainosvalot yleistyivit kaupungeissa. (Heinonen & Konttinen 2001: 152)

Ténd pdivdand mainonnalla on runsaasti erilaisia muotoja ja keinot kasvavat jatkuvasti.
Mainosmuodot  voidaan  jakaa kolmeen pédkategoriaan: mediamainontaan,
suoramainontaan ja muuhun mainontaan. Mediamainonta pitdd sisdlldén ilmoittelu-,
televisio-, radio-, elokuva-, ulko- ja liikennemainontaa. Suoramainonta on asiakkaalle
kotiin ldhetettivdd materiaalia. Muuhun mainontaan sisdltyy menekinedistiminen
esimerkiksi promootioiden muodossa, niyttelyt ja messut, myyméldmainonta ja

sponsorointi. (Iltanen 2000: 54)
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Ulkomainontaa pidetddn vanhimpana mainonnan muotona. Se on mainosmuotona
varsin monikdyttdinen, silldi mainostajalla on alueellisesti runsaasti valinnanvaraa.
Radiota puolestaan voidaan pitdd kaikista kansainvélisimpidnd mainosvilineend, silld
vain harvoissa maissa sitd ei ole. Se on samalla my0ds paikallinen mainosviline, silld
valitsemalla tietyt asemat tai viikonpdivdat halutut kohderyhmait tavoitetaan hyvin.
Monissa maissa televisiosta on tullut nopeasti tirkein joukkotiedotusvéline. Se on
intiimi mainosviline. Television ollessa auki mainonnan nékemiselté ja kuulumiselta on
vaikea vélttyd. Televisio pystyy vilittimadin mainoksen sanoman pelkéstidén ddnenkin

avulla. (Iltanen 2000: 202-208)

Lehti-ilmoittelu  tunnetaan  kaikkialla  sivistysmaissa erddnd tehokkaimmista
mainosmuodoista. Suomessa ilmoittelun teho perustuu osittain suomalaisten
tottumukseen lukea lehtid sddannollisesti. Koska lehtien arvo madrdytyy lukijakunnan
ominaisuuksien mukaan, on mainostajalla tilaisuus hyvilld lehtivalinnalla puhua

véhiisin kustannuksin potentiaaliselle joukolleen. (Wilenius 1970: 123)

Merkittdvin muutos tdnd pdivand tapahtuu kuitenkin sdhkdisen viestinnidn kentéssi.
Kehitys on voimakkainta digitaalisten medioiden ja tietoverkkoihin liittyvien
mahdollisuuksien hyddyntdmisessd. Internet on ndistd selkeimmin vakiinnuttamassa
paikkaansa mainosviestimend. Sen etuna on korkea interaktiivisuus ja suurten
kohderyhmien tavoittaminen. (Iltanen 2000: 217-218) Digitaalinen vuorovaikutus
sosiaalisessa mediassa on nostanut paddtddn, pysyvisti. Esimerkiksi Suomen suurin
sosiaalisen litketoiminnan asiantuntijayritys Dingle (Dinglen arvot 2017) tarjoaa
palveluissaan mm. sosiaalisen median siséllontuotantoa, moderointia ja

bloggaajayhteistyOta.

2.3 Mainonta aikakauslehdisséd ennen ja nyt

Mainonta tdssd tutkimuksessa on painettua mainontaa aikakauslehdissd. Sen

historialliset ~ juuret  ovat  10ydettdvissd 1500-luvun  poliittisluontoisista

taistelukirjoituksista sekd tieteellisistd julkaisuista, kuten kirjaluetteloista (Hemanus
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1975: 46). Aikakauslehdiston kaupallistuminen on ollut véhittdinen prosessi.
Sanomalehteen verrattuna aikakauslehti ei ole ollut yhtd merkittdvéd ilmoitusviline, ja

tama on kenties ollut hidastamassa kaupallistumista. (emt. 49)

Aikakauslehti tdnd pdivind tarkoittaa hieman eri asiaa kuin sen alkuaikoina.
Kuvalehden konsepti syntyi 1800-luvun puolivdlin Englannissa, jolloin maineikkain
edustaja konseptista oli The Illustrated London News (Kivikuru 1990: 53). Lehti toimi
uutisviikkolehden roolissa, joka on ollut myds yksi Suomen Kuvalehden rooleista
olemassaolonsa aikana. Kun asiaa tarkastelee nykymdéiritelmien mukaan,

varhaisvaiheessa esimerkiksi sanomalehti on ollut pikemminkin aikakauslehti.

Aikakauslehtien alkuvaiheessa oli olemassa kaksi haaraa; toinen keskittyi vapaa-aikaan
ja viihtymiseen, toinen erikois- ja ammatti-informaatioon. (emt. 93) 1970-luvulla
aikakauslehdeltd vaadittiin etenkin julkisuutta ja vapaata ostettavuutta. Aikakauslehden
oli ilmestyttavd vahintddn neljd kertaa vuodessa. Se kohdistui yleensd ammatillisesti,
sosiaalisesti tai maantieteellisesti rikkonaiselle yleisolle. Aikakauslehden siséllon alan,
numeroinnin, taiton, ulkoasun ja lehden linjan tuli sdilyd samantyyppisind numerosta
toiseen. (Kervinen & Perdhuhta 1976: 83) Nykyédéin aikakauslehti on valtakunnallinen
mainosviline ja sen levikki ja lukijakunta jakaantuu yleensé suhteellisen tasaisesti koko
maassa. Suomessa ilmestyy ldhes 5 000 aikakauslehted. (Aikakauslehdet 2014)
Aikakauslehted pidetdén toteutukseltaan joustavana ja monipuolisina. Aikakauslehden

kanssa kilpailee pddosin suoramainonta (Iltanen 2000: 196).

1950-luvulla aikakauslehtien levikit rdjéhtivét ja erityisesti yleisaikakauslehtien alkoivat
kukoistaa. Vuonna 1950 Suomessa ilmestyi 944 aikakauslehted. Seuraavalla
vuosikymmenelld vastaava luku oli jo 1486. Suomen aikakauslehdiston historiassa
1950-luku on aikaa, jolloin aikakauslehdist6 on kasvanut absoluuttisesti eniten.
(Kervinen & Perdhuhta 1976: 83—87) Suomen Kuvalehti oli yksi kuudesta lehdesti,
jotka jatkoivat ilmestymistd 1980-luvulle saakka. Se oli jo 1940-luvulla vakiinnuttanut
asemansa aikakauslehdiston lippulaivana, joka sai kilpailijoita vuosien mittaan. Suomen
Kuvalehti haali talliinsa auktoriteetteja  journalismin  ulkopuolelta, kuten

korkeakulttuurista, tieteestd ja politiikasta. Lehti on toiminut klassisen kuvalehden,
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moraalisen aikakauslehden sekd laatulehden rooleissa, jolloin se on ollut pyrkimédssé

myo0s mielipidejohtajaksi. (Hovi 1990: 58-59)

Uutismaistuva ja modernisoituva aikakauslehti alkoi kiinnittdd enemmin huomiota
valokuvaan ja sen kéyttoon. 1950-luvulla alkoi valokuvaajien kiinnittiminen
aikakauslehdiston toimituksiin ja 1960-luvulla kdytto laajeni entisestddn. (Sauri 1981:
40) Enéé ei riittdnyt se, ettd lehdessd oli kuvia, vaan kyseisen kuvan tuli myds kertoa
sen henkilGistd, asioista ja tunnelmista (Saves 1981: 51). Aikakauslehtimainoksissa oli
silmiinpistdvad, ettd naisia esiintyi huomattavan paljon sekd huomion kiinnittdjéni ettd
tuotteeseen miellyttdvid tuntemuksia assosioivana tunnelmatekijdnd. Tdssd tapauksessa
naisen kehon kuvaamiseen kiytettiin estetiikkaa, joka liikkui naistenlehtien kauneus- ja
terveysartikkelien kuvituksen ja seksilehtien kuvareportaasien vilissd. (Heiskala 1991:

46)
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3 TARKASTELTAVA AJANJAKSO JA YRITYS

Téssd luvussa kdydéddn ldpi Suomen yleistd tilannetta 1950-luvulla sekd Pauligin ettd
muun yrityskulttuurin ndkdkulmasta. Tarkoituksena on kuvastaa tutkittavaa ajanjaksoa,
ja kuvata Suomen oloja yleisesti. Alaluvussa 3.1 tutustutaan Suomen yleiseen
tilanteeseen, sithen millaista eldmid ja arkea suomalaiset elivdt. Alaluku 3.2 pyrkii
kuvaamaan tarkemmin ajan yrityskulttuuria ja titen pohjustamaan Pauligin merkitysti
aikajakson merkittdvand tekijdnd. Alaluvussa 3.3 tarkastellaan ldhemmin 1950-luvun

muita merkittdvid yrityksid. Pauligiin ja sen historiaan tutustutaan alaluvussa 3.4.

Suomessa vallitsi 1950-luvulla sodanjdlkeinen lamakausi ja elettiin rankkoja aikoja.
Jatkosodan ja toisen maailmansodan jélkiloylyt vallitsivat yhd voimakkaasti. Eila
Pennanen muistelee 1950-lukua aikana, jolloin ihmiset pelkdsivit tulevaisuutta maan
poliittisen epdvakauden vuoksi. Hin puhuu myos ajasta, jolloin sota varjosti eloa.

(Pennanen 1992: 203)

3.1 Suomi 1950-luvulla

Kielipoliittisesti vaikuttanut Suomalaisuusliike, joka tavoitteli muun muassa Suur-
Suomea, sukunimien suomentamista ja yliopisto suomalaistamista, oli ollut valloillaan
Suomessa 1930- ja 1940-luvuilla. Pieni ja vaikutusvaltainen jésenisto aloitti kuitenkin
toimintansa aktiivisena kulttuuripoliittisena toimijana uudestaan1950-luvulla. Se
painotti toiminnassaan kulttuurisuomalaituutta ja maakuntien toimintaa (H&ikio 1989:

440-441).

Kansantalous Suomessa sai sotavuosien perintond useita vaativia tehtdvid
hoidettavakseen, jotka leimasivat talouspolitiikkaa moniksi vuosiksi eteenpdin. Né&ité
olivat esimerkiksi sotakorvausvelvoitteen tinkiméton noudattaminen, siirtovien ja
rintamamiesten asuttaminen sekd sodan aiheuttamien takaiskujen korjaaminen
tuotannon elvyttdmiseksi. (Pihkala 1992: 271) 1950-luvun aikana ldnsimaissa myds

ihmisten vapaa-aikatottumukset muuttuivat. Elokuva sai rinnalleen hyvin kirjavan



24

kilpailijajoukon ainilevyistd, tansseista, baareista ja rock-kulttuurista. Vuonna 1955
huipentuikin suomalaisen elokuvan suuri kulutusjuhla ja saman vuoden jouluna sai ensi-

iltansa jymymenestyksen saanut Tuntematon sotilas. (Hietala 1992: 6-7)

Useiden tdysin uusien tuotteiden valmistaminen alkoi 1950-luvulla. N4&itd olivat
esimerkiksi pesupulverit, muovituotteet ja trikoovalmisteet. Lisdksi uusia koneita, kuten
lypsykoneita, leikkuupuimureita  ja dieselvetureita otettiin kayttoon.
Sotakorvaustuotannosta alkanut metalliteollisuus muuttui kodinkoneteollisuudeksi
alkamalla valmistaa muun muassa jddkaappeja ja pesukoneita (Pantzar 2000: 139).
Kevédlld 1954 poistuivat viimeisetkin ostokortit, joilla oli tdhidn saakka sdénnostelty
kahvin ja sokerin kauppaa. (emt. 278) Kulutuksesta ruuan ja vaatteiden osuus oli 1950-
luvulla yli 60 prosenttia ja asumismenojen osuus kasvoi voimakkaimmin
samanaikaisesti (Auvinen 1995: 87). Television yleistyminen sai aikaiseksi kilpailua
kuvasta: modernisoituva ja uutismaistuva aikakauslehti ryhtyi itse kiinnittdméén
aikaisempaa enemmédn huomiota valokuvaan ja sen kéyttoon. 1950-luvulla

valokuvaajien kiinnittiminen aikakauslehtiin yleistyikin. (Sauri 1981: 40.)

Vuonna 1956 Urho Kekkonen valittiin presidentiksi ensimmiisti kertaa. Adnestyksen
lopputulos oli tasavikinen: Karl August Fagerholm sai 149 déantd, Urho Kekkonen 151
dantd. (Pakkanen & Raevuosi 1988: 237) Vuosina 1955-1956 suomalaisista 12,8 %
oppivelvollisuusikiisistd oli oppikoulussa. Korkeakouluoppilaita sen sijaan oli tuhatta

asukasta kohden 3,9. (Waris 1968: 82)

3.2 Yrityskulttuuri

Yrityskulttuuria voidaan kuvata yhteiskuntamme ilmentdjdksi. Thmisten tekemit
valinnat luovat sen ympariston ja kulttuurin, jossa eldmme. Samalla ihminen muovaa
omalla toiminnallaan myos sitd kulttuuria, joka siirretdén seuraaville sukupolville.
Maatalousyhteiskunnan sosiaaliset rakenteet perustuivat perinteisiin. Koko yhteiskunta
oli nivoutunut tiukasti yhteen, jossa jokaisen ihmisen toiminta jésentyi primdiristen

ryhmien, kuten perheen tai kyldyhteison kautta. Teollistumisen seurauksena tyoté
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alettiin tehdé tehtaissa ja tyonjako alkoi erilaistua. (Juuti 1997: 178-180) 1950-luvulla
myo0s tydelaméssd oli perinteikkditd ja tiiviitd yhteis6jd, jota teollistuminen alkoi

ravistella tuoden mukanaan suuria ja pysyvid muutoksia.

Suomea on sanottu Euroopan amerikkalaisimmaksi maaksi. 1950-luvulla vaikutteita
haettiin Amerikasta yrittdjd- ja kaupunkijohdon tasolla, etenkin Lahdessa. Valtameren
takaa haettiin ennen kaikkea ideoita mm. tuotekehittelystd, mainonnasta ja

markkinoinnista. (Koski 1990: 6-12)

Vuonna 1950 Suomen vékiluku oli hieman yli neljd miljoonaa. Kaupan alalla toimi
160 000 ihmistd koko vdiestostd. (Pakkanen & Raevuori 1988: 227) Suomessa
suurimmat yritykset 1950- ja 1960-luvuilla olivat péddasiassa puunjalostukseen ja
metalliteollisuuteen liittyvid toimijoita, mutta suurimpien joukkoon nousi myds
kulutustavaroita valmistavia teollisuusyrityksid. Nautintoaineita, kuten tupakkaa,
alkoholijuomia ja makeisia, mainostettiin paljon. Lisdksi suosittuja ilmoituksia

naistenlehdissé olivat jélkiruoat, kahvi ja tee. (Heinonen & Kontinen 2001: 142—-143)

1950- ja 1960-luvuilla suomalainen mainonta alkoi kytkeytyd tiiviisti yhé
olennaisemmaksi osaksi yritysten markkinointia. Mainonta sai entisti enemmén
painoarvoa yrityksen menestystekijand. Siitd tuli markkinointistrategian osa, joka oli
tairked osa tuotekehityksen, jakelun ja tuotemielikuvan yhteydessd. (Heinonen &
Konttinen 2001: 303) Suurimmiksi menekinedistimiskeinoiksi nousivat nopeasti
myymailodiden sisustukset, myymaélédkierron suunnittelu ja myymaildmainonta. Samaan
aikaan kulutustavaroita alettiin pakata myymaéldpakkauksiin, joiden rakenteen ja

ulkoasun kehittelysté tuli merkittdva suunnittelualue. (emt. 142)

Mainoskuvissa perheendidin rinnalle nousi seksikds glamourtyttd, joka esitettiin
karrikoidusti: povea ja lantiota korostettiin, siéret olivat pitkit, hiukset kiharat ja huulet
kirkkaanpunaiset (Niskanen 1990: 28). Varsinaista nuorisokulttuuria ei ollut olemassa
ennen 1950-luvun puolivélid. Nuoret olivat nuoria, mutta heitd ei pidetty yhtendisend

ryhméné: nuoret ndyttivit ulkoasultaan aikuisilta, silld nuorisomuotia ei ollut olemassa.
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Teini-ikdisen kidsite muovautui mydhemmin amerikkalaisesta teenager-késitteesta.

(Utrio 2003: 44)

3.3 Suomalaisia yrityksid

Moni merkittdva yritys sai alkunsa 1950-luvulla. Amer-tupakka perustettiin 1950-luvun
alussa, jonka tunnettu tuote oli Boston-savuke. Boston olikin Suomen ensimmaéinen
suodatinsavuke ja se nousi nopeasti markkinajohtajaksi. Oy Karl Fazer oli varsinainen
suurmainostaja, joka toisti uskollisesti ”Sanokaa Fazer, kun haluatte hyv&a!” -
mainoslausettaan. Fazer teettikin Suomen ensimmaéisen védrimainoselokuvan 1950-luvun
alussa. Kilpailija Hellas puolestaan otti haltuun purukumimarkkinat Jenkki-
purukumillaan vuonna 1951. Unilever toi Suomeen tullessaan mukanaan kansainvélista
markkinointiajattelua. Tehdas lanseerasi Majesteetti-herkkumargariinin, joka oli
maamme ensimmaéinen kasvisrasvoista valmistettu margariini. (Heinonen & Konttinen

2001: 143)

Vaasan Hoyrymylly jatkoi perinteisen Vaasan leipdnsd kampanjointia ja samoihin
aikoihin toi nékyvésti esiin Elovena kaurahiutaleitaan, jonka pakkauskuvasta oli tullut
suomalaisuuden symboli. Elovenaa ostettiinkin kotien hyllyille parempien aikojen
paluun ikoniksi. 1950-luvulla myds saippuat ja puhdistusaiheet ilmestyivit
paivittdiskauppoihin. Rexona-saippua lanseerattiin 1952, josta tuli nopeasti Suomen
toiseksi myydyin saippua heti Sunlightin jilkeen. Suurimmat mainostajat kaupan alalla
olivat Stockmann, Elanto ja muut osuuskaupat. Kosmetiikka oli 1950-luvulla
mainostetuimpia tuoteryhmii, joiden suurimpiin mainostajiin kuului esimerkiksi Nivea.

(Heinonen & Konttinen 2001: 146-148)

Tekstiili- ja vaateteollisuudessa upein menestyjd oli Marimekko. Perustajana oli Erva-
Latvalassakin tydskennellyt Armi Ratia, jolla oli loistava ajan taju ja rohkeita visioita.
Puuvilla, raidat, puhtaat virit ja selkeét linjat toimivat malliston perustana. Ratian tausta
mainostoimistosta auttoi hdntd omien sanojensa mukaan luomaan rohkean ja

omaleimaisen yrityksen. Varsinainen ldpimurto tapahtui vuonna 1960, kun



27

Yhdysvaltain presidentin puoliso Jacquiline Kennedy osti raitatrikoot ja kahdeksan
Marimekon puuvillamekkoa. Pian Marimekot péésivdtkin jopa Ellen ja Voguen
kansikuviin. Marimekosta tuli suomalaisen viennin keulakuva ja sitd voidaan pitdd

tekstiiliteollisuutemme suurena uudistajana. (emt. 149 — 150.)

1950-luku oli myo6s taideteollisuuden julkisen esiinmarssin aikaa. Arabian taiteilijat
muodostivat ~ Suomen  taideteollisuuden  ydinryhmidn  julkisissa = néytoissa.
Markkinointikoneistonsa ja teknisen kapasiteettinsa ansiosta Arabia jétti pienemmiit
verstaat varjoonsa. Arabian taide-esineet eivit syntyneetkddn tyhjiossd: menestyksen
taustalla vaikutti persofinoitunut koulutusperinne, joka korosti intuitiivista luovuutta ja
itsendistd kokeellisuutta unohtamatta kayttdesine-estetiikkaa ja hyvdd makua. (Kalha
1994: 155-157) Samaan aikaan Arabian tuotevalikoimaa uudistettiin merkittavéasti.
Uusien tuotteiden myynti ei ollut helppoa, sill tarjolla oli tdysin uudenlaisia késityksid
kotitalouksien astiatarpeista. Arabia taiteilijat saivat kuitenkin 1950-luvulla lukuisia

palkintoja Milanon triennaaleista. (Arabia 2008)

3.4 Paulig Oy:n synty ja historia

Gustav Paulig perusti ensimmadisen konttorinsa Helsingin Fabianinkadulle ollessaan
vasta 26-vuotias. Hén sai alkupddomaa Paul Sinebrychoffilta muun muassa raakakahvia,
mausteita ja kekosokeria myyvidn yrityksen perustamiseen. Jo ensimmaiisend vuonna
Paulig myi 7 % koko maan tuonnista. Gustav myi paahdettuja papuja ensin irtotavarana
ja my6hemmin viiden kilon peltipurkeissa. Niitd koristi Pauligin P-merkki, jonka
Gustav oli itse piirtdnyt 1880-luvulla. Teollisuushallitus hyviksyi Pauligin liitkemerkin

rekisterdintihakemuksen vuonna 1905. (Haméldinen 2001: 12)

Gustavin vaimo, Bertha Paulig, astui yhtion johtoon 1907 Gustavin kuoltua 56-
vuotiaana. Berthan aikana kahvikekkereistd tuli suosittu seurustelumuoto kaupungissa.

Kahvipdydéssi tarjoiltiin voileipid, hedelmid ja makeisia. Kahvin jadhdyttdminen siithen
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puhaltamalla oli tapakasvattajien mielestd tuomittavaa. Myds tee tuli valikoimiin
vuonna 1910, jota ostettiin Kaukoiddn maista. Kun ensimmadisen maailmansodan
alkaessa elintarvikkeiden tuonti tyrehtyi ja kahvi loppui, Paulig paahtoi kahvia
tammenterhoista ja voikukan juurista. Aitoa kahvipavuista tehtyéd kahvia saatiin jélleen

vuonna 1921. (emt. 24-31)

Vuonna 1919 Bertha muodosti kauppahuoneesta osakeyhtion. A.B. Gustav Paulig Oy:n
toimitusjohtajaksi valittiin Eduard Paulig. Samaan aikaan maaseudulla kahvinjuonnista
nousi pdivin nautinnollinen hetki. Kahvipavut pakattiin viiden, kymmenen ja
kahdenkymmenen kilon pusseihin, joista kauppias puodissaan punnitsi asiakkaalle
halutun mééridn. Paukkauskoneet paahtimoon hankittiin vuonna 1925 ja pian tdmédn
jdlkeen 1931 markkinoille tuli jauhettu kahvi. Vuonna 1930 Pauligin kahvi sai ainoana
luokassaan Suomen messujen kultamitalin. “Tietysti Pauligin” -iskulause otettiin
kdyttoon mainontaan vuonna 1936, joka on vield tdndkin pédivdnd kédytossd. Vuonna

1938 Paulig siirtyi "tietokoneaikaan” ottamalla kdyttoon reikdkorttikoneet. (emt. 32-36)

Henrik Paulig astui toimitusjohtajan pallille 1947, kun 60-vuotias Eduard varasi
itselleen hallituksen puheenjohtajan paikan. Samoihin aikoihin Eduard néki ajan olevan
oikea muuttaa yritys takaisin osakeyhtioksi. (Vihtonen 1986: 106) 1950-luvun loppu ja
koko 1960-luku olivat Paulan kukoistuskautta. (Lehtonen 1991: 94) Huhtikuussa 1950
Nurmijarveldinen puhelinvélittdjd, 18-vuotias Sinikka Kekki valittiin ensimmaiseksi
Paula-tytoksi. Iloinen 50-luku —teoksen mukaan Paulan tehtivind oli esitelld Pauligin
kahvia ja teetd. (2003: 15) Paperin sddnndstelyn loppuminen mahdollisti Paula-
mainosten kdyttdmisen, ja Paula herési yhdysvalloista saadun idean mukaisesti henkiin

(Lehtonen 1991: 81)

Uudella vuosituhannella Paulig esitteli suomalaisille uuden kahvialan ammattilaisen,
baristan. Baristalla tarkoitetaan espressokahvien valmistuksen hallitsevaa baarimestaria,

jotka koulutetaan Pauligin Kahvi-instituutissa. Pauligin perusajatus aina pysynyt
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samana: se tarjoaa parhaita laatutuotteita kuluttajan tarpeisiin. (Hdméldinen 2001: 85—

87)



30

4 REPRESENTAATIO JA IHMISKUVA MAINOKSISSA

Téssd luvussa kidydddn lapi mainosten rakennetta sekd ihmiskuvaa tutkimuskohteena.
Taustoittavana aiheena tarkastellaan myos representaation kisitettd ja sen yhteyttd
ihmiskuvaan ja mainontaan. Representaatio liittyy lausuttujen &édnteiden tai
kirjoitettujen kirjainten sanojen ja lauseiden muodostamiseen. Sanat ja lauseet viittaavat
itsensd ulkopuolelle tai ilmaisevat asioita ja asiantiloja. (Niiniluoto 2000: 21)
Tarkoituksena on antaa katsaus mainoksiin yleisesti ja erityisesti tutkimuskohteena
olevien mainoskuvien rakenteeseen. Lisdksi alaluvussa 3.2 tarkastellaan ihmisid

tutkimuskohteena, kdyden lépi erikseen naiset ja miehet.

Perinteisesti viestintd voidaan jakaa kahteen koulukuntaan. Toinen koulukunta edustaa
viestintdd sanomien siirtona, toinen merkitysten tuottamisena ja vaihtona. (Fiske 2000:
14-15) Oma tutkimukseni perustuu merkitysten tuottamiseen ja vaihtoon eli
semioottiseen koulukuntaan, silld tutkimukseni kohde on mainoskuva sekd sen
siséltimé teksti. Koska mainoskuvan tavoitteena on luoda merkityksid katsojan ja
lukijan mielessd, semioottinen malli sopii erinomaisesti tutkimukseeni. Malli on
enemmainkin merkitysten synnyttdmistd kuin viestintdd prosessina. Téten koen
sanomien siirron véhemman merkityksellisend tdmén tutkimuksen kannalta, joskaan sitd
ei voida tiysin sivuuttaa. Prosessikoulukunnan malli ei tuota tutkimukseeni tarvittavia

tuloksia, silld ihmiskuvan ilmentymisti on hankala analysoida toisteen ja hajeen kautta.

4.1 Mainosten osat

Tutkimuksessani mainos kisittdd mainoskuvia. Mainoskuva on sommitelma, johon
kuuluu myo6s teksti, mikdli se on osa kuvasommitelmaa ja liittyy kiintedsti siihen.
Mainoskuva on my0s yleisnimike kaikille mainonnan kéyttdmille kuville. Mainoskuva

kuuluu laajempaan kokonaisuuteen, johon kuuluvat mm. visuaalinen viestintd,
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massakuva, kiyttokuva tai sovellettu taide. (Hovi 1990: 8) Merkitykset journalistisessa
kuvassa syntyvdt aina yhdessd kuvatekstin, ingressin ja otsikon muodostamina
(Seppédnen 2005: 79). Kestdvidt teemat ja voimakkaat ideat perustuvat usein taitavasti

kirjoitettuun mainostekstiin (Turpeinen 1970: 305).

Mainosten tutkimisessa on ldhes rajaton maddrd tutkimuksen painopisteitd ja
tutkimusmenetelmid. Vaikka ndmé eroaisivat toisistaan paljonkin, kaikkia tutkimuksia
yhdistdvd tekijd on tutkittava mainos. Mainos on yksi mainonnan keinosta, jonka
perustehtdvind on myydd tuotteita. Lisdksi mainonta luo ja ylldpitdd yhteiskunnan

arvoja ja ihanteita. (Petrell 1992: 201 - 202)

Mainoskuvan  tutkimuksessa  keskeisid  piirteitd ~ ovat  funktiosidonnaisuus,
alkuperdkysymys ja anonyymiys. Funktiosidonnaisuudella tarkoitetaan tilaajan
asettamia tarkoitusperid, joka on tdmin tutkimuksen kuvissa tuotteen myyminen ja
markkinointi. Alkuperdisyydelld tarkoitetaan sité, ettéd itse alkuperdiselld mainoskuvalla
ei ole merkitystd, silld se saa merkityksensd vasta monistettuna. Anonyymiydessid on
kyse tekijin alistumisesta tilaajan rajoihin. Mainoskuva ei siis ilmennd tekijansi
persoonallisuutta kuin véhissd midrin. (Hovi 1990: 14-16.) Mainoskuvakin saa

lopullisen muotonsa ja merkityksensé tdten vastaanottajan tulkintana.

4.1.1 Kuva mainoksessa

Kuvan sanotaan kertovan enemmin kuin tuhat sanaa. Kun kuva mielletddn
viestintdvélineeksi, ajatellaan sitd usein suhteellisen uutena ilmioénd. Télldin saattaa
unohtua se, ettd kuva on oikeastaan kaikkein vanhin informaation tallennus- ja
vilityskeino. Merkeistd pddtellen kuvallinen ilmaisu ulottuu ainakin 30 000 vuoden

taakse ja ensimmaiset kirjoitusmuodot ovatkin olleet kuvakirjoitusta. (Hietala: 1993: 9)

Toyssyn (1999: 246) mukaan kuvan syntymisestd on kaksi toistuvaa tulkintaa. Yhden
mukaan kuva syntyi, kun nuori nainen halusi sdilyttdd muiston ldhteneesté
rakastetustaan ja piirsi tdmédn varjon dériviivat seindéin. Toinen tulkinta esittdd, ettéd

thminen piirsi oman varjonsa kuvan tikulla hiekkaan. Kuva téssd tutkimuksessa on
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mainoskuva, joka on tekstin ja kuvan yhteinen sommitelma. Kuvat rinnastuvat aina
muihin kuviin, jotka katsoja muistaa. Siksi yksittdisid kuvia ei kdytdnnossd ole

ollenkaan. (TOyssy 1999: 244)

Hatvan (1987: 5) mukaan oppimisen ja viestinndn tehostaminen on kuvan visualisoinnin
lahtokohtana. Kuva tosin saattaa yhtd hyvin vield vastaanottajan ajatukset tdysin toiseen
suuntaan, ja pahimmassa tapauksessa hdiritsee ymmaértimistapahtumaa. Kuva ei ole
koskaan itsessddin hyvid tai huono, vaan ainoastaan oikeassa tai védrdssd tilanteessa

oikein tai vdirin kdytettyjd kuvia. (Hatva 1987: 5)

Mainoskuvissa erityisen tirkedd on se, millainen ympéristd siind on, mitd esineitd ja
henkil6itd mainostettavaan tuotteeseen liitetddn (TOyssy 1999: 244). Sana mainos
ilmaantui suomen kieleen vuonna 1928, jolloin Suomen Kuvalehden jirjestimin
kilpailun tuloksena se hyvéksyttiin. Ennen titi kdytdssé oli reklaami-sana, jota pidettiin
kilpailun jérjestdjien osalta ”huonona kaikuna”. (Hovi 1990: 9) Fagerlundin ja Larresin
méidritelmén (1970: 49) mukaan kuvaileva mainosvalokuva esittdé tuotteesta saatavan
nautinnon sitd kéytettdessd. Téllainen mainoskuva yrittdd yleensd antaa katsojalle
vaikutelman tunteesta tai tunnelmasta, kuten puhtaudesta tai haluttavuudesta. (emt. 49).
Témin madritelmdn mukaan suurin osa Pauligin mainoksista on nimenomaan
kuvailevia mainoskuvia, silld niissd pyritddn luomaan mielikuva nautinnosta, joka
syntyy yleensi kahvia juodessa. Kuvat medioissa tekevit usein silmélle ja mielelle 14sné
olevaksi jonkin sellaisen asian, mikd on poissa katsojan vélittoméstd elinpiiristd

(Seppénen 2005: 82).

4.1.2 Teksti mainoksessa

Tekstid voidaan pitdd sekd fyysisend ettd semioottisena materiaalina. Fyysisestd
nékokulmasta tekstit ovat kommunikatiivisia artefakteja eli ihmisten tuottamia vélineité
kanssakdymiseen. Semioottisena materiaalia puolestaan ovat jarjestettyjd ja suhteellisen
kiinteitd symbolisia yhdistelmid, jotka ndyttdytyvét selvérajaisiksi. (Lehtonen 1998:
106) Teksti on usein oleellinen osa mainosta, joka esiintyy sanoma- tai

aikakauslehdissd. Yksin pelkilld kuvalla on mahdollista vaikuttaa mainostajan
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haluamalla tavalla, jolloin tekstillda on merkittdva osuus. Usein pienempi maira tekstid
tehoaa paremmin kuin pitkd teksti, jolloin vastaanottaja pddsee helpommin késiksi
mainokseen. Kulloinkin valittavan visuaalisen ilmaisukeinon valintaan vaikuttavat
etenkin tekstien tuottamis- ja vastaanottotilanteet, kohderyhmit ja erilaiset konventiot

(Jarvi 2006: 84).

Kaikki mainonnan toteuttamisessa kéytetyt sanalliset ilmaisut ovat mainostekstii.
Hyvin laadittu mainosteksti saa aikaan kuusi tapahtumaa: se huomataan, se luetaan, se
ymmérretddn, sithen uskotaan, se muistetaan ja se johtaa tarkoitettuun toimintaan.
Teksti on myyntipuhe, jossa mahdollisen ostajan kiinnostus heritetddn, kysymyksiin
vastataan ja kumotaan vastavditteet jo ennalta. (Fagerlund & Larres 1970: 48)
Heméanuksen (1980: 11) mukaan tekstimainonta on piilomainonnan yksi selvisti
tunnistettava muoto. Tietyt lehdet ovat harrastaneet tekstimainontaa ilmestymisestddn
saakka ja sen on luonnostaan katsottu kuuluvan lehden imagoon. Yksi ja selvd
esimerkki tdstd on esimerkiksi muotilehti, jotka tekevidt eri liikkeiden tuotteita

tunnetuksi kuvamateriaalin kera. (Miki-Kulmala 1980: 138)

Hyvilla kuvatekstilld on Lappalaisen mukaan (1996: 246) neljd vaatimusta: sen tulee
olla informatiivinen, tasapainossa tekstin kanssa, naseva ja sisdltdd alkuperdistietoa.
Informatiivisuudella tarkoitetaan sitd, ettd kuvasta on kerrottava olennainen. Tasapaino
tekstin kanssa tarkoittaa sitd, etti samoja asioita ei toisteta vaan niin, ettd teksti ja
kuvateksti tdydentévit toisiaan. Nasevalla kuvatekstilld tulisi pyrkid hauskaan ja
lyhyeen sanontaan, ilman ettd se tapahtuu informatiivisuuden kustannuksella.
Alkuperiistiedolla tarkoitetaan kuvan ldhteen ilmoittamista. (Lappalainen 1996: 246—

248)

4.1.3 Thminen mainoksessa

Tutkimusmenetelmieni 1dhtokohtana on kulttuurintutkimus, silld ihmiskuvan tutkimisen
taustalla ovat ihmiset ja yhteisot. IThmiskuvan ilmentyminen siis kuvastaa kulttuuria

tutkittavalta ajalta, jolloin oleellista on eldimdnmuoto ja yhtendiset toimintatavat.
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Birminghamin koulukunnassa késite on merkinnyt esimerkiksi tietyn yhteison tapaa
eldd, sekd tapaa hahmottaa maailma. Samaisen koulukunnan my6hemmissé,
etnografisiin kenttdtutkimuksiin pohjautuneissa alakulttuurien tutkimuksissa kulttuurilla
tarkoitettiin nimenomaan tutkitun ryhmén eldmidnmuotoa ja maailman hahmottamisen
tapaa. Tdmi kuvaus kulttuurin kisitteestd on ldhes synonyymi ranskalaisen sosiologin
Pierre Bourdieun habituksen kisitteelle. Bourdeu tutki muun muassa eri ryhmittymien
elimdnmuodon erilaisuutta muihin yhteiskunnallisiin ryhmittymiin verrattuna: he
pitivdt samanlaisesta musiikista, ruoasta, vaatteista ja harrastuksista. Sekid
Birminghamin koulukunta ettd Bordieu pitdvdt keskeisend yhteiskuntaeldméin

merkitysvilitteisyyttd. (Alasuutari 1994: 47-49)

Nainen on Heiskalan mukaan (1991: 47) mainoksissa halutumpi sukupuoli, oli
mainonta kohdennettu sitten miehille tai naisille. Nainen on kulttuurissamme halun
kohde. Tdmé ilmenee naisruumiin tai sen osien esittimisend esteettis-eroottisen
mielihyvin tuottajana. Miehet sen sijaan esiintyvdt usein auktoriteetteina ja Matti
Meikéldisind. Mainosten esittidessd eldmdnndyttdmditd, ne esittdvdit nimenomaan
onnellisuuden ja harmonian sdvyttdmid tilanteita. TyOmarkkinat ovat eriytyneet
voimakkaasti sukupuolen mukaan. Nailld alueilla wvallitsee niin ristiriitaisten
kayttaytymismallien verkosto, ettei mainostaja voi muuta kuin erityistapauksissa kajota
rooleihin, ilman ettd suututtaa jotain potentiaalista ostajaryhméé. (Heiskala 1991: 47—
50) Heiskala kartoitti 1950-luvun miehen rooleja ja totesi kolmen péaéroolin olevan isé,
ladkari ja kauniin naisen taustahahmo. Naisen kaksi térkeintd roolia olivat puolestaan

diti-vaimo ja kaunotar. (Salo 1991: 23)

Erilaisilla piirteilld, kuten ilmeelld, hymylld, katseen kohdistumisella tai suhteellaan
toisiin ihmisiin, mainoskuvan henkil6t ilmaisevat itseddn. Ilmeillddn ja eleillddn
henkildt mainoksissa ilmaisevat my0s suhdettaan toisiin ihmisiin ja paljastaa
késityksensd itsestddn ja muista ihmisistd. Hénen liikkeensd, ilmeensd ja asentonsa
saattavat ilmaista vaikkapa kiintymystd, kunnioitusta, yhteistyokykyd tai
yhteenkuuluvaisuutta. Juuri ndmé ovat niitd mainoksen yksityiskohtia, joilla vaikutetaan

mainonnassa. Nadilld pienilld yksityiskohdilla on usein suurempi merkitys kuin
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kuvakokonaisuudella. Asentoja, ilmeitd ja eleitd voidaan pitdd hyvinkin paljastavina,
silld juuri niilld mainosten henkildhahmot ilmaisevat kulttuurisia arvoja. Mainokset ovat
erddnlainen ndyttdmo, jolla tehdddn tulkintaa ihmisten oletetusta- tai ihanne-eldmésta.
Koska mainokset piirtdvdat vallitsevaa ihmiskuvaa, voidaan mainoshenkil6ité
analysoimalla vetdd johtopdédtoksid my0s oikeiden ihmisten eldmaéstd. (Niskanen 1996:

9)

4.2 Representaatiot mainonnassa

Representaation kisite mahdollistaa esimerkiksi pohdinnan siitd, miten mediat
ilmentdvidt todellisuutta. Myds median vilineet ja valittu perspektiivi vaikuttavat
merkittdvisti tulkintaan. Representaatio sopii mainiosti mediaesitysten tieteelliseen
analysointiin. Se on vakiintunut késite visuaalisen kulttuurin tutkimuksessa ja sen avulla
tutkimus voidaan kytked osaksi laajempaa teoreettista pohdintaa, esimerkiksi
sukupuoleen liittyen. Semiotiikka puolestaan antaa vélineet representaation toiminnan
ymmairtdmiseen. (Seppénen 2005: 77) Téten representaatio toimii teoreettisena pohjana

myo0s ihmiskuvan tutkimiselle.

Representaation késitteelld tarkoitetaan esittimisen eri muotoja ja presentaatiolla
ilmaisun eri muotoja. Representaatiot eli esittimiset rakentuvat merkeistd, jotka on
liitetty yhteen tiettyjen sdéntdjen mukaisesti ja kantavat titen merkitystd. Vastaanottaja
tulkitsee niitd vastaavien sdéntdjen mukaisesti. Kulttuuri siis rakentuu presentaatiossa ja
representaatiossa ~ merkkisuhteista  ja  ndille = merkkisuhteille annetuista
merkitystulkinnoista. Kulttuuri on alkamassa toteutumaan representaation rinnalla
nimenomaan mainoksina. Téssd tapauksessa kulttuuriset merkit madrittyvét

tavaramuodon alaisuudessa. (Heiskala 1991: 51)

Representaatiot ovat ainakin kolmessa mielessd toiminnallisia. Ensimméiinen
toiminnallinen osuus on representaation tuottaminen jonkun toimesta. Mainos on usean
henkilon tekemisen lopputulos. Liséksi representaatiota kiytetddn ja kulutetaan.

Esimerkiksi mainoskuvastoa selaillaan ja samalla haaveillaan uudesta sisustuksesta.
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Kolmanneksi representaatio viittaa edellisten lisdksi my0s prosessiin, jossa tehdddn
tulkintoja. Siind yhdistyvit mielikuvat, aistit ja erilaiset kielet. Representaatio ei siis ole
esimerkiksi vain mainos lehden sivulla, vaan se on nimi tulkinnalliselle prosessille.

(Seppénen 2005: 84)

Representaatiolla on my0s toinen puoli, silld se voi korvata suoran vuorovaikutuksen
asettumalla kohteen tilalle. Representaatio kykenee siis my0s eristimdén ihmisen
vuorovaikutuksesta. Niin tapahtuu esimerkiksi silloin, kun katselemme vierasta
kulttuuria esittelevdd dokumenttia tirkistelyn tavoin yksisuuntaisesti. Télldin tiytyy
huomioida representaation politiikkka ja valta, jolloin esille nousevat kysymykset
representaation rakentamisen ldhtdkohdista tai esittdmisen vélineiden hallussapidosta.

(Seppénen 2005: 82-83)

4.3 Thmiskuva tutkimuskohteena

Ihmistd on tutkittu runsaasti tasa-arvon ndkokulmasta, jota my0s oma tutkimukseni
sivuaa. On vaikeaa tutkia ihmiskuvaa ottamatta kantaa naisten ja miesten vélisiin
suhteisiin. Sukupuolta voidaan kuvata siksi valinnaiseksi pohjaksi ja ulkonaiseksi
tunnusmerkiksi, jolla yhteiskunta toteuttaa perustavan tydnjaon naisten ja miesten
vililld: velvollisuudet, etuoikeudet, edut ja mahdollisuudet. (Liljestrém 1966: 13-14)
Sukupuoli-identiteetti puolestaan mééritellddn itsensd tuntemiseksi sosiaalisen aseman
ja naisena tai miehend kayttdytymisen ndkokulmasta. Se kisittelee sukupuolta piirteend
asettaen ihmiset maskuliinisuuden ja feminiinisyyden piirteiden asteikolle. (Douvan

1982: 91)

Sukupuolten suhteellinen asema on monimutkaisesti sidoksissa yhteiskunnan
rakenteisiin ja suhteisiin (Gordon 1989: 24). Miesten ja naisten eliméntyylit eivit ole
samanlaisia ja naisilla onkin usein vdhemméin vapaa-aikaa kuin miehilld (Haavio-
Mannila 1968: 6) . Vuonna 1985 Jorma Siltari teki tutkimuksen tasa-arvosta
mainonnassa, joka osoitti, ettd suomalaisessa mainonnassa toistetaan runsaasti

perinteisid, epétasa-arvoisia sukupuolirooleja. Miehid on kuvattu ansiotydssi,
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ammattistatuksella, kodin ulkopuolella toiminnassa tai perheen taloudellisesti tarkeissa
paédtoksenteoissa. Naiset taas on esitetty perheen jokapdivéisen eldmdn huolenpidossa,
ulkondkdon ja hygieniaan liittyvissd asioissa. (Petrell 1992: 207) Liljestrom (1966:13-

14) kuvaa sukupuolta seuraavalla tavalla:

Sukupuoli on se valinnan pohja ja ulkonainen tunnusmerkki, jonka avulla
yhteiskunta toteuttaa perustavan tyonjaon: velvollisuuksien ja etuoikeuksien,
etujen ja mahdollisuuksien jakamisen. Sosiaalisena erottelumerkkini
”sukupuolen” vaikutus ulottuu kauas biologisten edellytyksien ohi.

Uutisia koskevissa tutkimuksissa puolestaan uutiset on luokiteltu koviin, pehmeisiin ja
muihin uutisiin. Kovilla uutisilla viitataan miehisiin uutisiin ja pehmeilld puolestaan
naisellisiin uutisiin. Talloin kovat aiheet kisittelevdt esimerkiksi politiikkaa,
talouseldméd tai tekniikkaa. Pehmeitd aiheita puolestaan ovat esimerkiksi perhetti,
lapsia tai kulutusta koskevat aiheet. (Savolainen 1995: 74) Thmiskuvan esittimisessé
mainonnassa on vaikutusta erityisesti lapsiin ja nuoriin, silld teini-ikdiset ovat television

suurkuluttajia (Petrell 1992: 202).

Visuaalisen kulttuurin tutkimukseen kysymykset sukupuolesta tulivat varsinaisesti vasta
1970-luvulla ja suurelta osin elokuvatutkimuksen kautta. Laura Mulveyn visuaalisen
kulttuurin teos nostaa esille ihmisen tiedostamattoman toiminnan ja nimenomaan
tiedostamattomaan ankkuroituneita sukupuolittuneita merkityksid, jotka asettavat
michet ja naiset eri asemaan. Mulveyn mukaan yhteiskunnan sukupuoliero médrittelee
my0s katsomisen mielihyvéd: nainen on passiivinen katseen kohde, kun mies taas on

aktiivinen katsoja. (Seppanen 2005: 52-53.)

Vuosien 1935-1984 aikakauslehtimainontaa késitellyt ruotsalainen tutkimus esitti, etti
sukupuolten viliset suhteet ovat olleet ldhes samat vuonna 1984 sekd 50 vuotta
alemmin. Mies esiintyy tietoa ja auktoriteettia omaavana, kun nainen puolestaan parjaa
pelkalld viehdtysvoimalla. Miehet mainoksissa eldvét rikkaampaa ja vapaampaa eldmai
kuin naiset, heiddn tehtdvinsd ovat monivivahteisempia kuin naisten. Miehid kuvataan

paljolti tyotd tekevind. Naiset puolestaan esiintyvdt mainoksissa yksin, unelmoivina,



38

ajatuksiin vaipuneina. Useimmiten he ovat kotona, hoitamassa kehoaan tai

ulkondkodin. (Petrell 1992: 208)

4.3.1 Nainen tutkimuskohteena

Nainen tuntuu olevan tutkimuskohteena mielenkiintoisempi kuin mies. Tdémé johtunee
naisen aseman muutoksesta ja siihen liittyvistd mielipiteistd. 1900-luvun alussa Suomen
historian oppikirjassa oli mainintoja naisista aiempaa aikaisemmin, jolloin naiset
esiintyivit harvakseltaan naiskoulujen hahmoina tai hallitsijatyyppeind. Téssd
oppikirjassa naiset esiintyivdt padosin kirjan loppuun lisdtyssd osuudessa
”Yhteiskuntamme pédpiirteet”. Kirja oli tarkoitettu my6s tyttokouluille, jossa historiaa
ja yhteiskuntaoppia opetettiin yhdessd. Tdma kulttuurihistoriallinen ote ei tarkoittanut
vield naiskuvan muutosta. Vuonna 1918 ilmestyneessi “Keskikoulun Suomen
historiassa” naisia esiintyl runsaasti aiempaa enemméin, mutta erikoisesti naiset
esiintyivét padosin ryhmissd. Tdman muutoksen yhteydessd voidaan todeta, ettd voitiin
puhua jo yhtenevdisestd naiskuvasta sekd naisten aseman muutoksen julkituomisesta.

(Tammisto 1985: 207-213)

Naiset ovat pyrkineet kohottamaan asemaansa kahdella eri keinolla sukupuolten tasa-
arvopyrkimyksissd. Ensinnédkin naiset pyrkivit korostamaan omaa erikoislaatuaan ja
kykyjddn tiettyjen naisellisten tehtdvien hoitamisessa ja painottavat esimerkiksi
kotitalouden merkitystd yhteiskunnassa. Toiseksi naiset pyrkivdt soluttamaan
naisedustajia tyypillisten miesten aloille ja tdlld tavoin valtaamaan asemia koko
yhteiskunnassa. (Korppi-Tommola 1968: 23) Naisia ja oikeutta Kkésittelevilla
tutkimukselle on muodostunut maailmalla monia eri kisitteitd. Pohjoismaissa téllaista
tutkimusta kutsutaan vakiintuneesti naisoikeudeksi ja etenkin anglosaksisissa maissa
vastaavaa tutkimusta kutsutaan useilla nimilld. N&itd ovat esimerkiksi feministiseen,
sosiaalisen sukupuolen vaikutusten tai tasa-arvotutkimukseen viittaavia nimityksii.

(Nousiainen 1992: 6)
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Tavallisten naisten eldméstd kiinnostuttiin naishistorian ndkokulmasta 1970-luvulla.
Tédmin paradigman taustalla oli edellisen vuosikymmenen feministinen kritiikki koskien
tieteellisten tiedon tuottamisen mieskeskeisyydestd ja sukupuolisokeudesta. Tdhdn
saakka tutkimus ei ollut kyseenalaistanut michid tieteessd sekd tutkimuskohteena ettd
itseoikeutettuina tekijoind. Historiatieteissd feministinen nékokulma tarkoitti samaa
kuin se, ettd aiemmassa tutkimuksessa historian ithminen oli mies. (Vainio-Korhonen
2000) Osa historioitsijoista onkin hyviksynyt teoksiinsa vain ne naiset, jotka eniten ovat
muistuttaneet miehid tai jotka ovat vastanneet miesten odotuksia ideaalisesta naisesta.
Naishistorian tutkiminen tunnetaankin termeilld ndkymiton historia tai mykka historia.

(Setild 1984: 7.)

Ajat ovat kuitenkin muuttuneet radikaalisti. Naiset ovat vahvasti mukana tyoeldmaissa ja
lasten saannin keski-ikd on siirtynyt myohemmalle idlle. Esimerkiksi 1980-luvulla oli
hyvin mahdollista, ettd diti oli pakotettu hoitamaan lasta kotona, vaikka hénen
kiinnostuksensa suuntautuisivat kodin ulkopuolelle. Oli myds mahdollista, ettd nainen
koki tekevénsi litkaa toitd, oli visynyt ja halusi omistaa ajastaan kodille enemmin kuin
mihin kykeni. (Auvinen 1995: 56) Naisia on kuvattu myds miesten vastakohtaisuuksilla
Siltarin tutkimuksessa: naiset ovat pddttimattomid, riippuvaisia sekd passiivisia
tyypillisiltd ominaisuuksiltaan (Petrell 1992: 208). Naishistoriatutkimuksessa on myds
todettu, ettd muiden kuin kuuluisien naisten eldmai ollut mielenkiintoista eikd tutkimisen

arvoista (Korppi-Tommola 1985: 9).

Naisten kokemukset seksuaalisuudesta liittyvét tiukasti ideologiaan ja tuntemuksiin
mindkuvasta. He ovat kiinnostuneita omasta ja muiden visuaalisesta kuvasta yhtd lailla
kuin siitd, kuinka ndmé kuvat tdyttdvdt sosiaalisesti kuvatun ideaalisen minékuvan.
Kulttuurissamme tavoiteltua olemusta hallitsevat pddosin miehet, silli he ovat
etuoikeutettuja yhteiskunnassamme yleisesti sekd visuaalisessa mediassa: miehet

hallitsevat elokuva-, ja televisio- ja mainosteollisuutta. (Coward 2000: 33)
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4.3.2 Mies tutkimuskohteena

Miestd tutkimuskohteena ei ole késitelty yhtd paljon kuin naista. Tdméd kévi ilmi jo
ldhdemateriaalia etsiesséni ja jatkui myds monen asiaa tutkineen kommentteina; miesta

ei ole helppo tutkia, ja kenties siksi tutkimustietoa aiheesta on véhin.

Michuutta pidetddn yhteiskunnassamme korkeammin arvostettuna kuin naiseutta
(Gordon 1989: 23). Periaatteessa vasta teollistunut yhteiskunta teki miehen ja naisen
viélisen tasa-arvoajatuksen mahdolliseksi. Kulttuurimme on vield tdnédkin péivina liian
taipuvainen uskomaan, ettd miehet vdhemmistond, jotka ovat menneisyydessé
kiyttaneet kdskyvaltaa ja miéritellyt yhteiskuntamme kulttuurisen sisdllon, omaisivat
yhd mystistd viisautta. (Auvinen 1977: 121-122) Vuoden 1985 tehdyssd Siltarin
tutkimuksessa miestd kuvataan pééttdvidisend, riippumattomana sekd médrétietoisena
(Petrell 1992: 208). Jo vapaa-ajan kdytdssd on havaittavissa eroja naisten ja miesten
vélilld. Miehet ovat naisia enemmin poissa kotoa. Heiddn kohdallaan statuksen
hankkimista suoritusten perusteella pidetdén usein tirkedmpdnd kuin naisten. (Haavio-

Mannila 1968: 6)

Vastakohtana nihddin toisaalta useita suosittuja hahmoja, kuten Uuno Turhapuro,
Nasse-setd tai Heikki Kinnusen esittiméa vetelehtijd Viljon ystévi, ovat joko vakavasti
alkoholisoituneita, osittain kykenemattomid huolehtimaan itsestdén ja toimeentulostaan,
laiskoja ja aktiivisesti tyotd karttavia, suulaita ja huijarinomaisia, julkeuteen ja rivouteen
taipuvaisia, naistennaurattajia tai kykenemdittomid kommunikoimaan naisten kanssa.
(Alho 1985: 85) Suomalaisen miehen perikuvat tai tyypit eivdt usein ole enempéé kuin
kunkin ajanjakson tai tilanteen tarpeisiin luotuja toive- tai epdtoivehahmoja, joiden
kestdvyys riippuu tarpeen kestidvyydestd (Alho 1985: 94). Merja Hurrin (1985: 131)
mielestd mieskeskusteluissa asiat ndhdddn usein lilan mustavalkoisina joko tai -
asetelmina. Vaihtoehtoina on niin typistettyjé, rajoitettuja tai kérjistettyjd vaihtoehtoja,
kuten homo-hetero, macho-pehmoisé, ettd ne eivit ole vaihtoehtoja laisinkaan. (Hurri

1985: 131)
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Vaikka maskuliinisuus esitetddn usein luonnostaan lankeavana, on se todellisuudessa
kaikkea muuta. Mieheys tuotetaan kulttuurisesti ja sosiaalisesti ja mieheyttd koskevat
kidsitykset muodostuvat jatkuvasti muuttuvan uskomus- ja velvoitejirjestelmén. Mies
puskee toitd hullun lailla. Jos mies menettdd tyonsd, tulee hinestd entistd hullumpi.
Mies my0s juo viinaa, polttaa tupakkaa, syd rasvaista ruokaa, jattdd ladkarikdynnit

véliin ja kuolee ennen aikojaan. (Hanninen 1996: 98)
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5 PAULIGIN MAINOSTEN ILMENTAMA IHMISKUVA

Tutkimuksen viides luku késittelee ihmiskuvan ilmentymistd kahdesta ndkdkulmasta,
siséllonanalyysin ja kuva-analyysin keinoin. Analysoin tekstien kautta ilmenevéa
kuvausta mainosten henkildiden ominaisuuksista sekd kuvien kautta eri ihmisryhmien
esiintymistd ja ilmentymistd. Kahdella eri tutkimusmenetelmilldi on saatu
tutkimustuloksia erikseen mainosten teksteistd ja kuvista. Kéasittelyn kohteena ndin ovat
tekstien osalta ilmaukset, jotka koskevat mainoskuvissa esiintyvid henkil6itd. Lisdksi

mainoskuvissa esiintyvét henkildt itsessddn ovat kasittelyn kohteita.

Kunkin analyysin jidlkeen on yhteenvedot kyseisten menetelmien avulla tehdyisté
havainnoista ja ndkyvimmistd tuloksista. Molempien analyysien ja niiden yhteenvetojen

kokoamisen jilkeen tuloksia tulkitaan ja analysoidaan tarkemmin paitdnndssa.

5.1. Aineistot ja menetelmit

Aineiston tutkiminen sisdllonanalyysin ndkokulmasta ldhtee liikkeelle aineiston
lapikdymiselld. Téassd vaiheessa aineistosta etsitddn ne mainokset, jotka voidaan tutkia
thmiskuvan ndkokulmasta: mainosten tulee sisdltdd ihmisid sekd tekstiviittauksia
mainoksissa esiintyviin ihmisiin. Koko materiaali kattaa 44 mainosta, joista
tutkimuksen kriteerit tayttdvid mainoksia 16ytyy 38. Nidissd mainoksissa esiintyy ihmisié

joko kuvan, tekstin tai ndiden kahden yhdistelména.

Mainokset kdydddn 1dpi kunkin tutkimusmenetelmén kriteerien nékokulmasta, jolloin
tutkittavia mainoksia on eri lukumiidrd tutkimusmenetelméstd riippuen. Kaikkina

tutkittavina vuosina Suomen Kuvalehti ilmestyi 49 kertaa.
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Taulukko 1. Suomen Kuvalehden numerot vuosikertoineen, joissa on tutkittava
Pauligin mainos

1950 1952 1957 1960
8 7 3 2
24 10 5 6
25 14-15 7 10
39 19 14 14
43 25 17 18
47 30 22 22
51-52 36 25 28
41 36 32

46 40 36

49 43 40

45 44

49 48

Taulukossa 1 on esitetty numerot eri vuosien Suomen Kuvalehden vuosikerroista.
Vuonna 1950 Paulig-mainoksia 10ytyy kymmenen, joista seitsemdstd 10ytyi esiintyi
ihmisid kuvan tai tekstin muodossa (ks. taulukko 1). Vuonna 1952 kymmenessé lehden
numerossa esiintyy Pauligin mainos, joissa kaikissa esiintyy ihmisid teksteineen ja
mainokset ovat mukana tutkimuksessa. Vuonna 1957 Pauligin mainoksia oli 12, joista
kaikista on 16ydettdvissd henkilditd ihmiskuvan tutkimiseen. Vuonna 1960 12 mainosta
Pauligilta 16ytyi téstd vuosikerrasta (ks. taulukko 2). Vuonna 1960 esiintyneestd 12

mainoksesta kaikki analysoidaan sisdllonanalyysilla ja kuva-analyysilla.
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Taulukko 2. Suomen Kuvalehden Paulig-mainokset ilmestymisnumeroittain

Vuosi 1950 1952 1957 1960 | Yhteensa
Pauligin mainokset 10 10 12 12 44
Siséllonanalyysilld tutkittavat 7 9 12 10 38
mainokset
Kuva-analyysila tutkittavat 7 10 12 12 41
mainokset

Sisdllonanalyysissa kdytetyimmét aiheet ilmauksissa koskivat henkildiden fyysistd
tekemistd, kuten aktiivisuutta tai ahkeruutta. Kuva-analyysissa puolestaan kdytetyin

aihe koskee naisia ryhmaissé keskenddn tyon tekemisen ohessa.

Kuva-analyysissa tutkimuksen luonne on vertaileva. Tutkimus kohdistuu tarkemmin
kuvattuna mainosten henkildiden ilmeisiin, hymyihin, ik&én, ikderoihin, henkildéiden

vilisiin suhteisiin seké erilaisiin rooleihin.

5.2 Mainostekstien henkilokuvausten ominaisuudet

Sisdllonanalyysissa ldhdin liikkeelle aineiston karsimisella, eli jdtin tutkimuksen
ulkopuolelle sellaiset mainokset, jotka eivit tdyttdneet kriteereitd. Mainoksissa tiytyi

olla ilmauksia, jotka koskivat mainoksissa esiintyvid ihmisié.

Kaikki tutkimukseen siséllytetyt mainokset on luokiteltu pelkistaimisen, klusteroinnin ja
viimein abstrahoinnin kautta yldluokkiin. Alaluokat on muodostettu pelkistettyjen
ilmausten kautta kasitteiksi klusteroinnin eli ryhmittelyn yhteydessd, péddtymalla
kahdeksaan eri alaluokkaan: Aktiivisuus, ahkeruus, hyvinteko, arvostus, nautiskelu,

iloisuus, luovuus ja kauneus. Ryhmittelyn jdlkeen aineisto on vield kéyty lipi
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abstrahoimalla eli muodostamalla teoreettisia kisitteitd (Tuomi & Sarajarvi 2003: 114).
Abstrahoinnin jilkeen alaluokista muodostui kolme yldluokkaa, joita ovat fyysinen
tekeminen, mieliala ja luonteenpiirre. Namé yldluokat kuvaavat parhaalla mahdollisella

tavalla koko aineiston henkilokuvauksia.

Kaikissa yld- ja alaluokissa Paula on mainoksen pééroolissa, kahvittajana, mutta
mainosten tekstit kuitenkin kuvaavat muita mainoksissa esiintyvid henkil6itd. Paulan
ilmentdmadd ihmiskuvaa tekstien osalta ei voi siis tutkia. Kaikki mainokset esiintyvit
vain kerran, joten ne ovat yksittdisié ja yksilollisid. Tunnistettavin piirre mainoksissa on
Paula-neito: mainoksissa, joissa esiintyy henkilitd ylipddnsd, hahmo esiintyy 35 kertaa

erilaisissa tilanteissa.

Tuomen ja Sarajérven (2003: 93) siséllonanalyysi on tutkimuksessa apuna tiivistiméissa
ja tarkentamassa ihmiskuvan ilmentymistd mainoksissa. Aineiston karsiminen,
pelkistiminen ja kategorisointi tukevat kuva-analyysin tuloksia ja kertoo tiiviissd
muodossa mainosten sisdllostd. Suurin osa tutkimusmateriaalista on kuvan toiminnan ja
henkildiden kuvausta. Pelkistdmisessé pyrin kiteyttimaan pitkdtkin kuvaukset lyhyiksi
ja tiiviiksi lauseiksi, jotka voitaisiin helposti ryhmitelld alaluokkiin. Pelkistdmisessé
huomioin erityisesti henkildiden aktiviteetteihin liittyvdt kuvaukset, jolloin on

luonnollista tiivistdd ja yhdistdé toisiinsa liittyvié lauseita.

Lopullinen jaottelu materiaalin 1dpikéynnin jalkeen muodostuu kahdeksasta alaluokasta.
Aktiivisuus, nautiskelu, ahkeruus, arvostus, luovuus, hyvénteko, kauneus ja iloisuus (ks.

taulukko 3).
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Taulukko 3. Henkil6ihin liittyvien kuvausten alaluokat

Alaluokka Lukumaiiri
Aktitvisuus 10
Nautiskelu 7
Ahkeruus 6
Arvostus 6
Luovuus 4
Hyviénteko 4
Kauneus 2
I[loisuus 2
Yhteensid 41

Klusterointi ja abstrahointi on tdssd tutkimuksessa tehty samanaikaisesti.
Abstrahoinnissa eli  késitteellisestimisessd on kyse teoreettisten késitteiden
muodostamisesta. Télldin jo ryhmitellyn aineiston tiedoista edetddn késitteiden kautta
johtopaitoksiin. (Tuomi & Sarajirvi 114) Titen muodostetut yldluokat ovat jo
tutkimuksen kautta muodostuneita teoreettisia késitteitd kuvaamaan Pauligin mainosten

henkildiden ominaisuuksia. Luokat esitelldin ensisijaisesti suurimmasta pienimpaén.

5.2.1 Fyysinen tekeminen

Tamén yldluokan alle kuuluvat alaluokat sisdltdvit mainostekstejd, joiden ilmaukset
kuvaavat fyysistd tekemistd. Fyysinen tekeminen tédssd yhteydessd tarkoittaa
mainoksissa esiintyvien henkildiden konkreettista tekemistd, joka vaatii tekijéltddn
vaivanndkod ja usein myds epditsekkyyttd. Fyysistd tekemistd kuvaavat alaluokat ovat

aktiivisuus, ahkeruus ja hyvénteko. Seuraavissa alaluvuissa on kuvattu kukin alaluokka
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ilmauksineen mahdollisimman tarkasti ldpi. Fyysisen tekemisen yldluokkaan kuuluu

yhteensé 24 ilmausta.

5.2.1.1 Aktiivisuus

Suurin alaluokka aktiivisuus kuvaa ilmauksia, joiden péddosassa ovat mainosten
henkildiden aktiivisuus joko fyysisesti tai psyykkisesti. Mukana on esimerkiksi
pelkistetyt lauseet “Paula kahvittaa liitkkuvaa tonttuvdked” sekd “Paula kahvittaa
innokkaita musiikkimiehid”, jolloin aktiivisuus voi liittyd fyysiseen toimintaan tai

esimerkiksi yhdistystoimintaan. Aktiivisuus-alaluokassa on kymmenen ilmausta.

Kaikissa aktiivisuus-alaluokan ilmauksissa Paula on tekemisen keskipisteend
kahvinkaatajana, joten tutkittavat henkilokuvausten ilmaukset kuvaavat mainosten
muita henkilditd. Aktiivisuutta kuvaavat ilmaukset antavat mainosten henkildistd usein
fyysisesti aktiivisen kuvan, esimerkiksi kuvassa 7 ja kuvassa 9, joissa henkilot liikkuvat
paikasta toiseen (ks. taulukko 4). My0s aktiivisuus ajatustoiminnan osalta nousee esille,
kuten esimerkiksi kuvien 15 ja 30 ilmauksissa, joissa aktiivisuus ilmenee pohdintoina

kirjoittamisesta ja padtosten tekemisesta.

Taulukko 4. Aktiivisuus-alaluokan pelkistetyt ilmaukset.

Vuosi ja Kuva
numero Pelkistetty ilmaus
1950
51-52 | Paula kahvittaa liikkuvaa tonttuvakes. 7
1952
Paula kaataa hyviai kahvia liikkuville 9
10 | lehdenjakajille.
25 | Ahkera Paula kahvittaa aikaisia naisia torilla. 12
41 | Paula kahvittaa pohdiskelevia kirjailijainrouvia. 15
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1960
2 | Paula kahvittaa paitosvaltaisia hiithtomiehia. 30
6 | Paula kahvittaa innokkaita musiikkimiehia. 31
10 | Paula kahvittaa vilkastoimista hallitusmiehistoa. 32
18 | Paula kahvittaa jirjestonaisia. 34
22 | Paula kahvittaa kiireisid nédyttelijoita. 35
40 | Paula kahvittaa kahvilan naisia. 39

Kolmas hyvin nédkyvésti esille nouseva aktiivisuuden muoto on vapaaehtoinen ja vapaa-
ajalla tapahtuva tekeminen jérjestotoiminnan tai hallitustyon muodossa. Téllaista
aktiivisuutta esiintyy kuvien 32 ja 34 ilmauksissa. My0s aktiivisuus fyysisen tyon
muodossa kdy ilmi kuvien 35 ja 39 mainoksissa, joissa on kyse ndyttelemisestd tai
kahvilatyostd. Molemmissa toissd tekevd henkild on jatkuvasti aktiivisena tekijina.
Kuvan 12 ilmauksessa aktiivisuus kdy ilmi vapaachtoisena aikaisena litkkumisena

torille, johon mainoksen naiset ovat omasta tahdostaan liikkuneet. Kuvan 31

ilmauksessa aktiivisuuden muoto on innokas musiikin tekeminen.

5.2.1.2 Ahkeruus

Ahkeruus-alaluokka siséltdd kuusi ilmausta, jotka liittyvit kiireen tai raskaan fyysisen
tyon kautta ahkeruuteen. Esimerkiksi ilmaukset “Talkoovden aherrus palkitaan
mieluisan kahvittajan kahvilla” tai ”Paula kahvittaa kiireisid ylikonstaapeleja.” ovat

esimerkkejd ahkeruus-alaluokasta, jossa on yhteensé kuusi ilmausta (ks. taulukko 5).
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Taulukko 5. Ahkeruus-alaluokan pelkistetyt ilmaukset

1952 Pelkistetty ilmaus Kuva

Tervetullut Paula ja ahkerat muonitusnaiset auttamassa 13
30 Képyléan kisakyléssa.

14

36 Talkoovéen aherrus palkitaan mieluisan kahvittajan kahvilla.
46 Paula kahvittaa kiireisia ylikonstaapeleja. 16
1957
17 Paula ilahduttaa kahvilla ahkeria sahurimiehi. 22
1960
28 Paula kahvittaa ahkeraa messuhenkilokuntaa. 36
32 Paula kahvittaa ahkeria rakentajamiehié. 37

Hyvid esimerkkejd raskaan fyysisen tydn muodossa ilmenevéstd ahkeruudesta ovat
kuvien 22 ja 37 ilmaukset, joissa mainosten henkil6t ahkeroivat joko sirkkeleiden
kanssa sahalla tai rakennustdissé tydmaalla. My0Os kuvan 14 ilmaus kuvastaa fyysisesti
raskasta talkootyOtd. Ahkeruutta kiireen muodossa edustavat parhaiten kuvat 13 ja 16,
joissa henkildiden ahkeruus ja kiire ilmenee kisojen muonituksessa sekd poliisityOssa.
Myd6s messuhenkilokunta mainoksen 36 ilmauksessa kuvastaa kiireen aikaansaamaa

ahkeruutta.

5.2.1.3 Hyvénteko

Alaluokassa Hyvénteko puolestaan on ilmauksia, jotka kuvaavat mainosten henkildiden
pyyteetdntd ja jaloakin toimintaa. Hyvénteko-alaluokassa on ilmauksia yhteensd 4.
Luokka siséltdd ilmaukset “Paula kahvittaa ystévillistd Markus-setdd ja kiitollisia
sokeainkoulun henkilokuntaa” sekd “Paula tarjoaa kahvia Salpausseléin kisojen

ravintolatoimikunnan huolehtiville naisille”.
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Kuvan 20 ilmauksessa kyse on hyvénteosta ravintolatoimikunnan vapaaehtoisuuden
muodossa, jossa toimikunnan naiset ovat luvanneet pitdd huolta kisakansan

muonapuolesta (ks. taulukko 6).

Taulukko 6. Hyvinteko-alaluokan pelkistetyt ilmaukset

Vuosi ja Kuva
numero Pelkistetty ilmaus
1957

Paula tarjoaa kahvia Salpausselédn kisojen 20

7 | ravintolatoimikunnan huolehtiville naisille.

Paula kahvittaa ystévillistd Markus-setéd ja 21
14 | kiitollisia sokeainkoulun henkilokuntaa.

22 | Kahvi piristad hyvai tekevid kuorolaisia. 23

1960

36 | Paula kahvittaa pyyntipaikan rakentajavéikea. 38

Mainoksen 21 ilmauksessa Paula kahvittaa ystévillistd Markus-setid, joka on usein ja
monin tavoin osoittanut ystdvyyttddn Helsingin sokeainkoulun oppilaille. Kuvan 23
ilmauksessa puolestaan hyvéd tekevind henkil6ind ovat kuorolaiset, jotka ovat
kerdaméssd rahaa hyvién tarkoitukseen, kansanlauluaiheisen kirjan tekemiseen. Kuvan
38 ilmauksen henkilot taasen rakentavat omalla ajallaan ja omalla vaivallaan

kyldkunnalle uutta pyyntipaikkaa.

5.2.2 Mieliala

Mieliala-yldluokan alle kuuluu kolme alaluokkaa, jotka ovat nautiskelu, arvostus ja

iloisuus. Néiden alaluokkien ilmaukset kuvastavat jollain tapaa mainosten henkildiden

mielialaa esimerkiksi fyysisen tekemisen sijaan. Ilmausten oleellisin tehtdva on télloin
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siis henkildiden ajattelutavan kuvaaminen ja esilletuominen. Mieliala-yldluokan alle

kuuluu yhteensd 15 ilmausta kaikista mainoksista.

5.2.2.1 Nautiskelu

Nautiskelu-alaluokka kuvastaa niitd ilmauksia, joiden pédosassa on Pauligin tuotteiden
nauttiminen, oli se sitten kahvia tai teetd mainostettavasta tuotteesta riippuen.

Nautiskelu-luokassa on seitsemén ilmausta (ks. taulukko 7).

Taulukko 7. Nautiskelu-alaluokan pelkistetyt ilmaukset

Vuosi ja numero | Pelkistetty ilmaus Kuva
1950
8 | Suomalaiset juovat paljon Pauligin hyvii teeta. 1
25 | Suomalaiset vaihtavat maitovellin kahviin. 3
39 | Teelld on hyva vaikutus. )
43 | Paula tarjoaa teeti. 5
47 | Paula opettaa kahvinkeitossa. 6
1952
49 | Paula kaataa aamukahvia Pauligin paahtimon herroille. 17
1957
45 | Paula tutustui Paula-kahvin painatukseen. 28

Kolmessa ilmauksessa nautitaan teetd. Mainosten kuvien 1, 3, 4 ja 5 ilmauksissa nousee
esille Pauligin hyvd tee. Kuvan 1 mainoksessa teetd kuvaillaan hyvéksi makunsa
puolesta. Kuvan 4 ilmauksessa korostuu mainostajan mielikuva siitd, ettd teen
nauttimisella on juojalleen positiivinen vaikutus. Kuvan 3 ilmauksessa kyse on
muutoksesta, jossa maitovellin sydminen tapana muuttui Suomen suosituimman teen,

Pauligin teen, herkutteluun. Kuvan 5 ilmauksessa kyse on puhtaasti teen nauttimisesta
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juomana. Loput ilmaukset kuvastavat kahvin nauttimista. Kuvan 6 teksteissd kdy ilmi
hyvén kahvin keittdmisen salat, jossa Paula kuvailee sellaisen keittdmistd. Pauligin
kuuluisan kahvisen nauttimisesta on kyse kuvan 17 ilmauksessa, jossa juojina ovat
kahvipaahtimon herrat itse. Kuvan 28 ilmauksessa nautittiin hyvét kahvit

offsetpainossa, jossa Pauligin Paula-kahvin pakkaukset painettiin.

5.2.2.2 Arvostus

Toinen mielialaa kuvaava alaluokka on nimeltddn Arvostus. Tdmid alaluokka pitdd
sisdllddn ilmauksia mainoksista, jotka osoittavat kunnioitusta esimerkiksi henkil6iti,

luontoa tai Suomen historiaa kohtaan. Alaluokassa on kuusi ilmausta (ks. taulukko 8).

Taulukko 8. Arvostus-alaluokan pelkistetyt ilmaukset

Vuosi ja numero | Pelkistetty ilmaus Kuva
1952

19 | Paula kahvittaa vanhainkodin &iteja. 11
1957

36 | Kahvia nautitaan Halkokarin kahakan muistomerkilla. 14

40 | Paula tarjoaa kahvia luonnonihailijoille Pyynikilla. 26

Paula tarjoaa hyvié kahvia ulkomaisille vaativan tyon 27

43 | tekijoille.

49 | Paula kahvittaa maalaisvdked marsalkan patsaalla. 29
1960

48 | Paula kahvittaa taiteellisia kasitydldisammattilaisia. 41

Kuudesta ilmauksesta neljd kuvastaa arvostusta henkil6itd kohtaan. Néistd ensimméinen
on kuvan 11 mainos, jossa arvostuksen kohteena ovat vanhainkodin didit. Tassé
ilmauksessa arvostus kumpuaa naisten idstd, ei niinkddn mistddn yksittdisestd teosta.

Puolestaan kuvan 27 ilmauksessa arvostus on ansaittu vaativan tyon vuoksi, joka on
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tassd tapauksessa kaksikerroksisten lontoolaisbussien ohjaaminen. Myés kuvan 41
ilmauksessa arvostus tulee tekemisen kautta, tdlld kertaa késityoldisille, tarkemmin
kuvattuna kunniamerkkien valmistajille. Suomen historian merkittdvénd henkiloni
arvostusta saa marsalkka Mannerheim kuvan 29 ilmauksessa, jossa kahvia nautitaan

tamén patsaan juurella.
5.2.2.3 Iloisuus
Iloisuus-alaluokka puolestaan kuvastaa ilmauksia, joihin liittyy mainosten osalta hyvié

uutisia tai hyvdd mieltd. Tahén alaluokkaan sisdltyy kaksi ilmausta, ”Paula kahvittaa

tyytyvdisid sairaanhoitajia” ja ”Paula tuo ilouutisen kahvin hinnan laskusta”.

Taulukke 9. Iloisuus-alaluokan pelkistetyt ilmaukset

Vuosi ja Kuva
numero Pelkistetty ilmaus
1952
7 | Paula tuo ilouutisen kahvin hinnan laskusta. 8
14-15 | Paula kahvittaa tyytyviisid sairaanhoitajia. 10

Kuvan 8 ilmauksessa pddhenkilona ja ilouutisten tuojana toimii Paula-neiti. Hin huutaa
thmisten kuuluville omien sanojensa mukaan jélleen iloisia kahviuutisia: putous taas
Sinetti-Colombian hinnassa. Iloisuus nousee siis esille Paulan viestissd kuulijoilleen.
Kuvan 10 ilmauksessa puolestaan kyse on mainoksessa esiintyvien sairaanhoitajien
mielentilasta (ks. taulukko 9). Mainoksen tekstissd heitd nimittdin kuvataan

tyytyvdisiksi ja iloisiksi kahvin ystéviksi.
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5.2.3 Ominaisuus

Yldluokka Ominaisuus koostuu kahdesta alaluokasta, jotka ovat kauneus ja luovuus.
Némi alaluokat koostuvat ilmauksista, jotka liittyvét jollain tavoin henkildiden
ominaisuuksiin tai piirteisiin, jotka tulevat ihmisiltd sellaisenaan tiedostamatta. Toisin
sanoen henkildihin kohdistuvat ilmaukset sisdltdvét sellaisia piirteitd, joita ihmiset eivét
erikseen tietoisesti tee. Esimerkiksi kauneus on sellainen piirre, jota ihminen ei pysty
itse muuttamaan. Myds luovuus on annettu luonteenpiirre, jonka vahvuuteen on vaikea

itse muuttaa.

5.2.3.1 Kauneus

Kauneus-alaluokka kuvastaa ilmauksia, jotka liittyvdt mainoksen henkilon tai
henkiloiden ulkoiseen olemukseen. Kauneus-luokassa on ainoastaan kaksi ilmausta,
joista molemmat koskevat nimenomaan Paula-neidin ulkondkda. Toisessa ilmauksessa
etsitddn edustavaa Paulaa, toisessa esitellddn herttaiset Paula-neidot rinnakkain (ks.

taulukko 10).

Taulukko 10. Kauneus-alaluokan pelkistetyt ilmaukset

Vuosi ja Kuva
numero Pelkistetty ilmaus
1950

24 | Paula-tyttd on nuori ja edustava. 2
1960

44 | Herttaiset Paulat nauttimassa kahvia. 40

Kuvan 2 ilmauksessa Paula-neitoja haetaan ja heiltd vaaditaan tiettyjd ominaisuuksia:
Paulan tulee olla esiintymiskykyinen, hyvévartaloinen ja hyvéaryhtinen, omistaa
filmikasvot ja radiodénen ja olla 16-30-vuotias. Pelkistetty ilmaus kuuluukin “Paula-

tyttd on nuori ja edustava”. Koko mainos keskittyy siis ulkoiseen olemukseen ja
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tarkemmin kuvattuna Paulan edustavuuteen ja kauneuteen. Kuvassa 40 esiintyy myds
Paulaa koskeva ilmaus. Sen ilmauksessa “Herttaiset Paulat nauttimassa kahvia”
korostetaan my6skin ulkoista olemusta ja liittyy tiiviisti kauneuskésitykseen. Herttaiset
Paula-neidot esiteltiin mainoksen tekstissé, toinen on syrjdén siirtyvé herttainen rouva ja

toinen herttainen neitonen on uusi Paula.
5.2.3.2 Luovuus
Alaluokassa Luovuus ilmaukset kuvaavat kisity0td tai muuta luovaa tyotd tekevid

henkilditd. Luovuus-alaluokassa on neljd ilmausta, joista esimerkiksi ilmaus “Paula

tarjoaa kahvia saunavastoja tekeville naisille.” on eris (ks. taulukko 11).

Taulukko 11. Luovuus-alaluokan pelkistytetyt ilmaukset

Vuosi ja Kuva
numero Pelkistetty ilmaus
1957

Paula kaataa ajatuksia kirkastavaa kahvia luoville 18

3 | muotitalon naisille.

Paula piristéd keskittyneitd muusikkomiehia aikaa 19
5 | vievén levyttamisen vililla.

25 | Paula tarjoaa kahvia saunavastoja tekeville naisille. 24

1960

14 | Arvokkaan tyon tekijét nauttimassa kahvia. 33

Kuvien 18 ja 19 ilmaukset keskittyvéit kuvaamaan tyon luovuutta musiikin ja muodin
kautta. Ilmauksessa “Paula kaataa ajatuksia kirkastavaa kahvia luoville muotitalon
naisille” luovuus syntyy nimenomaan naisten tyon kautta muodin parissa. Ilmaus ”Paula
piristdd keskittyneitd muusikkomiehid aikaa vievin levyttdmisen vililld” kuvailee

muusikoiden luovuutta musiikin séveltimisen ja levyttdmisen kautta. Kaksi viimeisté
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ilmausta korostavat puolestaan henkildiden késityon kautta ilmentyvdd luovuutta.
Kuvan 24 ilmaus “Paula tarjoaa kahvia saunavastoja tekeville naisille” kuvastaa
neitokaisten luovuutta juhannusvastojen teossa. Myos ilmaus ”Arvokkaan tyon tekijét
nauttimassa kahvia” kuvailee arvostusta kasitditd kohtaan: arvokas tyd kuvassa on rahan

painamista rahapajassa.

5.2.4 Yhteenveto

Fyysinen tekeminen -yldluokka muodostaa suurimman ryhmin, jonka alla oleva
aktiivisuus on suurin ihmisid kuvaava alaluokka. Pauligin mainosten henkil5t
ilmentdvit siis suurimmaksi osaksi ihmisten aktiivisuutta, silli se nousee
voimakkaimmin esille. Fyysistd tekemistd ovat myds ahkeruus ja hyvénteko. Kaiken
kaikkiaan fyysistd tekemistd kuvaavia ilmauksia on 24. Paula on fyysisessd tekemisessi
keskipisteend, mutta fyysisyys kuvastaa myds mainoksen muita henkildita.
Aktiivisuudella voidaan tarkoittaa liikkuvuutta, aktiivista ajatustyotd tai vapaaehtoista
tekemisti. Kiirettd kuvastaa useimmiten ahkeruus. Hyvéintekoa kuvastavat ystavillisyys

ja vapaaehtoisuus.

Mieliala-yldluokka muodostaa toiseksi suurimman kokonaisuuden. Mieliala kuvastaa
henkildiden ajatusmaailmaa esimerkiksi fyysisyyden sijaan. Se sisdltdd alaluokat
nautiskelu, arvostus ja iloisuus. Nautiskelu-alaluokkaan kuuluvat ilmaukset kuvaavat
Pauligin tuotteiden nauttimista tai vaikutusta, kuten hyvdnmakuista kahvia tai teen
positiivista vaikutusta terveyteen. Arvostusta kuvaavat puolestaan ilmaukset, jotka
kuvaavat arvostusta henkilGitd tai vaativaa ja tarkkaa tyotd kohtaan. Ilouutiset kahvin

hinnanlaskusta ja iloinen mielentila ovat ilmauksia, jotka kuuluvat Iloisuus-alaluokkaan.

Ominaisuus-yldluokka kuvastaa niitd ilmauksia, jotka kuvaavat henkildiden
ominaisuuksiin tai piirteisiin, jotka tulevat tiedostamatta, kuten kauneutta tai luovuutta.
Kauneus-alaluokassa on ilmauksia, jotka kuvaavat Paula-neidon ulkoista olemusta,
kauneutta. Luovuutta kuvastavat ilmaukset, jotka liittyvdt késityohon, musiikin

tekemiseen tai muotiin.
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Tutkimustehtdavin valossa sisdllonanalyysi kuvastaa ihmisid hyvinkin tarkalla tasolla.
Ihmiskuva ilmentyy Pauligin mainosten teksteissd pddosin fyysisend tekemisend, ja
valokuvat on otettu usein tyon, kuten peltotdiden tai rakentamisen, lomassa. Myds
ajattelutavan mukanaan tuomat ominaisuudet, kuten hyvianteko tai nautiskelu, ovat
suoria vastauksia tutkimusongelmaan. Pienin, mutta hyvin esille nouseva ihmiskuvan
ilmentyma koskee ihmisten ominaisuuksista kauneutta ja luovuutta. Yhteen virkkeeseen
puristettuna Pauligin mainosten henkilditd voidaan titen kuvata esimerkiksi aktiivisina,
nautiskelevina ja luovina. He ovat myos ahkeria, hyvéntekijoité ja kauniita, unohtamatta

arvostavia ja iloisia luonteenpiirteita.

5.3 Ihmiskuvan muodostuminen kuva-analyysissa

Aineiston kisittelyn toinen vaihe, kuva-analyysi, ldhti liikkeelle myos aineiston
lapikdymiselld. Aineistosta etsittiin ne mainokset, jotka pystyin tutkimaan ihmiskuvan
ndkokulmasta kuva-analyysin keinoin: mainoskuvassa oli véhintddan yksi ihminen.
Pauligin kaikista 44 mainoksista mainoksesta 41 tutkittiin loppujen lopuksi kuva-

analyysilla.

Niskasen mallin mukaisesti tutkittava materiaali tulee ensin ryhmitelld. Kévin kunkin
mainoksen ldpi yksinkertaistaen sen siséllon sanalliseen muotoon. Samassa siséllon
kuvaamisessa tehtiin alustavia havaintoja henkildiden ilmeistd, ikderoista, rooleista ja
ammateista yksinkertaisessa muodossa. Kun koko materiaali oli kartoitettu ja kuvattu
alustavasti yksinkertaiseen sanalliseen muotoon, oli seuraava vaihe aineiston ryhmittely.
Ryhmittelyssd tai kategorisoinnissa mainoksista etsitddn yhteisid piirteitd, joiden
perusteella aineisto voidaan jaotella pienempiin ryhmiin. Aineistosta kuva-analyysiin
tuli mukaan useampi kuva kuin sisdllonanalyysissa, silld pelkkd henkil6iden
olemassaolo riitti kriteeriksi. Ryhmittely perustuu henkildiden sukupuoleen sekd
miirddn. Vuoden 1950 tutkittavia mainoksia on 10, vuoden 1952 myds 10, vuonna
1957 mainoksia on 12 ja vuodelta 1960 myo6s 12. Ryhmittely perustuu mainosten

siséltoon eli mainokset on ryhmitelty luokiksi niissd esiintyvien henkildiden sukupuolen
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ja lukuméérin perusteella. Mainoksista muodostui seitsemin ryhmaii, jotka on nimetty

seuraavasti:
- Nainen yksin
- Naisryhma
- Naisryhmad ja mies
- Mies yksin tai ryhméssa
- Miesryhma ja nainen
- Naiset ja michet ryhmissa

- Sekaryhma

Luokassa Nainen yksin esiintyy aina yksi nainen, mainoksissa ei ole muita henkil6ita
(ks. taulukko 12). Naiset ryhmdssd -luokan mainoksissa esiintyy enemmain kuin yksi
nainen, mutta ei miehid. Luokka Nainen yksin miesten kanssa sisdltda mainoksia, joissa
on useampia miehid ja vain yksi nainen. Mies yksin tai ryhmdssd -luokan mainoksissa
esiintyy vain miehid, joko yksinddn tai ryhméssd muiden miesten kanssa. Luokka Mies
vksin naisten kanssa sisdltdd mainoksia, joissa esiintyy useampi nainen, mutta vain yksi
mies. Naiset ja miehet ryhmdssd -luokassa on mainoksia, joissa on sekd miehid ja
naisia, yleensd molempia sukupuolia on useampi. Kumpikaan sukupuoli ei kuitenkaan
ole yksin edustettuna. Sekaryhmd-luokassa puolestaan saattaa olla sekd miehid etti
naisia, mutta liséksi lapsia tai muita tdssd tutkimuksessa niin sanottuja sukupuolettomia

hahmoja.

Taulukko 12. Kuva-analyysin mainokset luokittain eriteltyné

Mainosten
Luokka lukuméira
Nainen yksin 5

Naiset ryhmassé 13
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Nainen yksin miesten kanssa 8
Mies yksin tai ryhméssa 2
Mies yksin naisten kanssa 3
Naiset ja miehet ryhmassé 11
Sekaryhma 2
Yhteensa 44

Jo taulukon 12 perusteella voidaan sanoa, ettd naisia esiintyy enemmén kuin miehid.
Siind missé naisia esiintyy mainoksissa yksin tai ryhmassé kahdessa luokassa yhteensa
18 mainoksessa, yksin tai ryhméssd esiintyvid miehid on vain kaksi yhdesséd luokassa.
Kun sekaryhmissédkiin ei ole kuin kaksi mainosta, voidaan todeta ettd naisia todellakin

esiintyy paljon enemmaén ndissd mainoksissa kuin miehia.

Pyrin selvittimédén, minkélaista ihmiskuvaa mainosten kautta tuodaan esille. Taméa
onnistuu parhaiten sukupuoliin perustuvan luokittelun kautta, silld luokittelu rajaa
tutkimusta ja pitdd analyysin kontekstissaan, luoden kullekin mainosryhmittymaélle
selkedt suuntaviivat. Analyysissani késittelen henkildiden ilmeitd, hymyja ja katseitakin
selvittddkseni heiddn mielialojaan. Hymyn osalta tukeudun Seppo Knuuttilan (1991:
128-129) maddritelmiin avoimesta ja suljetusta hymystd. Knuuttila kuvaa suljettua
hymyai sellaiseksi, jossa henkilon huulet ovat yhdessd ja hymyn merkit ovat luettavissa
vain suusta ja suupielistd. Avoin hymy puolestaan kuvataan hymyksi, jossa suu on auki
ja hampaat ndkyvit. (Knuuttila 1991: 128-129) My®és idlld ja sukupuolella on suuri
merkitys, silldi ndmi tiedot tukevat henkildiden keskindisten suhteiden analysointia.
Analyysissani otan myds huomioon mainoksissa esiintyvien henkildiden ammatit ja

roolit, silld niilldkin on erityinen rooli ihmiskuvan analysoimisessa.

Kiinnitdn huomiota my6s mainosten kuvakulmaan ja rajauksiin, mutta vain jos niissi on

erityisid piirteitd, jos jotain halutaan télld tavoin korostaa. On huomionarvoista, jos
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jokin tai jotkin mainokset eroavat kuvakulmallaan tai rajauksellaan suuresti muista, silla

yhdelldkin mainoksella saattaa olla suuri vaikutus analyysin lopputulokseen.

Tarkastelen ensin kunkin luokan aineiston erikseen ja analysoin sisdllon, jonka jélkeen
tarkastelen koko aineistoa yhteenvedon loppuunsaattamiseksi. Pelkkd luokkien
tarkastelu erillisind osina ei riitd tutkimuksen tavoitteen tdyttymiseksi, vaan aineisto

vaatii vield osiin purkamisen jélkeen kokoamista jilleen yhteen.

Taulukko 13. Ikéluokat ja niiden henkiléiden lukumairét

Ikédluokka Iké Lukumiiéri

Lapsi 0-18 3
Nuori 18-30 70
Nuorempi aikuinen 30-45 57
Vanhempi aikuinen 45-60 74
Vanhus 60 tai yli 36
Yhteensa 240

Ikéluokat muodostuvat seuraavaan jaotteluun perustuen (ks. taulukko 13). Lapsi
ikdjaottelussa tarkoittaa alle 18-vuotiasta. Nuori-ikdluokka edustaa yli 18-vuotiaita,
mutta alle 30-vuotiaita nuoria henkil6itd. Yli 30-vuotiaat, mutta alle 45-vuotiaat
kuuluvat ikdluokkaan Nuorempi aikuinen. Vanhempia aikuisia puolestaan ovat henkilét,
jotka ovat yli 45-vuotiaita, mutta alle 60-vuotiaita. Y1i 60 vuotta tdyttineet henkilot

edustavat kategoriaa Vanhus.

5.3.1. Naisen roolit ja ominaisuudet

Naisten rooleja on helppo kuvata naisten esiintymisrunsauden vuoksi. Mainoksia naisiin

keskittyen on yhteensd 21 kappaletta. Mainoksissa esiintyy 3 miestd ja 84 naista.
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Nainen yksin -luokan mainoksissa naisia on kussakin ainoastaan yksi. Naisryhma-
luokassa puolestaan esiintyy ainoastaan naisia, mutta heitd on aina enemmaén kuin yksi.
Kolmannessa luokassa, Naisryhma ja mies -luokassa, mies esiintyy yksindén ja naisia

on aina vahintdan kaksi.

5.3.1.1 Nainen yksin

Luokassa Nainen yksin on mainoksia, joissa nimensd mukaisesti nainen esiintyy
yksindén. Téllaisia mainoksia on 5 vuosilta 1950 ja 1952. Henkil6itd mainoksissa on
taiten myOs yhteensd viisi. Kaikki tdméin luokan mainokset esittdvdt Paula-neitoa eri
tilanteissa. Yksi mainos on yksinkertainen piirroskuva, muut nelja ovat valokuvia.
Kolme mainoksista on puolivartalokuvia, kaksi kuvista on rajattu hartioista ylospédin.
Rajatuistakin kuvista on ndhtivissd, ettd Paulalla on pdilliin mahdollisesti

kansallispuku seké valkoinen pitkdhihainen paita.

Kahdessa kuvassa Paula katsoo suoraan kameraa kohti. Piirroskuvassa (Kuva 2) katse
suuntautuu kuin jonnekin kaukaisuuteen. Kahdessa muussa katse kohdistuu ldhelle
kameraa, ja naiset tuntuvat katsovan jotakuta silmiin, vastaavan katseeseen. Jokaisessa
kuvassa hymyilldén. Kuvassa 6 hymy on piilossa kahvikupin takana, lopuissa kuvissa
hymyillddn levedsti niin, ettd hampaat ovat ndkyvissd. Kuvassa 2 ilme on hieman

kaihoisa, mutta muissa henkilon ilme on hyvin iloinen ja avoin.

Mainosten naiset ovat idltddn luokittelun mukaan nuoria, eli 18-30-vuotiaita nuoria
naisia. Koska naiset esiintyvdt mainoksissa yksindén, ei voida henkildiden vélisié
suhteita tutkia. Sen sijaan heistd voi pditelld toiminnan perusteella erditd seikkoja.
Kuvien 5 ja 6 naiset ovat juomassa kahvia, ja he ovat yksinddn. Kuvan 5 perusteella
naisella on todennékoisesti tulossa seuraa, silld kuppeja on poydilld kaksi. Kuvassa 6

nainen tuntuu huutavan ilmoille ilosanomaa ja néin kutsuvan kahvinjuojia luokseen.

Kun nainen kohdistaa katseensa kameraan, hén ikddn kuin viettelee katsojaa.
Mainoskuvissa tdmd on usein naisen rooli. Nainen myds hymyilee tai nauraa usein

mainoskuvissa, merkittdvasti useammin kuin mies. Hillitty, suljettu hymy, jopa hieman



62

ilmeetdn hymy on tyypillistd. Naiset esitetddn mainoskuvissa usein kulutusiloa, eli
tavaroiden tuottaman ilon kautta. Niskasen mukaan katseen kohteena ollessaan nainen
ei ole perheeneminté eikd &iti, vaan paremminkin irrallaan yhteiskunnasta. (Niskanen

1996: 107-109)

Neljastd kuvasta on ndhtévissd, ettd naisella on kansallispuku. Tarkemmin sanottuna
tamé on Sddksméen kansallispuku, silld Paula-neidolla on juuri kyseinen puku ollut alun
perin pédlla (Paulig Group 2008). Kuvan 1 asua ei voida varmasti sanoa

kansallispuvuksi, silld kuva on rajattu kasvoihin.

5.3.1.2 Naisryhma

Téssd luokassa naiset esiintyvét keskenéén, eli mainoksissa ei esiinny miehid tai lapsia.
Naisia on kuitenkin aina enemmén kuin yksi. Naisia esiintyy mainoksissa yhteensd 77
kappaletta. Naiset ryhméssd -luokka on kooltaan suurin, siind on 13 mainosta.
Kymmenessd mainoksessa Paula-neiti kaataa kahvia muille naisille, kolmessa

mainoksessa Paulat ovat itse nauttimassa keittimaédnsa kahvia.

Kymmenessd mainoksessa Paula-neiti katsoo hieman alaspdin kahvipannua kohden,
mikd on luontevaa silld hdn on kaatamassa kahvia. Kuvassa 41 molempien naisten
kasvot ovat kameraa kohden, mutta he katselevat hymyillen kahvipdytdd kohti.
Mainoksissa, joissa on suuri méérd naisia, katsotaan pddosin kaatajaa eli Paula-neiti
kohden (esim. kuvat 11 ja 13). Henkil6t Paulan ympérilla ovat kokoontuneet hdanen

ympdérilleen, joten katseet luonnollisesti kohdistuvat tapahtuman keskipisteeseen.

Naisia mainoksissa on yhteensd 77 kappaletta, ja kameraan katsovien mdéra on erittdin
pieni, vain kolme mainosta. Mainosten henkildt, jotka eivét katso kameraa tai Paula-
neitoa tai tdmédn kahvipannua kohden, ndyttdvit keskustelevan keskendén ja tdten
katseet kohdistuvat toisiin henkildihin. Mainosten 77:sta henkilostd 59 naista hymyilee.
Naistd 42 henkil6d hymyilee avoimesti ja 17 kpl hillitysti suu kiinni. 13 henkil6d on

vakavana ja viidestd henkilostd on vaikea sanoa asennon tai esimerkiksi kahvikupin
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ollessa suun edessd. Hymyistd sekd henkildiden ilmeistd voidaan péadtelld, ettd

suurimmaksi osaksi naisryhmé-mainosten henkil6t ovat iloisia.

Naiset mainoksissa ovat pddosin tydikdistd viked, silld heiddt esitetdén suurimmaksi
osaksi omilla tyOpaikoillaan, jonne Paula on tullut kaatamaan kahvia. Paula on
useimmiten mainosten nuorin henkil6 téssd luokassa. Ikdjakaumaa voidaan kuvata siten,
ettd nuoria 18—-30-vuotiaita naisia esiintyy mainoksissa yhteensd 21. Nuorempia aikuisia
ikdluokassa 3045 esiintyy 18 kappaletta ja vanhempia aikuisia ikdvuosina 45-60
esiintyy 21 kappaletta. Yli 60-vuotiaita vanhusnaisia esiintyy neljitoista. Osaa
henkildista ei voi laittaa ikdluokkaan, silld heisté ei ole saatavilla tarpeeksi tietoa arvion

tekemiseen. Esimerkkini on jdlleen kahvikupin esiintyminen suun edessi.

Kymmenessd mainoksessa Paula-neito kaataa muille naisille kahvia, joten Paula on
silloin palvelevassa asemassa. Muut naiset ovat tilldin palveltavina. Kolmessa
mainoksessa Paula itse nauttii kahvia, joten ei télloin palvele ketddn. Neljdssé
mainoksessa Paula palvelee naisryhmii, jota voisi kutsua hienostonaisiksi. Vaikka
Paula onkin suurimmassa osassa mainoksia palvelevassa asemassa kahvinkaatajana, ei
hén kuitenkaan aina ole alistuneessa asemassa. Paula kaataa kahvia kymmenessé
mainoksessa, joista ainoastaan kolmessa hdn seisoo ja muut istuvat (kuvat 10, 11, ja
18). Témi asettelu on hieman Paulaa alistava, jolloin mut naiset esitetddn korkea-
arvoisimpina. Viidessd kahvinkaatomainoksessa Paula on muihin naisiin nihden
samassa asemassa, joko kaikki seisten tai kaikki istuen, kuten esimerkiksi kuvissa 9, 12,
13. Kahdessa mainoksessa Paulan lisdksi my0s joku tarjoiltavista naisista seisoo, jolloin

Paulan asema on vahvempi, kuten kuvassa 34.

Hienostonaisilla on siistit ja laadukkaat vaatteet, ja he istuvat pdydidn d&arelld
palveltavina. Kolmessa mainoksessa taas Paula palvelee tyoviked, jotka ovat omalla
tyomaallaan Paulan kaadettavina. Neljdssd mainoksessa naisryhmd on vapaa-ajan
vietossa, harrastuksen parissa palveltavina. Télloin naiset ovat pukeutuneet siististi,

mutta arkisesti.
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5.3.1.3 Naisryhm4 ja mies

Luokan mainoksissa esiintyy mies yksinddn naisten kanssa. Téssd luokassa on kolme
mainosta vuosilta 1952, 1957 ja 1960. Mainoksissa on yhteensd 11 naista ja kolme
miestd. Kaikissa mainoksissa Paula-neiti on kaatamassa kahvia ryhmdlle, jossa on yksi

mies ja useampi nainen.

Mainosten henkildistd 9 hymyilee, joista seitsemdn hymyilee avoimesti suu auki.
Harvinaista kuvassa 11 on se, ettd Paula ei hymyile, vaan on hyvin vakavana, jopa
hieman sulkeutuneen oloisena. Mainosten yhdestétoista henkildstd seitseméstd katsoo
Paulaa kohden. Paula katsoo jdlleen jokaisessa mainoksessa kahvikuppia kohti, johon
on kaatamassa juuri kahvia. Kuvassa 11 Paulan vieressd oleva henkild katselee
vakavana kameran ohi jonnekin hieman mietteliddn oloisena. Kuvassa 26 olevat naiset
katselevat kaunista maisemaa avoimesti hymyillen. Kuvissa 11 ja 26 tunnelma on

iloinen ja viliton, kaikilla on hauskaa.

Paula on jilleen mainosten nuorin henkild kuuluen ikdluokkaan Nuori 18-30 -v. Paulan
lisaksi tdhdn ik&luokkaan kuuluu yksi naishenkild kuvasta 26. Nuorempia aikuisia
ikdhaarukasta 3045 16ytyy kaksi kappaletta kuvasta 26. Vanhempia aikuisia on myds
kaksi ikdluokasta 45—60. Suurin ikdryhmé on tdssd Naisryhmi ja mies -luokassa

Vanhukset, joita 10ytyy kuusi kappaletta. Vanhukset ovat yli 60-vuotiaita.

Kuvassa 11 Paula on ainut henkild, joka seisoo. Muut henkilot istuvat pdydan ddressa ja
heille kaadetaan kahvia, jolloin Paula on hieman alistetussa asemassa palvelijan
roolissa. Kuvassa 11 Paula on ainut nainen seisomassa, muut naiset istuvat. Kuvan ainut
mies seisoo myds ja ndin ollen kunnioittaa Paulan kahvitusta ja ldsndoloa. Kuvassa 26

kaikki henkildt seisovat ja ovat ndin ollen samassa asemassa keskenéén.

Kuvissa 11 ja 33 ollaan sisétiloissa ja mahdollisella tydmaalla, kun taas kuvassa 26
ollaan ulkosalla nauttimassa vapaa-ajasta. Kuvassa 11 Paulaa lukuun ottamatta kaikilla
henkil6illd on hienot, tummat housu- tai jakkupuvut. Henkil6t ovat huomattavasti

Paulaa vanhempia. Kuvassa 33 henkil6illd on arkiset vaatteet pédlld, he ovat tauolla
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tyOstddn ja siksi ovatkin pukeutuneet tavalliseen tapaan. Kuvassa 26 miehelld on vaalea
puku péélld, naisilla siistit hamepuvut. Kuvissa 19 ja 26 on siis hienosti pukeutunutta

viked, kun kuvassa 33 on normaalia tydviked tyon touhussa.

5.3.1.4 Yhteenveto naisista

Naisiin keskittyvid mainoksia on yhteensd 21 kappaletta. Muutamia poikkeuksia lukuun
ottamatta Paula-neito esiintyy mainoksissa péddroolissa, esittivit mainokset sitten naista
yksin, naisia ryhmisséd tai naista yksin miesten kanssa. Paulalla on merkittiva rooli
Pauligin mainoksissa, koska hdn on kuvien keskipisteend ja kuvassa tapahtuva toiminta
keskittyy hidneen. Ihmiskuvaa ilmennettdessd Paulaa kuvaavat piirteet nousevat vahvasti
esille, vaikka muitakin henkilditd esiintyy. Koska mainoksia, jotka liittyvit enemmén
naisiin kuin miehiin, on 21 kappaletta, on naisilla myds kokonaisuudessa miehié

suurempi osuus.

[Imettd ja hymya tutkittaessa voidaan todeta, ettd ndiden mainosten korostunein ilme on
hymyileminen. 93 henkilostd yhteensd 73 henkild hymyilee, joista 53 henkil6éd
hymyilee avoimesti, suu auki. Mainoksissa, joissa naiset esiintyvdt yksin, katseet
kohdistuvat joko kameraan tai sen ldhiympdristoon. Katse on yleensd ystdvillinen,
joissain mainoksissa hieman viettelevd. Sen sijaan mainoksissa, joissa esiintyy naisia tai
naisia ja mies, katseet kohdistuvat pdédasiassa Paula-neitiin, joka on yleenséd kaatamassa
kahvia. Paula itse katsoo ryhmidmainoksissa poikkeuksetta kahvipannuaan tai
tarjoiltavan kahvikuppia kohden. Naisryhmisséd naiset katsovat Paulan lisdksi toisiaan,
kun taas ryhmissd, joissa on naisia ja mies, katseet kohdistuvat Paulan ja toisten

henkildiden lisdksi jonnekin, jota ei ndy kuvassa.

Ikéluokista puhuttaessa voidaan sanoa, ettd naisia tarkemmin tutkittaessa alle 18-
vuotiaita ei esiintynyt kertaakaan. Lapsia ei siis ndissd luokissa esiintynyt. Nuoria sen
sijaan esiintyi 28 kappaletta. Nuorempia aikuisia oli nihtdvilld 21 kertaa ja vanhempia
aikuisia 23 kertaa. Vanhuksia mainoksissa esiintyi 20 kertaa. Koska Paula-neiti kuuluu

Nuori-ikdluokkaan jokaisessa mainoksessa, jdljelle Nuori-ikdluokkaan jda ainoastaan 7
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henkil6d Paulan lisdksi. Suurin ikdluokka mainosten henkildille on siis Nuorten jilkeen

Vanhempi aikuinen.

Luokissa, joissa Paula-neiti ei esiinny yksin, hén kaataa kahvia jokaisessa mainoksessa.
Neljassd mainoksessa kymmenestd Paula kaataa kahvia yksin seisten, kun muut
henkil6t istuvat palveltavina. Kuudessa mainoksessa Paula on tdysin samassa asemassa
kuin muutkin henkil6t, jolloin hdn seisoo muiden ihmisten rinnalla. Kolmessa
mainoksessa Paula seisoo, mutta hiinen seuranaan seisoo vahintdén yksi toinen henkild.
Suurimman ryhmén muodostavat siis mainokset, joissa Paula on tdysin samassa
asemassa muiden henkildiden kanssa. Toiseksi suurin ryhmé on asetelma, jossa Paula
on hieman alistetussa asemassa yksin seisten. Pienin asetelma muodostuu mainoksista,

jossa Paulan liséksi seisoo vdhintddn yksi henkil6.

Paula esiintyy kaikissa mainoksissa kansallispuvussaan yhtd mainosta lukuun ottamatta,
josta vaatetusta ei voi ndhdd tarkasti. Vaatetuksen osalta voidaan sanoa, ettd eniten
mainoksissa esiintyy siististi pukeutunutta, arkista viked. Naisilla siisti ja arkinen vaate
tarkoittaa yleensd vaaleaa hamepukua tai mekkoa, miehilli on useimmiten puku.
Arkisuus ilmenee erityisesti tyOpaikalla ja vapaa-ajan viettoon liittyvissd mainoksissa.
Kahdessa mainoksessa esiintyy hienostoviked, jolloin he ovat pukeutuneet tummiin

jakkupukuihin.

5.3.2. Miehen roolit ja ominaisuudet

Miehid esiintyy Pauligin mainoksissa naisia vihemmin. Naisten roolien analyysin
perusteella voidaan todeta, ettd timd vdhemmyys johtuu Paula-neidon merkittévisti
roolista. Miehiin keskittyvissd luokissa on yhteenséd kymmenen mainosta. Mies yksin tai
ryhmaéssé -luokassa esiintyy joko mies yksinddn tai miesryhmai. Naisia ei téssd luokassa
esiinny laisinkaan. Miesryhmé ja nainen -luokkaan kuuluvat mainokset, joissa nainen
esiintyy yksinddn miesryhmén kanssa. Miehid on siis aina enemmaén kuin yksi ja naisia

on aina vain yksi. Miehid mainoksissa esiintyy yhteensi 50 ja naisia 8.
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5.3.2.1 Mies yksin tai ryhmaésséi

Mies yksin tai ryhméssi -luokkaan kuuluu kaksi mainosta. Toisessa mies esiintyy yksin
ja toisessa mainoksessa on kaksi miestd. Muuhun materiaaliin verrattuna miird on
varsin pieni ja ndmid mainokset eroavat muutenkin Pauligin muusta mainonnasta
tutkittavalla aikakaudella. Ensinndkin ndmd mainokset ovat piirroksia, joita on koko
aineistossa ainoastaan neljd kappaletta. Lisdksi molemmat mainokset ovat vuodelta
1950, jolloin muutkin piirrokset on tehty. Kuvassa 3 on mies itsekseen maistamassa
teetd tyonteon ohella. Kuvassa 4 on keisari ja palvelija, jossa palvelija tuo keisarilleen

teetd juotavaksi.

Kummassakaan mainoksessa kukaan henkiloistd ei hymyile. Kuvassa 3 mies katsoo
yrmeénd lusikkaansa. Kuvassa 4 keisari katsoo korkealta tuoliltaan suoraan kameraan,
omanarvontuntoisesti ja jopa julkeasti. Tarjoilija on kumartuneena keisarinsa jalkoihin
ja katsoo maahan kuten hyvi palvelija keisarilleen tekee. Yksindinen mies vaikuttaa
tyytymattomailtd ja onnettomalta kuvassa 3. Kuvan 4 keisari nédyttié olevan tyytyviinen,

vaikka ei vilkaisekaan palvelijaansa kohti.

Kuvan 3 yksindinen mies on idltddn Vanhempi aikuinen, eli 45-60 -vuotias. Piirros ei
ole kovin tarkka paljastamaan tarkkaa ikd4, mutta miehen asennon ja ilmeen perusteella
ikdluokka on Vanhempi aikuinen. Kuvan 4 henkil6t ovat Nuorempia aikuisia. Keisarin
ikd on helpompi arvioida hénen katsoessaan suoraan eteenpdin, mutta palvelijan
kumaran asennon vuoksi arviointi on hankalampaa. Pyoreiden poskien ja terveen

ulkomuodon vuoksi hén kuitenkin kuuluu Nuorempi aikuinen -ikdluokkaan,

Keisarin ilmeettomyys, katseen suunta ja palvelijan kumara asento ja katseen
suuntaaminen lattiaan kertovat selkedn arvojérjestyksen luokan ainoassa kuvassa, jossa

henkildiden vilisid suhteita voidaan analysoida.

Keisarin korkea, koristeltu tuoli ja kruunu kertovat hinen arvokkuudestaan. Keisarilla
on ylldan koristeltu takki, kun palvelijalla on pdillddn yksinkertainen kaapu. Kuvan 3

miehelld puolestaan on risaiset vaatteet ja tyoldismdinen lakki padsséén.
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5.3.2.2 Miesryhma ja nainen

Nainen yksin miesten kanssa -luokkaan kuuluu kahdeksan mainosta ja on kolmanneksi
suurin luokka. Néissd mainoksissa esiintyy useita miehid ja ainoastaan yksi nainen.
Kaikissa timédn luokan mainoksissa yksin esiintyvd nainen on Paula-neito kaatamassa

kahvia kuvassa esiintyville miehille.

Kahdeksassa mainoksessa esiintyy yhteensd 55 henkilod, joista kahdeksan on
naispuolisia Paula-neitejd, loput miehid. Kahdessa kuvassa (kuvat 37 ja 30) kaikki
kuvan henkil6t hymyilevdt avoimesti tunnelman ollessa iloinen ja viliton. Paula
hymyilee kauniisti suu avoinna jokaisessa mainoksessa. 47:sta michestd 20 henkil6a
hymyilee kuvissa suu auki avoimesti, 11 heistd hymyilee hillitysti suu kiinni. Lopuista
michistd osa ei hymyile vaan ovat vakavana, ja osasta ei pysty sanomaan joko asennon
tai kahvikupin ollessa suun edessd peittiméssd ilmettd. Yhdeksdn miestd on
mainoksissa suorastaan vakavana Paulaa katsoessaan. Jokaisessa mainoksessa
tapahtuman keskipisteend on Paula-neiti ja timén kahvinkaato, miesten katseet ovat siis
suuntautuneet Paulaan. Paula puolestaan katselee hymyillen kahvikuppia jokaisessa
kuvassa, silld on juuri kaatamassa sithen kahvia. Kukaan henkil6istd ei katso suoraan
kameraan. Kuvassa 32 on muutamia henkilditd, joiden katse suuntautuu muualle kuin
Paulaan. Kaksi miestd katsoo sivulle, mutta katse ei kohdistu kehenkddn kuvassa
olevaan. Kolme miestd katselee kahvikuppiaan hymyillen. Neljdssd mainoksessa
ilmapiiri on suorastaan iloinen ja henkil6illd tuntuu olevan hauskaa kahvia juoden

(kuvat 16, 17 ja 32).

Paula-neiti on tdssékin luokassa jilleen nuorimmasta péddstd. Paulan lisdksi ainoastaan
viisi muuta henkiléd kuuluu ikdluokkaan Nuori. Kaiken kaikkiaan 55 henkilostd 12
henkilod on ikdluokassa Nuorempi aikuinen, jolloin he ovat 30-45-vuotiaita.
Huomattavasti suurin joukko koostuu Vanhempi aikuinen ik&luokasta, johon kuuluu 26

henkildd. Vanhimpia henkilditd eli yli 60-vuotiaita on nelja.

Kaikki kahdeksan mainosta esittivdt michid tydympéristdissddn, yhdessdkddn ei ole

perhettd tai sukua kuvattuna. Seitseméssd mainoksessa Paulan liséksi mieshenkilot sekd
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istuvat ettd seisovat, jolloin Paulan seurana on aina joku miehistd seisomassa. Kuvassa
26 kaikki kuvan miehet seisovat, jolloin Paula on tasa-arvoisessa asemassa miehiin
ndhden. Aiempiin luokkiin verrattuna tdssd luokassa on se ero, etti Paula-neiti ei
kertaakaan esiinny voimakkaasti alisteisessa asemassa miehiin ndhden, eli Paula-neiti ei

koskaan seisten kaada kahvia istuville miehille.

Kolmessa mainoksessa (30, 31 ja 32) miesryhmd koostuu hyvin pukeutuvista
pukumiehistd, jotka ovat arvokkaan oloisia ja herrasmiesmaéisid. Kahdessa mainoksessa
on sekaisin paremmin pukeutunutta vidked ja tavallisempaa tyoviked, joilla on
arkisemmat vaatteet péélldan (kuvat 17 ja 37). Kuvassa 16 miehilld on pailldin poliisien

virka-asut.

4.3.2.3 Yhteenveto miehisti

Yhteensd kymmenessd mainoksessa on 58 henkilod, joista kahdeksan on Paula-neiteja.
Naéistd viidestikymmenestd mieshenkildistd 31 henkil6d hymyilee. 20 henkild hymyilee
suu auki, 11 suu kiinni. Loput henkilét ovat vakavina tai poissaolevan oloisia.
Mainokset, joissa michet esiintyvét yksin tai toisten miesten kanssa, ovat vakavia
ilmeiden osalta. Paula hymyilee kauniin avoimesti suu auki jokaisessa mainoksessa

jossa on mukana.

Henkildiden katseet suuntautuvat suurimmaksi osaksi Paulaa kohti. Niin tapahtuu 41
miehen kohdalla. Omaa kahvikuppiaan katselee kolme miesté, poispdin Paulasta myds
kolme miestd. Mainoksissa, joissa miehet ovat yksindédn tai toisten miesten kanssa,

katseet suuntautuvat suoraan eteenpdiin, lattiaa kohti tai omaa lusikkaa kohti.

Suurin ikdryhma miehiin keskittyvissd luokissa on Vanhempi aikuinen, johon kuuluu 27
henkildd. Nuoria on 13, joista kahdeksan on Paula-neitejd. Nuorempia aikuisia on 14

henkild4 ja vanhuksia 4.

Suurin osa mainoksista koostuu kuvista, joissa kuvataan tyOvden normaalia tilannetta

kahvitauon aikana. Myos harrastuksen ohessa on kuvattu henkil6itd mainoksia varten.
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Kaksi piirrosta (kuvat 3 ja 4) kuvaavat myos ihmisié tdisséén, toisessa mies on metsélld

ja toisessa palvelija tuo keisarilleen juotavaa.

Paulan kaataessa seisten kahvia, on seitsemdssé kahdeksasta mainoksesta joku miehisté
Paulan seurana seisomassa. Yhdessd mainoksessa (kuva 22) kaikki ovat tasa-arvoisessa
asemassa keskendin, eli kaikki seisovat. Kuva 4 on ainoa mainos tdssa tutkimuksessa,
jossa mies on alistetussa asemassa toiselle miehelle. Ainut alistuneisuuden muoto, jota
on esiintynyt, on ollut Paulan roolissa kahvinkaatajana. Kuvassa 16 Paulan seurana on
ainoastaan yksi mies, jolloin myds miehen asema on hieman heikennetyssd asemassa

muihin miehiin ndhden, jotka istuvat.

Suurimman ryhmén pukeutumisen osalta miehiin keskittyvissd luokissa muodostavat
siististi pukeutuneet, arvokkaat pukumiehet. Samaan sarjaan arvokkuuden osalta
voidaan lukea myods keisarin vaatteet ja poliisin virka-asut. N&itd mainoksia, joissa
esiintyy arvokkaasti pukeutuneita henkilditd, esiintyy viisi (kuvat 23, 24). Kolmessa
mainoksessa esiintyy resuista tyoviked, jolloin ollaan esimerkiksi metsdlla (kuva 22).

Kolmessa mainoksessa esiintyy tavallista tyoviked ( kuvat 37, 38).

5.3.3 Naiset, miehet ja muut ryhmat

Téssd luokassa nimensd mukaisesti esiintyy naisia ja miehid samassa mainoksissa.
Erona aiempiin luokkiin on se, ettd kumpikaan sukupuoli ei esiinny mainoksissa yksin,
vaan kaikissa on véhintddn yksi mies ja yksi nainen, mutta kumpikaan sukupuoli ei
esiinny yksinddn. Suurin osa luokan sisdllostd koostuukin mainoksista, joissa on
suuriakin ihmisjoukkoja. Ryhméssd Nais- ja miesryhmid on yhteensd 11 mainosta.
Sekaryhmi koostuu mainoksista, joissa on naisten ja miesten lisdksi muita hahmoja,

tassd tapauksessa lapsia ja tonttuja.

4.3.3.1 Nais- ja miesryhmé

Luokassa on yhteensd 11 mainosta ja on tdten aineiston toiseksi suurin luokka. Luokka

koostuu kolmesta alaryhmistd. Ensimméinen ryhméd koostuu mainoksista, jossa on
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naisia enemmin kuin miehid. Tdssd ryhmdssd on viisi mainosta. Saman verran
mainoksia 10ytyy ryhmaistd, jossa mainoksissa on enemmén miehid kuin naisia. Kolmas

ryhmaé on yksi mainos, jossa naisia ja miehid on saman verran.

Miehid mainoksissa esiintyy 40, naisia puolestaan 39. Paula-neitejd esiintyy
kymmenessd mainoksessa. Naisista 25 henkilod hymyilee kauniisti ja avoimesti suu
auki. Hillitysti, suu kiinni naisista hymyilee neljd henkilod, kun seitsemén henkil6d ei
hymyile laisinkaan ja kolmen henkilon kohdalla ei voida sanoa, hymyileeko vaiko ei.
Miesten osalta 18 henkild hymyilee, joista 16 kappaletta avoimesti suu auki ja kaksi
hillitysti suu kiinni. 14 miestd ei hymyile laisinkaan ja kahdeksan henkilon osalta ei
voida sanoa. Katseet mainoksissa kohdistuvat padosin Paulaan sekd miesten ettd naisten
osalta. Michista 23 katsoo Paulaa, kun vastaava luku naisten osalta on 15. Miehistd 10
katsoo poispéin tilanteesta katsomatta kuitenkaan kameraan (kuvat 29 ja 25). Naisista
vain viisi katsoo poispdin tilanteesta. Michistd ja naisista viisi henkildd kustakin
sukupuolesta katsoo jotakuta toisista henkildistd (kuvat 19 ja 23). Samaten kameraan
katsoo sekd miehistd ettd naisista kustakin kaksi henkildd, yhteensd siis neljd henkilda.
Kaikki Paula-neidit mainoksissa katsovat kahvikuppiaan kohden ja yhden naisen osalta
ei voida sanoa katseen kohdistumista (kuva 29). 79 henkil6stéd siis kaiken kaikkiaan
Paulaa katsoo 38 henkil6éd. Poispdin katselee yhteensd 15 henkildd ja toisiaan katselee

10 henkil6a.

[4ltdén mainosten naiset ovat padosin nuoria, eli 18-30-vuotiaita. Lukumiéraltd nuoria
naisia on yhteensd 22. Nuorempia aikuisia naisissa on viisi, vanhempia aikuisia taasen
seitsemdn. Vanhusnaisia on yhteensi viisi (kuvat 21 ja 23) kuvat. Miesten osalta nuoria
michid on kolme. Nuorempia aikuisia puolestaan esiintyy 15, vanhempia aikuisia 16.
Vanhusmiehid mainoksissa on yhteensd kuusi. Kokonaisuudessaan miehisté ja naisista
nuoria on 25, nuoria aikuisia 20. Vanhempia aikuisia esiintyy 23 henkildd ja vanhuksia
11. Suurin ikdluokka naisissa on Nuoret, miehissé Vanhempi aikuinen.

Kokonaisuudessaan suurimman luokan muodostavat Nuoret.

Suurimmassa osassa mainoksia keskindisissd suhteissa ilmenee asentojen osalta tietty

tasa-arvoisuus. Viidessd mainoksessa ihmiset ovat tasaisesti istuen ja seisten ( kuva 27).
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Talloin Paula kaataa seisten kahvia, mutta hdnen seuranaan on miehid ja naisia seisten.
Osa miehistd ja naisista kuitenkin istuu. Neljdssd mainoksessa Paula seisoo vahintddn
yhden miehen kanssa, mutta kaikki kuvan muut naiset istuvat palveltavina (kuvat 23 ja
29). Kahdessa kuvassa mainosten naiset istuvat Paulaa lukuun ottamatta. Naissa kuvissa
(14, 23, 29, 23) Paulalla on kuitenkin kuvan michid seuranaan seisten. Yhdessi
mainoksessa (kuva 35) Paula seisoo yhden naisen kanssa, kun kuvan miehet ja muut
naiset istuvat palveltavina. Yhdessd kuvassa ( kuva 1), joka on tdmén luokan ainut
piirroskuva, nainen palvelee miestd seisten ja mies istuu. Tdssd asetelmassa kaatava

nainen ei kuitenkaan néennéisesti ole Paula-neito, vaan palvelijatar.

Vaatteiden ja kuvan tilanteen perusteella suurimman ryhmédn muodostavat henkil6t,
joilla on siisti, yleensd tumma puku paalldan. Néitd mainoksia on kuusi (kuvat 1, 23, 21,
19, 23). Ndmi henkil6t ovat arvostettua viked, todennédkoisesti yritysten johtoporrasta
tai muutoin arvostettuja henkil6itd. Kolmessa mainoksessa henkil6illd on tavalliset
arkivaatteet tai jopa tyOvaatteet pdélladn (kuvat 27, 35, 38). Univormun tai muun

yhteneviisen vaatekappaleen siséltivit kaksi mainosta (esim. kuva 27).

5.3.3.2 Sekaryhmit

Viimeinen luokka koostuu kahdesta mainoksesta. Toisessa mainoksessa esiintyy naisia,
miehid seki lapsia yhdessd (kuva 37) ja toisessa on Paula-neidon liséksi tonttuja (kuva
7). Tonttuja ei ole kategorisoitu sukupuolen mukaan, jonka vuoksi mainos kuuluu
Sekaryhmai-luokkaan. Kuvassa 43 esiintyy kuusi hahmoa, kuvassa 37 yhteensd 12

henkiloa.

Kuvassa 7 Paula katsoo suoraan kameraan samalla kaataen tontuille kahvia. Kaksi
tontuista katsoo nauraen Paulaa kohti. Kaksi tontuista on selin ja yksi tonttu katselee
toista tonttua. Mainoksen kuudesta henkildstd siis nelji hymyilee, joista kolme
avoimesti suu auki ja yksi suu kiinni. Kuvassa 37 on yhteensi 12 henkil6a: viisi miesti,
neljd naista ja kolme lasta. Paula-neiti hymyilee avoimesti suu auki katsoen etualalla
istuvaa miestd. Lopuista kolmesta naisesta yksi katselee alaspéin, yksi etualalla olevaa

miestd ja yhdesti ei voida sanoa, koska kasvot ovat piilossa. Paula on ainut nainen, joka
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hymyilee suu auki. Vain yksi muista naisista hymyilee, mutta hillitysti suu kiinni.
Kahdesta muusta naisesta ei voida sanoa. Miehista kaksi katsoo suoraan kameraa kohti,
toinen vakavana ja toinen hieman hymyillen. Kaksi miestd katselee kuvan toisia
henkilditd ja yksi mies etualalla katselee alaspédin. Kolmesta lapsesta kaksi katselee

suoraan kameraan. Yksi lapsi katselee kahvikuppiaan. Kukaan lapsista ei hymyile.

Kuvassa 7 Paula edustaa Nuori-ikdluokkaa. Tonttujen ikéa ei voida arvioida. Kuvassa
37 suurimmat ikdluokat muodostuvat ikédluokista Lapsi ja Nuori, joihin kumpaankin
kuuluu kolme henkilod. Lapsia ikévuosien 0-18 vilistd on kuvassa 37 kolme, kaksi
tyttdd ja yksi poika. Nuoria ikdvuosilta 18-30 16ytyy myds kolme, Paulan lisdksi yksi
mies ja yksi nainen. Nuorempia aikuisia ja vanhempia aikuisia 16ytyy kutakin kaksi.
Nuorempia aikuisia ovat kuvan oikealla pullaa syovi nainen sekd hevosta pitelevd mies.
Vanhempia aikuisia ovat Paulan takana istuva mies sekd nainen oikealla kuvassa.
Etualalla istuva mies edustaa Vanhus-ikdryhméda ja hdnen takanaan istuvasta naisesta

ikéd ei voi arvioida, silld kasvot ovat piilossa.

Kuvassa 7 Paula seisoo yksin tonttujen istuessa pdyddn ddressd. Kuvassa 37 kolme
miestd seisoo, vanhimmat kaksi miestd istuvat. Paula on ainoa nainen seisten, kaikki
muut naiset lapset mukaan lukien istuvat. Paulalla on siis seuranaan seisomassa kolme

miestd, mutta naisia tai lapsia ei ole seurana.

Molemmissa kuvissa Paulalla on pdilldén kansallispuku. Kuvassa 7 tontuilla on yllddn
tonttulakit, pitkdt paidat ja saappaat. Kuvassa 37 kahdella vanhimmalla miehelld on
yllddn tyohaalarit, muilla miehilld vaaleat paidat ja housut. Naisilla on pitkdt mekot

paélldan. Kahdella lapsella on mekko pdélldédn, yhdelléd lapsella housut ja vaalea paita.

5.1.3.3 Yhteenveto nais-, mies- ja sekaryhmisté

Paula tuntuu olevan miesten keskuudessa paremmassa asemassa kuin naisten kanssa,
koska hénelle osoitetaan arvostusta useammin luokassa Nainen yksin miesten kanssa
kuin naisryhmissd. Arvostuksen osoittamista on se, ettdi Paula ei miesten kanssa

ollessaan koskaan yksinédén seiso ja kaada kahvia istuville miehille.
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Naisista 26 henkilé hymyilee avoimesti suu auki ja viisi hillitysti. Kymmenen naista on
joko vakavana tai heistd ei voida sanoa. Miehistd puolestaan 18 henkild hymyilee
avoimesti, kolme hillitysti. 14 miestd on vakavana ja kahdeksan henkilon osalta ei voida
sanoa. Kaikki kuvan 37 lapset ovat vakavina. Katseet mainoksissa kohdistuvat padosin
Paulaan sekd miesten ettd naisten osalta. Paula itse katsoo joko kameraa tai toista
henkildd. Pddosin mainosten henkildt katselevat Paulaa ja hdnen tekemisidén. Suurempi
osa michistd katsoo Paulaa kuin naisista. Thmiset myds katselevat toisiaan paljon,
samaten he katselevat jonnekin kameran ulkopuolelle. Muutama henkilé katsoo

kameraan.

Idn puolesta suurin luokka on Nuoret. Miehistd suurimman luokan tekevit Vanhempi
mies, naisista Nuori nainen. Vanhempia aikuisia naisia on toiseksi eniten naisista,
michistd puolestaan Nuorempi aikuinen. Lapsia on vihiten. Nuoria aikuisia on yhteensé

26 ja vanhuksia 12.

Suurimmassa osassa mainoksia keskindisissd suhteissa ilmenee asentojen osalta tietty
tasa-arvoisuus. Suurimman ryhmdn muodostavat mainokset, joissa ihmiset istuvat ja
seisovat sikin sokin, jolloin kaikki ovat samanarvoisessa asemassa. Toiseksi suurin
ryhmé koostuu mainoksista, joissa Paulaa lukuun ottamatta kaikki naiset istuvat ja joku
michistd seisoo myds. Mainoksia, joissa nainen on ainut seisova ihminen, esiintyy

kaksi.

Suurin ryhmd muodostuu mainoksista, joissa esiintyy arvokkaita ihmisid tummine
pukuineen. Toinen suuri ryhmd muodostuu mainoksista, joiden henkil6t esiintyvit
siisteissd  arkivaatteissa. Kahdessa mainoksessa esiintyy univormu tai muu

yhtenevéinen, erottuva vaatekappale.

5.3.4. Yhteenveto kaikista ryhmista

Naisiin keskittyvid mainoksia ryhmistd Nainen yksin, Naiset ryhmdssd ja Naisryhmd ja

mies -luokissa on mainoksia yhteensd 21. Kaikissa mainoksissa Paula on pairoolissa,
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vaikka mainoksissa esiintyy runsaasti muitakin naishenkiloitd. Vaikka analyysissa on
tutkittu kaikkia mainosten henkilditd, on Paula toiminnan keskipisteessd. Miehiin
keskittyvissd luokissa, joita ovat Mies yksin tai ryhméssi sekd Miesryhmd ja nainen, on
yhteensd kymmenen mainosta. Ndissd mainoksissa esiintyy yhteensd 50 miesti ja vain
kahdeksan naista, jotka ovat kaikki Paula-neitejd. Luokat, joissa esiintyy michid, naisia
ja muita henkilohahmoja, ovat Naisryhmd ja miesryhmd sekd Sekaryhmd. Naissi
ryhmissd, joissa naiset ja miehet esiintyvét suurissa ryhmissd, Paula esiintyy miesten

kanssa paremmassa asemassa kuin pelkdstddn naisten kanssa.

Ilmeitd ja katseita tutkittaessa kdvi ilmi, ettd hymy on ldsnd voimakkaasti kaikissa
mainoksissa. Naisiin keskittyneissd luokissa esiintyy yhteensd 93 naista, joista 73
hymyilee. Néistd 53 hymyilee avoimesti, suu auki. Katseet kohdistuvat pddosin suoraan
kameraan tai kameran ldhelle. Mainoksissa, joissa on Paula-neiti yksindén, katse on
hyvin ystivéllinen ja osassa mainoksia jopa viettelevd. Luokissa, joissa esiintyy mies
yksin naisryhméssd, katseet kohdistuvat pddosin Paulaan. Paula itse katsoo nédissd
mainoksissa kahvipannua tai kahvikuppia. Mainoksissa, joissa esiintyy naisia ryhméssi,
naiset katselevat paljon toisiaan. Ainoastaan michid sisdltdvissd mainoksissa 50
henkildsta 30 hymyilee, joista 20 suu auki, yksi suu kiinni. Katseet kohdistuvat pddosin
Paulaan niissd mainoksissa, joissa Paula esiintyy yksin miesten kanssa. Miesten
esiintyessd yksin tai toisten miesten kanssa katseet ovat joko kamerassa tai jossain
kohteessa, mutta ei toisissa miehissd. Ryhmissd, joissa esiintyy nais- ja miesryhmid
yhdessa tai muita hahmoja, hymy on pdédosin avointa hymyéa. Suurempi osa ihmisistd on
vakavana kuin hymyilee hillitysti suu kiinni. Néissd mainoksissa miehistd suurin osa
hymyilee, toiseksi eniten he ovat vakavana. Vain muutama mies hymyilee suu kiinni.
Kaikki lapset ovat vakavina. Katseet ovat pddosin Paulassa myds ndissd mainoksissa,
Paula itse katsoo kameraan tai muita henkilditd. Miehistd useampi katsoo Paulaa kuin

naisista, silli naiset katselevat myds toisiaan paljon.

I4n puolesta naisiin keskittyneissd luokissa lapsia ei esiinny laisinkaan. Nuoria esiintyy
eniten, 28 kappaletta. Nuorempia aikuisia esiintyy 21 ja vanhempia aikuisia 23.
Vanhuksia ndissd mainoksissa on yhteensd 20. Miehiin keskittyvissd mainoksissa

esiintyy 13 nuorta, joista kahdeksan on Paula-neiteji. Nuorempia aikuisia on 14,
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vanhuksia nelji. Miesten osalta ndissd mainoksissa suurin ikdryhmd on vanhempi

aikuinen, naisilla puolestaan nuori-ikidluokka. Nuoria aikuisia esiintyy 12, vanhuksia 12.

Henkildiden vilisid suhteita tutkittaessa kadvi ilmi, ettd Paula kaataa kaikissa
mainoksissa kahvia, joissa ei esiinny yksin. Naisiin keskittyneissd luokissa esiintyi
eniten mainoksia, joissa mainoksen kaikki henkilot seisovat. Télloin kaikki ovat
samassa asemassa keskendin. Neljdssd mainoksessa Paula seisoo yksin kahvia kaataen,
kun muut henkil6t istuvat. Télloin Paula esiintyy hieman alisteisessa asemassa.
Kolmessa mainoksessa vihintdén yksi nainen seisoo Paulan rinnalla ja muut istuvat.
Miehiin keskittyvissd mainoksissa yhtd mainosta lukuun ottamatta véhintdan yksi mies
seisoo Paulan rinnalla seisten muiden istuessa. Téten seisovat miehet osoittavat Paulalle

arvostusta ja ovat kohteliaita. Yhdessd mainoksessa kaikki henkil6t seisovat.

Mieskeskeisissd mainoksissa Paula ei esiinny kertaakaan alisteisessa asemassa. Nais- ja
miesryhmiin sekd muihin hahmoihin keskittyvissé luokissa esiintyy eniten mainoksia,
joissa Paulan liséksi seisten esiintyy sekd naisia ettd miehid. Talloin ryhmén henkilot
esiintyvit tasaisesti istuen ja seisten. Toiseksi eniten esiintyy mainoksia, joissa Paula
seisoo véhintddn yhden miehen kanssa ja kaikki muut naiset istuvat. Téllin miehet
osoittavat kohteliaisuutta Paulaa ja muita naisia kohtaan, mutta naiset eivét osoita
arvostustaan Paulaa kohtaan. Voidaan siis sanoa, ettd nidissd mainoksissa Paula ei saa
arvostusta naisilta samalla tavalla kuin miehiltd. Kahdessa mainoksessa Paula seisoo

ainoana henkil6nd muiden naisten, miesten, lasten tai muiden hahmojen istuessa.

Paula esiintyy yhtd mainosta lukuun ottamatta kansallispuvussa. Tuo yksi mainos
siséltdd todenndkdisesti myds kansallispuvun, mutta kuvasta sitd ei voida varmaksi
sanoa.  Naisiin keskittyvissd mainoksissa esiintyy pddosin arkista ja siististi
pukeutunutta védked. Talloin miehet esiintyvét tavallisissa housupuvuissa ja naiset
vaaleissa hamepuvuissa tai mekoissa. Naiset ovat yhtd mainosta lukuun ottamatta
pukeutuneet hameisiin. Toiseksi eniten nédissd mainoksissa esiintyy tummissa vaatteissa
olevaa hienostoviked. Mieskeskeisissd mainoksissa tummiin, siisteihin ja arvokkaisiin
pukuihin pukeutunut viki muodostaa suurimman ryhmén. Kolmessa mainoksessa

esiintyy resuista tyoviked ja kolmessa mainoksessa tavallista, siististi pukeutunutta
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tyoviked. Mainoksissa, joissa esiintyy nais- ja miesryhmid sekd muita hahmoja,
suurimman pukeutumistavan muodostavat tummiin, arvokkaisiin pukuihin pukeutunut

hienostovéki. Toinen suuri ryhmé on arkinen, mutta siisti pukeutunut vaki.

Useasti  1950-luvun mainoksissa naisilla ei ole mitddn vilitontd yhteyttd
mainostettavaan tuotteeseen (Heiskala 1991: 46). Tdssd mielessd Paulig on oman
aikansa edustajana eronnut mainonnallaan muista, silld Paula-neidilld nimenomaisesti
on erityinen rooli mainoksissa. Paula on tapahtuman keskipiste ja héin liittyy kaikin
tavoin mainostettavaan tuotteeseen: hdn yleensd tarjoaa ihmisille mainostettavaa
tuotetta kaatamalla kannusta teetd tai kahvia. 1950-luvulla michet on yleensd esitetty
mainoksissa tuotteen laadukkuutta takaavina asiantuntijoina ja auktoriteetteina
mielihyvin herdttimisen sijaan (Heiskala 1991: 46). Téassékin suhteessa Paulig eroaa
aikakauden mainonnasta, silld Pauligin mainoksissa miehet eivét valttimattd liity
tuotteisiin muuta kuin niiden nauttijoina. Miehet eivit siis koskaan esiinny tuotteen
esittelijoind tai asiantuntijoina, vaan aitoina ahkerina henkil6ind aidon oloisissa

tilanteissa.
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6 PAATANTO

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd Pauligin vuosien 1950, 1952, 1957 ja 1960
mainoskuvien ilmentdmdi ihmiskuvaa Suomen Kuvalehdessd. Tutkimuksen teoria on
pohjautunut ihmiskuvan ja mainosten kisitteisiin. Tutkimusongelman ratkaisemiseen on
kiytetty  sisdllonanalyysia tekstiosuuksien ja  kuva-analyysia mainoskuvien

analysointiin.

Vuosina 1945-1965 mainokset olivat tyypillisesti personoituja mainoksia, jotka
tavoittelivat tuotteen ja ihmisen persoonallisuuden vélistd yhteyttd (Heinonen &
Konttinen 2001: 16). Paulig sopii esimerkillisesti tdhdn kuvaukseen: henkil6iden
esiintyminen mainoksissa korostaa nautintoa kahvin tai teen nauttimisen yhteydessa.
Paulig vetoaa seki tunteisiin ettd mielihyvin hakemiseen. Pauligin jokainen mainos oli
erilainen. Tdhdn pdivddn verrattuna panos on ollut suuri, silld nykyddn suositaan

muutamaa mainosta pidemmalla aikavalilla.

Vuonna 1950 mainoksissa on sekd sisdllonanalyysin ettd kuva-analyysin perusteella
ndkyvissd suurinta eroavaisuutta toisiinsa ndhden ja titen mainosten ja brandin
yhteneviisyyden puutetta. Tdmi saattaa selittyd silld, ettd Paulig haki tdssd vaiheessa
tapaansa mainostaa, joka vuosikymmenen lopulla oli jo hahmottunut selkedsti Paula-
neidon ympirille ja selkedlld mallilla. Tosin yksikddn tutkimani mainos ei esiintynyt
kuin kerran, joten samoilla mainoksilla yhtenevéisyyttd ei voida selittdd. Yhtenevdisyys
perustuu mainosten rakenteisiin ja tarinoihin: Paula on vuoden 1950 jélkeen siirtynyt
selkedsti vuotta 1960 ldhestyttidessd kertomaan tarinoita ihmisistd Pauligin tuotteiden

sijaan.

1950-luvulla suomalainen kulttuurimaisema oli vahvasti yhteydessd maaseutuun ja
tyotekoon. Lidhes kaikissa Pauligin henkil6itd siséltdvissd mainoksissa ihmiset on
nimetty ja ammatit on kuvattu. Tdmé tukee ajattelua siitd, ettd mainonta on ollut

ihmisldhtoistd. Vain ahkera ihminen kahvinsa ansainnut. Esimerkiksi Pauligin
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Muuriméki-mainos on varsin mieleenpainuva. Siind nuori komea puvuntekija esittelee
ajatusmaailmaansa miehend hyvin naispitoisella alalla. Ammattien kautta henkildiden
ahkeruus ja ominaisuudet nousevatkin esille, silld sisdllonanalyysin kuvaukset
perustuvat voimakkaasti kaikkiin mainosten muihin henkilihin, paitsi Paulaan. Toki
Paulankin ominaisuuksia nousee esille, mutta tekstien osalta Paula ei ole péddosassa,

kuten kuva-analyysissa on.

Paulalla on hyvin merkittivd osuus Pauligin ihmiskuvan luomisessa. Vuonna 1950
Paula ei ollut vield yhtd vahvasti esilld kuin myShempind vuosina. Kaiken kaikkiaan
Paula esiintyy ldhes kaikissa mainoksissa, joten nainen ja herttainen ja hyvikaytoksinen
sellainen on suuressa asemassa suomalaisessa kulttuurissa. Koska Paula esiintyy
mainoksissa sekd naisten ettd miesten kanssa, ei voi sanoa, ettd nainen toimisi

mainoksissa miehen palvelijana, joskin sitdkin esiintyy.

Mainostekstien osalta kévi ilmi, ettd aktiivisuus nousi esille voimakkaimmin. Pauligin
mainoksissa suomalaiset ovat siis aktiivista ja pirtedd viked. My0Os ihmisten
ajatusmaailma nousi voimakkaasti esille, mika oli yllattavaa. Tutkimushypoteesin osalta
selkein kuvaus konkretisoitui Paulan esittdmistavasta, ja hdnet kuvataankin herttaiseksi
ja kauniiksi hahmoksi. Koska Paula esiintyy léhes jokaisessa mainoksessa, merkittdva
osuus tutkimuksesta perustuu Paulan ulkon@koon. Loytyi yleensdkin vain muutama

mainos, jossa Paula ei esiinny laisinkaan.

Kuva-analyysissa ilmeni, ettd esiintyessdén ihmisten kanssa mainoksissa Paula-neito ei
katso monestikaan suoraan kameraan. Hén ikdin kuin ndyristyy ihmisten keskelld ja
antaa heille kunnian ja ndkyvyyttd. Tosin kovinkaan moni mainosten henkilGistd ei
myOskddn ota kunniaa vastaan, silld vain muutamassa ihmiset katsovat ylipdatddn
kameraan. Voidaan siis tulkita, ettd ihmiset Pauligin mainoksissa eivét yksin esiintyvai
Paulaa lukuun ottamatta halua mainetta ja kunniaa ndissé tilanteissa. Esiintyessddn
yksin mainoksissa Paula toimii tdysin eri tavalla. Silloin hén katsoo suoraan kameraan
ja hymyilee kauniisti kuin vietellen katsojaa. Naiset hymyilevdt miehid enemmaén, silld
etenkin tutkittavaan aikaan se tuntui olevan yksi naisen tehtdvistd. Naiset oli totuttu

ndkemddn etenkin mainoksissa vain kotiapulaisen roolissa, kotiaskareet hiljaa ja
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tyytyvdisend hoitaen. Miehen kuului olla auktoriteetti ja vahva hahmo, johon ei

hymyileminen aina sovi. Miehisyyttd arvostettiin naiseutta enemmén jo tuolloin.

Paula osoittaa arvostusta my0ds seisomalla jokaisessa kuvassa. Han kaataa kahvia aina
seisten ollessaan ihmisten kanssa mainoksissa, riippumatta siitd, seisovatko vai
istuvatko tarjoiltavat henkil6t. Ndin Paula kunnioittaa mainosten henkil6itéd, olivat he

naisia tai miehid. Sama kunnioitus on ndhtivissd myos toisinpiin.

Mainoskuvien tutkimuksesta 10ytyy runsaastikin tietoa, samoin kuva-analyysista ja
siséllonanalyysista. Niitd ei ole kuitenkaan kovinkaan monesti yhdistetty ihmiskuvan
tutkimiseen. Menetelmien valinnassa olisi voinut kdyttdd myds semiotiikkaa, jolla olisi
mahdollisesti saanut syvennettyd etenkin ihmiskuvan ilmentymistd. Hypoteesini
kuitenkin osui ldhelle todellisia tutkimustuloksia, ja oppikirjoista Pauligin ilmentdmaa
ihmiskuvaa ei voi lukea. Vaikka Paulan suuri merkitys oli tiedossa jo etukiteen
televisiomainostenkin kautta, ei yrityksen historiallinen tausta ollut tiedossa. Koska
nykypéivin ihmiset, jotka itse eivit ole elidneet 1950-luvulla, eivit voi tietdd Pauligin
sen aikaisesta ihmiskuvasta paljonkaan, timéd tutkimus avaa aihetta hieman enemman.
Arkipdivan selvidiminen oli entisti enemméan myods naisten harteilla, ja naisten panos

myo0s niin sanotuissa miesten tdissd nosti paatadn.

Ihmiskuva on aiheena kovinkin mielenkiintoinen ja téssd tutkimuksessa koen
onnistuneeni, silli onneksi keinot ja aineisto istuivat alusta alkaen hyvin yhteen.
Materiaalin hankkimisessa oli aluksi haasteita, mutta muutaman hyvén vinkin jilkeen

osaavalta henkildltd pddsin tdysin vauhtiin.

Tutkimuksen rajaaminen oli ty0lésté, silld mainokset ovat kovin moniulotteisia. Yksi
mainos saattaa sisiltdd padkuvan, joka on usein se ihmiskuvan tutkimiseen tarkoitettu
kuva: Paula kaatamassa kahvia. Taméan lisdksi kuvassa on tunnistettavissa tuotekuvat,
joita saattaa olla viisi pddkuvan lisdksi. On pddkuvaa kuvaava teksti, tuotteita
tarkentavia tekstejd, slogania tarkentavia tekstejd sekd erilaisia véliotsikoita. Koska
tutkin sekd kuvaa ettd tekstid, en missddn nimessd olisi voinut ottaa kaikkea

tutkimukseeni mukaan.
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Jotta saisi brandin rakentamisesta tarkan syntykuvan, olisi jérkevdd tutkia aihetta
samalta aikavililtd, mutta joka vuodelta. Brandi ei ollut tdssd tutkimuksessa aiheena,
mutta sen rakentuminen ndiden mainosten perusteella olisi mielenkiintoinen haaste.
Tehtdvd olisi mielenkiintoinen ja materiaali helposti saatavilla, mutta ndkoékulma
muuttuisi tdysin. Talloin tdimén tutkimuksen 14htokohta, ihmiset, eivit endd olisi yksin

pidasiassa, vaan tuotteet ja niiden rakentuminen tulisi toiseksi tarkedksi lahtokohdaksi.
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