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THVISTELMA

Yritykset ovat vuosikymmenten ajan differoineet tuotteitaan sukupuolen perusteella,
jonka seurauksena kauppojen hyllyt ovat tayttyneet erindisista tuotemerkeista suunnitel-
tu erityisesti naisille tai miehille. Itsestddn selvien miesten parranajokoneiden ja naisten
raskausvaatteiden lisdksi markkinoille on kasvavassa méaarin tullut tuotteita, jotka toi-
minnoiltaan ja kayttotarkoitukseltaan soveltuisivat hyvin kenelle tahansa, mutta valmis-
taja on paattanyt asemoida tuotteen jommallekummalle sukupuolelle.

Taman pro gradu -tutkielman tarkoituksena on selvittad, miten sukupuolistetut tuotteet,
jotka lahtokohtaisesti itsessdén ovat neutraaleja, merkityksellistyvat kuluttajien puhees-
sa. Asiaa tarkastellaan sosiaalisen konstruktionismin tieteenfilosofian kautta ja sukupuo-
lisuus tuotteessa ndhdéaan kulttuuristen merkitysten todentajana ja muokkaajana yhdessa
ympdriston ja kuluttajan kanssa. Tutkielman teorialuvussa esitelldan sukupuoleen liitet-
tyja ominaisuuksia ja sukupuolistereotyyppejéd seké tarkastellaan, miten naitd voidaan
hyodyntéa tuotteiden sukupuolistamisessa.

Empiriaosassa analysoidaan kolmen eri internetkirjoituksen kommentteja diskurssiana-
lyysin keinoin. Aineistosta tunnistettiin yksi keskeinen diskurssi, tasa-arvodiskurssi.
Taman lisaksi tunnistettiin viisi erillistd tulkintarepertuaaria: biologisuus-, kulttuuri-,
seksismi-, individualistisuus- ja huijausrepertuaari, joista jokaiselle on tunnistettavissa
erityiset kielenkayton funktiot, kielelliset piirteet ja subjektipositiot.

Analyysin tuloksissa korostui sukupuolistamisen korkea kontekstisidonnaisuus: ihmis-
ten tulkintoihin vaikuttaa seikat kuten itse tuote ja sen kayttotarkoitus, kohdesukupuoli,
kaytetty sukupuolistamisen keino ja keskustelutilanne. Tasa-arvon trendin myota yritys-
ten vaarinymmaérretyksi tulemisen riski voi olla suuri, mutta sukupuolen merkityksen
kasvaessa myds mahdollisuudet sen hyddyntdmiseen ovat lisddntyneet. Yritysten suku-
puolistamispa&tokset tulee suunnitella tarkkaan tuotteen, sen kayttotarkoituksen ja koh-
deryhman ehdoilla niin, ettd tuote on uskottava ja sill4& on mahdollisuus onnistua.

AVAINSANAT: sukupuolistetut tuotteet, tasa-arvo, sukupuoliroolit, diskurssianalyysi






1. JOHDANTO

Vuonna 2012 suuri kynien valmistaja Bic joutui mediamyllytyksen kohteeksi lanseerat-
tuaan uuden kynien tuoteperheen. Yritys esitteli uuden mallistonsa nimelta Bic For Her,
joka oli naisille suunnattu kyndmallisto. Kynat olivat Bicille tyypillisia kuulakarkikynid,
joiden varimaailma pyori pastellisissa vaaleanpunaisen ja violetin sdvyissa. Kynida mai-
nostettiin painottamalla niiden ohutta runkoa, joka sopi taydellisesti nimenomaan nais-
ten kasille, ja niissa oli timanttiset yksityiskohdat tuomaan kyn&éan uniikkia feminiinista
tyylid. Kynien taustalla vaikuttava ajatus oli ymmarrettavd, mutta yleison reaktio tuot-
teisiin ei ollut yrityksen kannalta toivotunlainen. Erilaiset keskustelupalstat ja kirjoituk-
set tayttyivat sarkastisista kommenteista, jotka ylistivat Bicin mullistavaa keksint0a;
olihan se jo aikakin, ettd naiset saivat omat kynat, joilla Kirjoittaa yl6s kauppalistat ja
reseptit miehille valmistettaville aterioille. Naiset kokivat kynien loukkaavan heidén
alyaan, taitojaan ja asemaansa yhteiskunnassa. Kohu vahvistui ja levisi entisté laajem-
malle, kun se padtyi amerikkalaisen Ellen DeGeneres -show’n keskusteluaiheeksi. Oh-
jelmassa kynisté tehtiin pilamainos ja tuotteen jarjettdomyydelle naureskeltiin avoimesti,
ja viel& vaikutusvaltaisen naisen johtamana. Lopulta Bic joutui vetdmaan Bic For Her -
kynat mallistostaan. (Forbes 2012.)

Bicin kynien kohtalo on hyva esimerkki tilanteesta, jossa tuotteen epaonnistunut suku-
puolistaminen kostautui yritykselle raskaasti. Kohderyhma ei nahnyt perustetta sille,
miksi naiset tarvitsisivat omat kynét, ja koko hanke néhtiin naisia syrjivana ja negatiivi-
sia stereotypioita vahvistavana kannanottona. Taméa on helposti riskina, kun yritys yrit-
tdd asemoida tuotteensa sukupuolen perusteella ilman, etté tuotteella itsessaan on vah-
vaa sukupuolta. On siis selvasti helpompaa kohdentaa rintaliivien markkinointi naisille
onnistuneesti tai parranajokoneen markkinointi miehille, silla kyseiset tuotteet mielle-
tdan jo itsessddn vahvasti feminiiniseksi ja maskuliiniseksi. (Alreck 1994.) Haasteelli-
sempaa onkin asemoida tuote jommallekummalle sukupuolelle onnistuneesti, jos tuote
itsessaan nahdaan suhteellisen sukupuolineutraalina.

Bicin tarkoituksena ei ollut loukata tai syrjia naisia, mutta yritys ei ottanut tarpeeksi
huomioon, miten kuluttajat tulkitsisivat tuotteiden valittdman viestin ja mita merkityksia
he niihin liittaisivat. Toiminnallisuuden parantaminen ohentamalla runkoa naisten késil-
le sopivaksi ei selvasti ollut kuluttajien mielestd uskottava peruste kohdentamiselle.
Naiset eivét yksinkertaisesti uskoneet tarvitsevansa omia kynid. Kohderyhma ei pelkés-
tdan kokenut tuotetta turhaksi, vaan jopa loukkaavaksi. Sukupuolella differointi voi tun-
tua houkuttelevalta keinolta erottautua kilpailevista tuotteista suhteellisen vaivattomasti,
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mutta siihen liittyy myos isoja haasteita. Sukupuolten tasa-arvokysymykset ja negatiivi-
set stereotypiat ovat lapi historian heréttédneet tunteita, etenkin naisten keskuudessa.
Vahvat tunteet tuotetta kohtaan voivat pahimmassa tapauksessa johtaa tuotteen boiko-
tointiin, mutta toisaalta, onnistuneesti toteutettuna sukupuolisuus voi olla suuri etu. Ei
siis ole ihme, ettd sukupuolta on haluttu hyddyntaa ja tutkia myos markkinoinnissa. (Al-
reck 1994: 12-14.)

Sukupuolistetuilla tuotteilla on pitk& historia markkinoinnissa ja kaupallistamisessa. Jo
1900-luvun alussa syntyneet Rexona ja Gillette, markkinoivat tuotteitaan alkuaikoina
vain toiselle sukupuolelle: Rexona naisille ja Gillette miehille. Molemmat brandit hank-
kivat siis sukupuolistetun imagon (gendered image), ja tdmd imago rakentui nimen-
omaan tuotteiden ké&yttajien biologisen sukupuolen mukaan. Mydhemmin molemmat
brandit ovat kuitenkin irtaantuneet onnistuneesti vain yhdelle sukupuolelle kohdentami-
sesta ja laajentaneet tuotevalikoimaansa uusien alabrandien kautta. Gillette irtaantui
lanseeraamalla naisille suunnatut Gillette Venus for Women -hoylét ja Rexona puoles-
taan Rexona for Men -deodorantit. (Ulrich 2013: 794.) Molemmat yritykset ovat siind
mielessé erityisié, ettd ne toimivat sellaisten pdivittaistavaroiden markkinoilla, joissa
sukupuolisuus on paasaantoisesti korkea, suuntaan tai toiseen. Antiperspirantit ja hoylat
on aina suunniteltu joko naisten tai miesten kayttoéon muotoilun, vérien, ainesosien ja
tuoksujen avulla, eivatkd néin ollen edusta niinkdan sukupuolineutraaleita tuotteita, ku-
ten esimerkiksi Bic kuulakarkikynien kanssa edustaa.

Trendit sukupuolistettujen tuotteiden saralla ovat vaihdelleet vuosien saatossa. Ensim-
maiset suuret trendit lahtivat sukupuolten tasa-arvo ajatuksista 1900-luvulla. Jo 1900-
luvun alussa merkit olivat ilmassa ja ne nakyivat muun muassa naisten danioikeuden
myotd, Suomessa jo vuonna 1906. Maailmanlaajuisesti egalitarismista, eli pyrkimykses-
ta sukupuolten véliseen tasa-arvoon, alettiin puhua ja ilmiota alettiin tutkia 70-luvulla.
Tasa-arvon trendi ylsi huippuunsa vuonna 1994, jonka jalkeen ilmién osa-alueista muu-
tama jatkoi kasvuaan, mutta osa kaantyi laskuun ensimmaista kertaa vuosiin. Vahvoina
jatkuivat ajatukset naisten kyvyista yhdistdaa hyva suhde lapsiin tyon ohella, mutta las-
kuun kéaéantyivéat uskomukset naisten kyvyistd politiikassa sekd ndkemykset siita, etta
naiset eivét huolehtisi taloudenhoidosta miehia aktiivisemmin. Kaiken kaikkiaan yleiset
trendit 70- ja 80-luvuilla olivat naisten ei-perinteisten sukupuoliroolien yleistyminen,
mutta 90-luvun puolivélin jalkeen ndmé& muutokset ovat olleet véahaisia. (Cotter, Herm-
sen & Vanneman 2011: 259-260.)

90-luvun lopulla ja 2000-luvun alkupuolella valmistajat ja markkinoijat ymmarsivét
miesten kasvaneen roolin kotitalouksien ostostentekijand. Miehet alkoivat myos kayttaa
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enemman rahaa omasta ulkonaosta huolehtimiseen, mikd aiemmin oli nahty selkeé&sti
naisten alueena. Suuret valmistajat kuten Procter & Gamble ja Unilever tarttuivat tahan
trendiin, ja alkoivat suuremmassa madrin valmistaa ja suunnata tuotteitaan miehille.
Kasvava taloudellinen ja sosiaalinen paine miehid kohtaan on néhty myoétavaikuttavina
tekijoina sille, ettd miehet ovat lisénneet kiinnostusta henkilokohtaiseen hygieniaan ja
kauneudenhoitoon. Miesten perinteinen rooli oli murroksessa ja kuluttajatuotteiden
valmistajat hyédynsivét tilannetta. (Neff 2010: 8.)

2010-luku toi mukanaan unisex-trendin. Kyseessa ovat tuotteet, joita ei ole suunniteltu
erityisesti kummallekaan sukupuolelle, vaan ajatuksena on, ettd kuka tahansa voi niita
kayttad. Taustalla vaikuttavia aatteita unisex-tuotteiden takana on useita: 16yhemmaét
sukupuolirajat, sukupuolistereotyyppien tuomittavuus ja homoseksuaalien oikeudet ja
yleisen hyvaksynnan ilmapiiri. Unisex-tuotteet ovat nopeasti kasvattaneet markkina-
osuuttaan ja jatkavat aluevaltaustaan. (Trendhunter.com 2013.) Monet jalleenmyyntiket-
jut ovat joutuneet miettimadn uudelleen tuotevalikoimaansa pitdékseen perinteiset ku-
luttajat tyytyvaising, vaikka he haluavatkin aikaisempaa enemmén sukupuolineutraaleja
tuotteita. Varsinkin lasten tuotteissa muutos on ollut nékyvintd. Muun muassa Target,
Amerikan toiseksi suurin alennustavarataloketju, lanseerasi sukupuolineutraalit lelu-
brandit ja vuodevaatteet. Muutokset ovat osa suurempaa lastenmallistojen imagomuu-
tosta, jonka taustalla vaikuttaa halu antaa lasten itse paattad identiteetistadn. Monet us-
kovat sukupuolisuuden riisumisen johtavan myds parempaan designiin, kun suunnitteli-
jat eivét voi suoraan luottaa pinkin vérin tai dinosauruskuvion vetovoimaan, vaan tuot-
teiden taytyy miellyttad itsessdén ja muissa ratkaisuissaan. (Suhay 2016.)

Kaiken kaikkiaan on mielenkiintoista, ettd markkinoinnin perusopukset vield tédnakin
paivana opettavat tuotteen sukupuolen olevan keskeisessa asemassa ainakin markki-
nointimixin kahdessa osa-alueessa: myynninedistamisessd ja tuotteessa. Asian tekee
erityisen mielenkiintoiseksi juurikin edelld mainitut viime vuosikymmenet valloilla ole-
vat trendit sukupuolisidonnaisten kayttaytymismallien murtumisesta, sukupuolistereo-
tyyppien tuomittavuudesta ja perinteisten sukupuolirajojen halventymisesta. Intuitiivi-
nen ajatus voisi olla, ettei tuotteen tarkoituksellinen sukupuolistaminen ole enaa tehokas
tai kannattava markkinointistrategia. (Fugate & Phillips 2010: 251.) Tasta huolimatta
yritykset lanseeraavat jatkuvasti uusia tuotteita, jotka differoidaan nimenomaan jommal-
lekummalle sukupuolelle. Aivan viime vuosien aikana markkinoille on tullut tasaiseen
tahtiin neutraaleja tuotteita, joille on haluttu luoda feminiininen tai maskuliininen identi-
teetti. On tullut kyni&, oluita, ja teetd naisille, sek& hammastahnaa, jogurttia ja nena-
liinoja miehille. Vain mielikuvitus tuntuu olevan rajana. Jokin sukupuolistetuissa tuot-
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teissa selkeésti yha tanakin pdivanad kiehtoo niin yrityksia kuin myos kuluttajia, silla
kysyntaa ja tarjontaa nayttaisi riittavan.

1.1. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tama tutkimus pyrkii selvittdmaédn sukupuolistettuihin tuotteisiin liittyvan moniulottei-
sen merkitysmaailman tarkastelemalla ilmiota kuluttajien puheen nakdkulmasta. Tutki-
mus keskittyy lahtokohtaisesti neutraaleina pidettyihin tuotteisiin, joilla ei itsessééan ole
ainakaan vahvaa sukupuolta, mutta joita kohdennetaan valitulle biologiselle sukupuolel-
le muun muassa tuotesuunnittelun ja markkinoinnin keinoin. Tutkimuksen tarkoituksena
on lisatd ymmarrysta siitd, miten sukupuolistetut tuotteet, jotka lahtokohtaisesti itses-
saan ovat neutraaleja, merkityksellistyvat kuluttajien puheessa. Tutkimuksessa pyritdén
tunnistamaan ja kuvaamaan niita merkityksid, joita kuluttajat liittdvat sukupuolistettui-
hin tuotteisiin.

Tutkimuksen ensimmaisend tavoitteena on luoda esiymmarrys siitd, minkalaisia suku-
puolisia ominaisuuksia tuotteille voidaan antaa. Ajatuksena on selvittdd akateemisen
kirjallisuuden ja aiempien tutkimusten valossa, miksi sukupuolisuutta tuotteissa kayte-
taan, mihin sukupuoliset ominaisuudet perustuvat ja miten sukupuolisuus yleensd nayt-
taytyy tuotteissa. Ensimmadisen tavoitteen avulla luodaan esiymmarrys siitd, millaisten
tekijoiden ja ominaisuuksien avulla yritykset voivat differoida tuotteitaan tietylle suku-
puolelle.

Tutkimuksen toisena tavoitteena on empirian kautta selvittad ja tulkita, miten ihmiset
puhuvat sukupuolistetuista tuotteista. Taman tavoitteen avulla tunnistetaan niité toisiaan
tukevia ja keskendén kilpailevia puhetapoja, sananvalintoja ja ilmauksia, joita kaytetdan
sukupuolistetuista tuotteista puhuttaessa. Tarkastelun kohteena ovat kommentit interne-
tartikkeleista, jotka kasittelevat lahtokohtaisesti neutraalien tuotteiden sukupuolistamista
erilaisin keinoin.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena on analyysin pohjalta tunnistaa ja luokitella ai-
neistosta esiin nousseita diskursseja, tulkintarepertuaareja, kielellisia piirteitd, subjek-
tipositioita seka kielenkayton funktioita. Kolmannen tavoitteen avulla saadaan koko-
naiskuva aineistosta esiin nousseesta sukupuolistettujen tuotteiden merkitysmaailmasta,
ihmisestd kunkin puhetavan takana, seka tunnistettujen puhetapojen kielellisisté erityis-
piirteista ja niist4 tavoitteista, joita puheella yritetdan saavuttaa.
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1.2. Tutkimusote ja nédkokulma

Tutkimukseni ldhtékohtana on tarkastella neutraaleja tuotteita, joille luodaan maskulii-
ninen tai feminiininen identiteetti erilaisin markkinoinnin ja tuotekehityksen keinoin, ja
niiden saamia merkityksid. Pyrin ymmartaméan ilmiota ja tunnistamaan merkityksia
tarkastelemalla kuluttajien keskusteluja ja puhetapoja. Tutkimus pohjautuu sosiaalisen
konstruktionismin paradigmaan, eli ajatukseen siitd, ettd puhe rakentaa sosiaalista todel-
lisuutta. (Jergensen & Phillips 2002: 8-10.)

Sosiaalinen konstruktionismi yhdistad tiedon ja sosiaalisen toiminnan, silla kyseisen
kasityksen mukaan sosiaalinen toiminta kuten puhe ei vain kuvaa todellisuutta, vaan
rakentaa sitd jatkuvasti. Kontekstisidonnaisuus on erittdin keskeisessa asemassa sosiaa-
lisen konstruktionismin tieteenfilosofiassa. Berger ja Luckmann (1991) toteavat sosiaa-
lisen konstruktionsimin nakokulman todellisuudesta ja tiedosta olevan jossain puolessa-
vélissd tavallisen kadunmiehen ja filosofin ndkokulmiin verrattuna. Tall4 tarkoitetaan
sité, ettd tavallinen henkil® pitdd omaa tietoaan ja todellisuuttaan tavallisessa arjessaan
itsestadnselvyytend, kun taas filosofi joutuu ammattinsa puolesta kyseenalaistamaan
kaiken ja erottamaan validit ja epavalidit vaittdmat. Sosiaalisen konstruktionismin tutki-
ja ei voi ajatella kuin kadunmies, koska ymmaértaa jokaisen kadunmiehen pitévan erilai-
sia todellisuuksiaan itsestdanselvyyksiné riippuen yhteiskunnasta ja muista muuttuvista
tekijoista. Tutkijan puolestaan taytyy miettid, estavatko eri yhteiskunnat ja aatteet toisen
kadunmiehen todellisuuden ymmartamisen.

Tieto ja todellisuus ovat sosiaalisesti suhteellisia. Se, mika on amerikkalaiselle liike-
miehelle todellisuutta, ei valttdmatta ole sité luostarissa asuvalle Tiibetin munkille. Ym-
parbiva yhteiskunta, ihmiset, kulttuuri ja historia vaikuttavat ratkaisevasti siihen, miten
maailmaa ymmérretdan, ja tutkijan tehtdvana on analysoida todellisuuden sosiaalista
rakentumista. (Berger & Luckmann 1991: 13-14.) Sosiaalista konstruktionismia voi-
daan pitéa erilaisten kielellisten lahestymistapojen laajempana viitekehyksend. Termia
voidaan kayttdd myos kulttuuristen ilmididen ja diskursiivisten menetelmien kayttami-
sessd. Kieltd voidaan tarkastella muun muassa diskurssianalyysin, narratiivisen analyy-
sin, retorisen analyysin, keskusteluanalyysin tai symbolisen interaktionismin keinoin.
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Tutkimuksessa tarkastellaan sukupuolistettujen tuotteiden merkityksia kuluttajan ja en-
nen kaikkea kuluttajan puheen ndkdkulmasta. Tarkoituksena on lisatd ymmarrysta mer-
Kityksistd, jonka takia tutkimukseen valittiin laadullinen ldhestymistapa. Tutkimuksessa
painotetaan sosiaalisen konstruktionismin ajatusmaailman mukaan sitd, miten kuluttajat
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puheessaan merkityksellistavét sukupuolistettuja tuotteita. Nakékulman mukaan todelli-
suuden voi ajatella rakentuvan vuorovaikutuksessa muiden kanssa ja todellisuudesta
voidaan konstruoida useita eri versioita. Ihmisilla on erilaisia selitystapoja ja kertomuk-
sia asioista, joita tarkastelemalla voidaan lisatda ymmarrysta halutusta markkinoinnin
ilmidsta. Asiayhteydesté riippuen, kieliasultaan hyvinkin samanlaiset vaittamat voidaan
tulkita monella eri tavalla ja yhtalailla kuluttajat voivat puhua samasta asiasta monella
eri tavalla. Mikaan tapa tai tulkinta ei ole toistaan parempi, mutta ne luovat jannitteita
keskusteluun, joiden tarkastelussa voi oppia paljon tutkimuskohteesta. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006.)

1.3. Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimus koostuu viidestd paaluvusta. Ensimmaisen paaluvun tarkoituksena on johdat-
taa lukija tutkimusaiheen pariin ja tutkittavaan ilmiéon. Johdanto esittelee sukupuolis-
tettujen tuotteiden historiaa lyhyesti, aihepiiria ja niihin liittyvia ongelmia yleisella ta-
solla. Aihepiirin esittelyn jalkeen johdannossa esitellaan tutkimuksen tarkoitus ja kolme
tavoitetta, joiden avulla tutkimuksen tarkoitukseen paastaan. Ensimmadisessa luvussa
esitelladn myos tutkimusote, valittu ndkokulma seka tutkielman rakenne ja rajaukset.

Tutkimuksen toinen paéluku késittelee sukupuolistettuja tuotteita. Luvussa tarkastellaan
aiempaa Kirjallisuutta liittyen sukupuolisuuden piirteisiin, taustalla vaikuttaviin asentei-
siin, stereotyyppeihin ja sukupuolirooleihin seka niihin keinoihin, miten maskuliinista
tai feminiinista sukupuoli-identiteettia voidaan néyttéa tuotteissa. Toinen luku vastaa
tutkimuksen ensimmaiseen tavoitteeseen eli lukemisen jalkeen pitéisi olla kasitys siité,
minkalaisia sukupuolisia ominaisuuksia tuotteille voidaan antaa.

Kolmas luku esittelee tutkimuksessa kaytettavan tutkimusmenetelman ja aineiston. Tés-
sé luvussa esitelldan ensin diskurssianalyysi tutkimusmenetelména, puhutaan diskurssi-
analyysin eri tasoista ja kerrotaan analyysin suhteesta merkitysten tarkasteluun. Kol-
mannessa luvussa kuvataan myos tutkimuksessa kédytettava aineisto, kerrotaan sen han-
kinnasta ja avataan analyysin eri vaiheita ja analyysiprosessia. Luvussa pohditaan myds
tutkimuksen luotettavuutta ja avataan erityisesti laadullisen tutkimuksen luotettavuutta
mittaavia kasitteita.

Neljannessa paaluvussa analysoidaan empiirinen aineisto diskurssianalyysin keinoin.
Luvussa avataan analyysin pohjalta syntyneitd tuloksia ja havainnollistetaan 10yt6ja
esimerkkien ja poimintojen avulla. Viimeinen viides paaluku vetda tutkimuksen yhteen
ja tuloksia tarkastellaan myos koko ilmidkenttaddn peilaten. Viimeisen luvun tarkoituk-
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sena on yhteenvedon liséksi herattdd ajatuksia seka pohtia jatkotutkimusmahdollisuuk-
sia.

Tutkimuksessa tarkastellaan lahtokohtaisesti neutraaleja tuotteita, joten tarkastelusta
rajataan pois tuotteet, joilla on itsesséan vahva feminiininen tai maskuliininen sukupuoli
kuten vaatteet, kengéat, hajuvedet ja muut tuoksut, kosmetiikka, laukut ja korut. Neutraa-
lisuus tuotteissa ei ole aivan ongelmaton rajausperuste, silld useammat tutkimukset ovat
Ioyténeet l&ahestulkoon jokaisen tuotteen ja palvelun omaavan joko maskuliinisen tai
feminiinisen identiteetin (Stern, Tewari & Gould 1993; Fugate & Phillips: 2010; van
Tilburg, Lieven & Herrmann: 2015). T&ssé tutkimuksessa kuitenkin keskitytddn nimen-
omaan sellaisiin tuotteisiin, joita kumpikin sukupuoli voi kayttad tuotteen toiminnalli-
suuksien puitteessa ja joita ei myoskaan historiallisesti ole koskaan mielletty vain toisen
sukupuolen tuotteeksi.

Sukupuolineutraalien tuotteiden liséksi, tutkimus rajataan myos lansimaisen kulttuurin
kontekstiin. Tuotteen sukupuolen tunnistamiseen vaikuttaa evolutiivinen perima seka
sosiaalisesti opitut ominaispiirteet, joten ympéroiva yhteiskunta ja kulttuuri muokkaavat
kasityksid feminiinisista ja maskuliinisista ominaisuuksista. Esimerkiksi itdmaisen kult-
tuurin nakemykset miehen ja naisen roolista, seksuaalisuudesta seka sukupuoleen liitty-
vistd muista stereotyypeista saattavat olla hyvinkin erilaisia lansimaiseen kulttuuriin
verrattuna, mika tekee lansimaalaisten kuluttajien puheissa syntyvistd merkityksista
vertailukelvottomia itdmaisen kuluttajan merkityksiin. (De Kloet: 2008.) Sukupuolisuu-
den korkea kulttuurisidonnaisuus ohjaa tutkielman pitdytymaan lansimaisessa kulttuu-
rissa.
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2. SUKUPUOLISUUS TUOTTEISSA

Useammat markkinoinnin tutkimukset ovat osoittaneet tuotteiden omaavan sukupuolen.
Vaikka kasitettd sukupuoli kéaytetdan arkipuheessa yleensé ilmaisemaan nimenomaan
biologisesti miespuolista tai naispuolista henkil64, on tarpeen tehdé ero miespuolisuu-
den” ja maskuliinisuuden vilille sekd naispuolisuuden” ja feminiinisyyden vélille. Fe-
miniinisyys ja maskuliinisuus eivét nimittdin ole biologisia piirteit4, vaan persoonalli-
suuspiirteitd, jonka vuoksi maskuliinisuus tai feminiinisyys ei ole biologiseen sukupuo-
leen sidottu piirre. Tuotteiden ja brandien persoonallisuuksia on tutkittu jo pidemmén
aikaan, ja viimeisen kymmenen vuoden aikana osa tutkimuksista on ottanut myds suku-
puolen erilliseksi osaksi brandin persoonallisuutta maéariteltaessa. Kumpaankin persoo-
nallisuuspiirteeseen liittyy Kkulttuurisesti yleisesti hyvaksyttyja ominaispiirteitd, jotka
luovat pohjaa ihmisten tai asioiden luokittelulle sukupuolen mukaan. (Grohmann 2009;
Fugate & Phillips 2010.)

Prosessia, jossa brandille tai tuotteelle annetaan maskuliininen tai feminiininen identi-
teetti, kutsutaan tuotteen sukupuolistamiseksi. Ajatuksena tuotteen sukupuolistamisessa
on, ettd lahtdkohtaisesti tuotteen funktionaaliset ominaisuudet ovat toimivia ja hyvak-
syttavia molemmille sukupuolille, mutta ndkyvien ulkoisten ominaisuuksien avulla tuo-
te pyritddn tekemaan jommallekummalle sukupuolelle samastuttavaksi. Jotta funktio-
naalisesti neutraalille tuotteelle saadaan luotua tunnistettava sukupuoli, voidaan tuotteen
vareja, muotoja, materiaaleja, pakkauksia, logoja, nimid, mainontaa ja markkinointivies-
tintda tai jakelukanavia muokata niin, ettd ne tukevat haluttua sukupuoli-identiteettia.
Markkinoijat kéyttavat maskuliinisia ja feminiinisid persoonallisuuspiirteitd suuressa
maarin osana brandin tai tuotteen asemointistrategiaa. (Neale, Robbie & Brett 2016:
350.)

Vaikka osa maskuliinisuuteen ja feminiinisyyteen liitettavista piirteistd ovat opittuja,
osa voi olla synnynndisid. Suurin osa siitd, mité tiedetadn maskuliinisuuden ja feminii-
nisyyden synnynnaisista piirteistd on noussut evoluutiopsykologian kentéltad. Evoluutio-
psykologia selittad ihmisté ja ihmisten toimintaa yhdistamalla modernin psykologian ja
evoluutiobiologian oppeja. Opitut feminiinisyyden ja maskuliinisuuden piirteet puoles-
taan juontavat juurensa kulttuurillisiin rakenteisiin. Yhteiskunta ja kulttuuri luovat puit-
teet ja vahvistavat kasityksia siitd, millainen naisen tai miehen pitéisi olla. Opitut piir-
teet sijaitsevat syvalla kulttuurissamme ja nékyvat konkreettisesti monissa tilanteissa
kuten ihmisten tavassa puhua, tavassa toimia ja tavassa suhtautua muihin ihmisiin. Ne
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vaikuttavat implisiittisesti asenteisiimme, ennakkoluuloihin ja sukupuolirooleihin, mutta
myaos laajemmin yhteiskunnallisiin rakenteisiin. (van Tilburg ym. 2015; Alreck 1994.)

2.1. Evoluutiopsykologia sukupuolivihjeiden taustalla

Pystyakseen jasentdmadn feminiinisyyden ja maskuliinisuuden eri attribuutit, taytyy
ensin ymmartaa, mitkd ovat ne perimmaiset vaatimukset, mitd miehille ja naisille on
aikojen alusta saakka asetettu. Naisille ja miehille on kohdistettu erilaisia vaatimuksia,
jotka juontavat juurensa ihmislajin sdilymisen turvaamiseen. Naitda mielen mekanismeja
tutkii muun muassa evoluutiopsykologia. Evoluutiopsykologia voidaan maaritelld psy-
kologiaksi, joka hyddyntaa evoluutiobiologian oppeja, sillé oletuksella, ettd ihmismielen
syntymisprosessin ymmartadminen auttaa mielen rakenteiden ymmaértamista. Evoluutio-
psykologia uskoo ihmisen kaytoksen olevan jéljitettavissa aina lajimme esi-isien kéyt-
tdytymiseen saakka, jonka vuoksi se tarjoaa perimmadisia syita toiminnallemme. (Pren-
dergast & Lam 2013: 368.)

Evoluutiopsykologia syntyi kognitiivisen vallankumouksen myota noin 60-luvun aikoi-
hin. Aikaisemmin oli jo ymmarretty kumppanin valintaan liittyvat perimmaéiset syyt
ihmisen toiminnalle, joten kognitiivisen psykologian my6ta niin sanotut psykologiset
sukupuolierot otettiin tarkasteluun mukaan. Historiallisesti sukupuolierojen tutkijat ovat
halunneet 16ytad sukupuolieroja naisten ja miesten kognitiivisista toiminnoista, jolloin
erojen etsinnédssa on helposti jaddnyt huomioimatta muut relevantit muuttujat, jotka eivat
milladn tavalla liity sukupuoleen. Tdma nékyy muun muassa eradssa laajamittaisessa
tutkimuksessa, joka paljasti huomattavan suuren osan sukupulierojen tutkimuksista paa-
tyvan umpikujaan (eli sukupuolieroja ei 10ydetty) verrattuna tutkimuksiin, jotka keskit-
tyivat muihin psykologisiin tekijoihin kuin sukupuoleen. Mythemmin sukupuolierojen
kognitiivisissa tutkimuksissa on kuitenkin I6ydetty osa-alue, joka néyttaisi toistuvasti
osoittavan eron naisten ja miesten tiedonkésittelyssa. Tamé ero I0ytyy spatiaalisen kog-
nition parista, eli siit4, miten naiset ja miehet havainnoivat ja kéasitteellistavat fyysista
ymparistoa ja sijainteja. (Francis 2013: 152-157.)

Useammat tutkimukset ovat puoltaneet vaitetts, ettd miesten spatiaalinen hahmottamis-
kyky on parempaa kuin naisilla. Sen voidaan ajatella olevan peruja metsastys ja keraily
-ajalta, jolloin miehet vaelsivat joskus pitkallekin saaliin toivossa, kun taas naiset pysyi-
vat leirin l&heisyydessd ruoka-aineksia kerdillen ja lapsia hoitaen. Teorian mukaan ta-
mén seurauksena miehet nékivét ja tulkitsivat jatkuvasti enemman erilaisia spatiaalisia
ymparistoja, jolloin heidan tilan hahmottaminen harjaantui paremmaksi kuin naisten
vastaava kyky. Tamaén lisdksi metsastys vaati heittotaitoa eli etdisyyksien hahmottamis-
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ta seké erilaisten kohteiden jaljittamista. Spatiaaliset taidot kehittyivat myos sen takia,
ettd paremmat metséstdjat nahtiin parempina kumppanivaihtoehtoina, jolloin miehen
kannatti tietoisesti harjoittaa metséstystaitojaan. Ylivoimaisemmat spatiaaliset taidot
ovat olleet selittdmassa myds miesten parempaa menestystd tiettyjen matemaattisten
ongelmien ratkaisuissa. (Francis 2013: 153.)

Naisten ja miesten erilaiset spatiaaliset hahmotuskyvyt ovat taustalla myds sille, miten
eri sukupuolen edustajat tulkitsevat esimerkiksi markkinointiviesteja. Siind missa mie-
het edelleen suoriutuvat paremmin tilan hahmottamisessa, naiset ovat parempia yksi-
tyiskohtien huomaamisessa ja kielellisissa tehtdvissé. Naisen arvioidessa esimerkiksi
jonkun tuotteen ulkon&kdon liittyvéa tietoa han pyrkii tunnistamaan kaikki mahdolliset
vihjeet ja yhdistdmaan saamansa tiedon mahdollisen kattavan ymmarryksen saamiseksi.
Miehet puolestaan pyrkivat tehokkuuteen ja turvautuvat yleensd nyrkkiséantoihin ja
yleistyksiin yksittaisten vihjeiden perusteella. Naiset luovat padsaantoisesti mielikuvi-
tuksellisempia tulkintoja havainnoistaan ja ovat vastaanottavaisempia monimutkaisille-
kin visuaalisille viesteille, toisin kuin miehet. (Banks 2006: 5-6.) Naisten ja miesten
erot visuaalisen tiedon kasittelijoind ovat keskeisessé asemassa, kun halutaan differoida
tuote jommallekummalle sukupuolelle.

Suuri osa niista attribuuteista, joita yhdistetddn joko feminiinisyyteen tai maskuliinisuu-
teen, on noussut esiin evoluutiopsykologian kentéltd. Taustalla vaikuttavat lajin sailymi-
sen kannalta oleellisimmat seikat kuten sopivan kumppanin valinta ja ravinnon saanti.
Evoluutiopsykologian mukaan sukupuolierot kéayttaytymisessa selittyivat aikoinaan val-
linneilla mukautumis- ja selviytymishaasteilla. Naiset etsivat historiallisesti vahvaa ja
tervettd miestd, joka pystyi turvaamaan heidan perustarpeensa ja antamaan terveita jal-
keldisia, kun taas miehet etsivat naisesta fyysistd vetovoimaa, joka viesti hedelmallisyy-
destd. Evoluutiopsykologia ei ainoastaan ohjaa ihmisen kayttaytymistd, vaan se myos
selittda tiedonkasittelyprosessia kumppanin valinnassa ja vetovoiman kasitteen ymmar-
tamista. (van Tilburg ym. 2015: 423; Prendergast & Lam 2013: 368.)

Naisen tai miehen fyysiset ominaispiirteet olivat keskeisimmassa asemassa, kun halut-
tiin valita mahdollisimman sopiva kumppani. Evoluutiopsykologian mukaan ihminen
hyodyntéa tiettyja vihjeitd vastakkaisesta sukupuolesta parhaimman kumppanin tunnis-
tamiseen. Tutkimusten mukaan sopivuus kumppanina tarkoittaa eri ominaisuuksia nai-
sille ja miehille. Esimerkiksi ihanteellinen mieskumppani on sellainen, joka osoittaa
valmiutta ja kykya panostaa kumppaniinsa ja jalkipolveensa, eli nainen etsii miesta néi-
t& asioita edustavien fyysisten ominaispiirteiden avulla. Naisilta puolestaan odotetaan
korkeaa hedelméllisyyttd, jonka miehet pyrkivat tunnistamaan sellaisten vihjeiden kuten
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nuoruuden, terveyden ja fyysisen viehattavyyden avulla. Namé sukupuolivihjeet luovat
perustan sille, mitd yhteiskunnassa yleisesti pidetdén feminiinisend ja maskuliinisena.
(van Tilburg ym. 2015: 423.)

Edelld mainitut perustavanlaatuiset motiivit kuten itsensa suojelu, kumppanin etsinta ja
lajin jatkaminen vaikuttavat ihmisen kasityksiin, tunteisiin, tiedonkasittelyyn ja muistiin
sekd muokkaavat omia preferenssejé ja kayttaytymistd. Evoluution ndkokulmasta tietty-
ja piirteita naiseudessa ja miehisyydessa arvostetaan erityisen paljon, joten niiden koros-
taminen luonnollisesti syventdd sukupuolten vélistd kuilua. Koska ihmiset kilpailevat
samaa sukupuolta edustavia henkilgitd vastaan kumppanin metséastyksessé, korkeampi
maskuliinisuus tai feminiinisyys voi tarjota etulyontiaseman ja parantaa omia mahdolli-
suuksia tulla valituksi. Mita silmiinpistavdmmat maskuliinisuutta viestivat fyysiset omi-
naisuudet miehelld on, sitd todenndkoisempénd voidaan hé&nen oletettua patevyytta
kumppanina pitad. Tama oletus puoltaa ajatusta siité, ettd ihmiset olisivat erityisen vas-
taanottavaisia sellaisia fyysisia ominaisuuksia kohtaan, jotka viestivat maskuliinisuu-
desta tai feminiinisyydestd. (Lieven, Grohmann, Herrmann, Landwehr & van Tilburg
2015: 148-149.) Nain ollen markkinoinnin kentélld ollaan kiinnostuneita tietdmaan,
voisivatko ihmiset yhta lailla olla erityisen vastaanottavaisia sellaisia tuotteita kohtaan,
joilla on vahvat maskuliiniset tai feminiiniset fyysiset ominaisuudet.

Johtavana ajatuksena evoluutiopsykologian hyodyntdmisessé tuotteen sukupuolistami-
seen on, ettd ihmisten kasitykset maskuliinisuudesta ja feminiinisyydesta perustuvat
fyysisiin ominaisuuksiin, jotka juontavat juurensa kumppanin valinnan psykologisiin
mekanismeihin. Néin ollen samat fyysiset ominaisuudet, jotka kumppanin valinnassa
yhdistetadn feminiinisyyteen, yhdistettéisiin myods feminiinisiin tuotteisiin. Ihmisilla on
tapana liittdd ihmismaisia piirteitd tuotteisiin ja arvioida niitd samalla tavalla kuin he
arvioisivat muita ihmisid. Ndin ollen tuotteen ulkonadlla on ratkaiseva rooli sen suku-
puolta arvioitaessa.

2.2. Stereotypiat ja sukupuoliroolit

Itselle uusissa ja epaselvissa tilanteissa stereotypiat eli ennakkoluulot ja muut “nyrkki-
sadnnot” tarjoavat tiedostamattomia navigointikeinoja, joiden avulla etsitddn vihjeitd
siitd, millainen joku henkild on. Ne ohjaavat ajatteluamme huomaamatta ja auttavat
meitd yhdistdmaan ja lokeroimaan uutta tietoa. Monen asian kohdalla tallainen yleista-
minen helpottaa arkielamad, kun jokaista uutta asiaa ei tarvitse prosessoida pitkén kaa-
van mukaan, vaan jokin tuttu nyrkkisddntd auttaa uuden asian hahmottamisessa. On-
gelmaksi nyrkkisddnnot muodostuvat, kun jotakin asiaa pitdisi osata katsoa ennakkoluu-
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lottomasti, silla syvalla muistissa ja kulttuurissa olevista stereotypioista voi olla todella
vaikea irtaantua. Ongelmat eivat liity niinkéan itse asioiden luokitteluun, vaan niiden
lilalliseen yleistamiseen. Stereotypioiden ongelmallisuus tulee siité, ettd aiemmin saatu
tieto nahdaén uutta tietoa tarkedmpana ja yleensé stereotypia ohjaa tiedonkasittelya niin,
etta vain stereotypiaa vahvistava tieto tiedostetaan. (Vilkko-Riiheld & Laine 2012: 98.)

Viimeisen 30 vuoden ajan naisen asema yhteiskunnassa on muuttunut monella eldmén
osa-alueella: naiset ovat integroituneet ty6elamééan, ammattiurheiluun ja heiddén amma-
tillinen koulutuksensa on lisdantynyt. Suomessa esimerkiksi yliopistotason opiskelijois-
ta vuonna 2015 yli 53 % oli naisia. Alat, joissa miehet edustivat valtaosaa opiskelijoista,
olivat endd luonnonvara-ala sek& tekniikan ja liikenteen ala, kun taas kaikilla muilla
koulutusaloilla naisia oli enemmé&n kuin miehid. (Tilastokeskus 2016.) Siind missé nai-
set ovat kasvattaneet osuuttaan eri alueilla monella tapaan, ovat miesten aktiviteetit py-
syneet jokseenkin muuttumattomina. N&in ollen olisi luonnollista ajatella, etta sukupuo-
liroolit ja stereotypiat olisivat muuttuneet edes jossain méarin samassa suhteessa vuosi-
en varrella. Naisen aseman yhteiskunnalliset muutokset ovat kaikkien tiedossa, mutta
silti jokainen edelleen tietdd myds, mitd sukupuolistereotypioilla suurin piirtein tarkoite-
taan. Sukupuolistereotypiat sijaitsevat hyvin syvélla kulttuurissamme, eik& niiden pois-
oppiminen tapahdu nopeasti. (Haines, Deaux & Lofaro 2016.)

Se, millaisia symboleita ja attribuutteja kuhunkin sukupuoleen liitetdan, riippuu paa-
séantoisesti niista sukupuolirooleista, joita kulttuuri ja yhteiskunta olettavat tietylle su-
kupuolelle kuuluvan. Ne maaraytyvét yleensa valloilla olevien stereotyyppien mukaan,
jotka kuvaavat tdmén paivan ihmisid. Nykyaikainen sukupuolirooli ja siihen liittyvét
mielikuvat ohjaavat ajatusta siitd, millainen miehen tai naisen pitéisi olla ja miten hanen
pitdisi toimia yhteiskunnassa. Nain ollen sukupuoliroolit eivat vain kuvaa rooleja ja
mielikuvia, vaan myos ohjaavat niitd. Sukupuoliroolit kuvastavat aikaansa sidottua mie-
likuvaa, joten ne ovat vakisinkin muuttuneet aikojen saatossa, vaikka syvalla kulttuuris-
sa istuvat perinteet miehen ja naisen roolista ja oletukset sitd, millainen on hyvé nai-
nen” ja “hyvd mies”, pysyvat melko muuttumattomina. (Alreck 1994: 6.)

2.2.1. ”Hyvén” miehen ja naisen ominaisuudet: The Sex Role Scale

Naisiin ja miehiin liitettdvia ominaisuuksia ja sukupuoli-identiteettia on tutkittu paljon.
Suurin osa tunnetuimmista teorioista ja mittareista syntyi 70- ja 80-luvuilla sukupuolten
tasa-arvokeskustelun myota. Téllaisia mittareita ovat esimerkiksi Sandra Bemin vuonna
1971 kehittdmd The Bem Sex Role Inventory ja Settlen, Alreckin ja Belchin vuonna
1981 kehittdm& The Sex Role Scale. Bemin mittarin tarkoituksena on maarittadé yksilon
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sukupuoli-identiteetti erilaisten kysymysten avulla, jonka jalkeen tulokseksi saadaan
joko maskuliininen, feminiininen, androgyynien tai erilaistumaton sukupuoli-
identiteetti. Settlen ym. mittari puolestaan tarkastelee sukupuoliroolien eri vaatimuksia,
kieltoja sekd roolien noudattamista. Tarkemman tarkastelun alle valittiin Settlen ym.
mittari, silla se erittelee sukupuoliroolien mukaisia ominaisuuksia konkreettisemmalla ja
monipuolisemmalla tasolla esitellen, miten naisen/miehen tulee kayttaytya ja miten nai-
sen/miehen ei tule kayttaytya. Tutkimus esittelee ominaisuuksia, joista naisilla ja mie-
hill4 on suhteellisen yhtendinen nakemys, jolloin tutkimuksessa esiin nousseita stereo-
typioita voidaan pitdd luotettavana kuvauksena ajastaan. (Alreck 1994; Edwards &
Ashworth 1977.)

Settlen ym. tutkimus oli jaettu kahtia feminiinisyyden ja maskuliinisuuden osa-alueisiin,
joista molempiin liittyen esitettiin 48 vaittdmaa, joihin vastaajien piti reagoida olemalla
samaa tai eri mieltd. Vaittamét rakennettiin niin, etta 24 véittdman kohdalla samaa miel-
t&4 oleminen osoitti sukupuoliroolien noudattamista ja toisten 24:n kohdalla samaa miel-
t4 oleminen osoitti sukupuoliroolien vastustamista. Sex Role Scale kasitteli kuusi kes-
keistd kayttdytymisen osa-aluetta: (1.) tyollisyys ja ammatti, (2.) seurustelu, pariutumi-
nen ja seksuaalinen kayttaytyminen, (3.) vanhemmuus ja perhetoiminta, (4.) ruuan ja
juoman kulutus, (5.) virkistys- ja harrastustoiminta seka (6.) sosiaalinen kayttaytyminen
ja etiketti. Tutkimuksen avulla pystyttiin tunnistamaan ominaisuuksia, joista ihmisill&
oli suhteellisen yhtendinen ndkemys. (Alreck 1994: 7-8.)

Molempiin sukupuoliin liittyen tunnistettiin kaksi kategoriaa, joiden tayttymys nahtiin
edellytyksend todellisena” michend tai naisena olemiselle. TAman liséksi tunnistettiin
my0s useampia kieltoja, jotka méaarittivat kuinka oikea nainen tai mies ei toimi tai kéyt-
taydy (ks. Taulukko 1). Miesten kaksi tunnistettua edellytysta olivat vahvuus seka per-
heen elattdminen. Ajatuksen mukaan hyva mies on voimakastahtoinen, paattavainen ja
itsendinen. Han on perheen péa, joka ei ole riippuvainen muista, varsinkaan naisesta, ja
han tekee suurimmat péaatokset perheessa. Miehen tehtavéana on eléttda perhe, jos hénel-
I& on sellainen, ja hanen tulonsa tulee olla suuremmat kuin hdnen kumppaninsa tulot.
Edellytykset “todellisena naisena” olemiselle voitiin myos jakaa kahteen kategoriaan.
Tutkimuksen mukaan naisten edellytykset olivat hoivaavuus sekd arvokas “ladylike”
kayttdytyminen. Ihmisten nakemyksen mukaan hyva nainen laittaa kodin ja perheen
aina etusijalle ja lasten kasvattamisen ja kodista huolehtimisen pé&évastuu on hanella.
Nainen voi ké&ydé toissa ja hanella voi olla muita kiinnostuksen kohteita kodin ulkopuo-
lella, kunhan ne pysyvit toissijaisina kotiin ja perheeseen suhteutettuna. Hoivaavuuden
kategorian lisdksi naisen tulee myos yllapitdad hanen feminiinisyyttdan ja kayttaytya ar-
vokkaasti joka tilanteessa. H&n ei saa kayttdéd vulgaaria kieltd tai kertoa sopimattomia
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vitsejd. Naisen tulee kayttaytya arvokkaasti ja vaatimattomasti niin, ettei hanen pukeu-
tuminen tai kayttaytyminen herata liikaa huomiota. (Alreck 1994: 8.)

N&ma edellytykset hyvastd miehestd ja naisesta heijastavat 80-luvun yhteiskunnan kul-
makivid ideaalimiehend tai -naisena olemiselle. Tutkimus on yli 35 vuotta vanha, mutta
tietyt odotukset ovat ohjanneet ajatuksiamme jo pitkddn ennen tutkimuksen tekoa ja
vielé pitkaan sen jalkeen. Edellytykset ja kiellot ovat syvélla kulttuurissamme, ja vaikka
nakemykset ja ajat muuttuvat, osa ndkemyksistd on yhad tané paivanakin relevantteja.
Kéytdnndsséd namé edellytykset tarkoittavat sitd, ettd jos nainen tai mies epdonnistuu
edelld mainittujen kriteerien tayttdmisessd, molemmat sukupuolet saattavat paheksua
h&nen toimintaansa tai ainakaan tdman kayttdytyminen ei ole tdysin hyvaksyttdvaa yh-
teiskunnan silmissé. (Alreck 1994: 8.)

Edellytysten lisdksi Sex Role Scale méaérittelee myos Kieltoja, jotka eivét sovi toisen
sukupuolen kaytokselle. Miehille ja naisille tunnistettiin 16 kieltoa, joita hyva mies ja
nainen noudattaa. Tulosten mukaan todellinen mies ei esimerkiksi kouluttaudu hoitajak-
si, kauneudenhoitajaksi tai sihteeriksi, ei itke tai ndyta herkkia tunteita julkisesti, ei torju
mahdollisuutta harrastaa seksid viehattdvan naisen kanssa, ei ota vastuuta lasten hoi-
vaamisesta, ei suorita sellaisia ”naisten tehtdvid” kuten pyykk&&mistd tai siivoamista
eikéd ole enemman kiinnostunut taiteesta kuin urheilusta. Todellinen nainen puolestaan
ei esimerkiksi mene ravintolaan tai teatteriin yksin, ei liiku julkisilla paikoilla ilmain
meikkid, ei polta, ei valitse uraa tieteen tai tekniikan parissa, ei 0soita aviomiestaan suu-
rempaa alykkyytta eika valitse lihaa ja perunaa salaatin ja jalkiruuan ylitse. Kaikki 32
kieltoa on keratty Taulukkoon 1. (Alreck 1994: 8.)

Perinteiset sukupuoliroolit kieltdvit naisia tai miehid meneméstd “toisen sukupuolen
puolelle” ja kayttdytymastd tavalla, joka ndhdaén tyypillisend vastakkaiselle sukupuolel-
le. Ei kuitenkaan ole mitenkdan yllattavaa, ettd tuoreempi tutkimus on osoittanut huo-
mattavaa joustoa sukupuolelle kohdistettuja kieltoja kohtaan. Nykyaan oletukset naisten
ja miesten tehtavistad ovat enemmankin syvélla alitajunnassa vaikuttavia asenteita, mutta
kaytanndssa harva ajattelee naiseuden tai miehuuden estavan minkaan tietyn toiminnan
suorittamista. Tadma ei kuitenkaan tarkoita, ettd perinteiset sukupuoliroolit olisivat taysin
merkityksettdmia tanéd paivanad. Esimerkiksi naisille on yleisesti hyvéksyttya ja yleista
kéyttaa housuja, mutta miehet eivat edelleenkdén yleensé kaytd mekkoja. Samalla taval-
la sodan syttyessd miesten oletetaan puolustavan ja haluavan puolustaa isdnmaataan
taistelutantereella, mutta naisten rooli sodassa on toimia taustalla huoltamisen ja muiden
tukitoimien parissa. (Alreck 1994: 8-11.)
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Molemmat mainitut mittaristot sukupuolistereotyypeistd edustavat ennen kaikkea yh-
dysvaltalaista nakemystd, silla tutkijat ovat amerikkalaisia samoin kuin myos tutkimuk-
seen osallistuneet vastaajat olivat. Ndin ollen onkin aiheellista pohtia, ovatko samat ste-
reotyypit yleistettavissa myds Suomen kontekstiin. Suomi on tunnettu tasa-arvon edel-
lakavijana: naiset saivat aanioikeuden Suomessa kolmantena koko maailmassa, naisten
ty6llisyysaste on yksi maailman korkeimpia (67,7 %), suurin osa Suomen yliopisto-
opiskelijoista on naisia ja enemmistd paatoimisista palkansaajista arvioi tasa-arvon to-
teutuvan hyvin tyopaikallaan. Naiset todistivat jo sota-aikana selviytyvansa monenlai-
sista tyOtehtavista ja olivat myos kykenevia kantamaan vastuuta perheen elattdmisesta.
Vaikka naisen rooli ditiné ja vaimona on lapi historian maarittanyt vahvasti naiskuvaa,
tehtdvat ja velvollisuudet kansalaisena ja vaikuttajana tulivat mukaan maailman mitta-
kaavassa hyvin aikaisessa vaiheessa. Suomalainen nainen on perinteisesti néhty vahva-
na ja parjaavana, miké lahtokohtaisesti asettaa suomalaisen naiskuvan erilaiseen valoon
kuin vaikka amerikkalaiset naiskuvan ja naisstereotyypit. (Tilastokeskus 2016; Tasa-
arvobarometri 2012; Multanen 2008.)
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Taulukko 1. Hyvan naisen ja miehen edellytykset ja kiellot Sex Role Scalea mukaillen.

NAISET 0)

MIEHET a

Edellytykset

Kiellot

hoivaavuus
”ladylike” kéyttdytyminen

ei mene ravintolaan tai teatteriin
yksin

ei sy0 tai juo enempda kuin mies

ei valitse uraa tieteen tai tekniikan
parissa

ei pidd raa’asta alkoholista
enemman kuin viinista tai makeis-
ta koktaileista

ei ole yhté aggressiivinen kuin
mies urheilussa tai peleissé

ei harrasta mekaniikkaan tai elekt-
roniikkaan liittyvia asioita

ei pyyda miesta treffeille tai mak-
sa omaa ruokaansa treffeill&

ei polta

ei unohda odottaa, ett4 mies avaa
hénelle oven

ei liiku julkisilla paikoilla ilman
meikkia

ei halua johtaa miespuolisia alai-
sia

ei osoita aviomiestaan suurempaa
alykkyytta

ei ole kiinnostunut taloudesta tai
politiikasta

ei voita miespuolista vastustajaa
urheilussa

ei pida lihasta ja perunasta enem-
maén kuin salaatista ja jalkiruuasta
ei osoita suurempia kykyja tai
taitoja mieheensa verrattuna

vahvuus
perheen elattdminen

ei nauti kutomisesta tai kukkien
asettelusta

ei kouluttaudu hoitajaksi, sihtee-
riksi tai kosmetologiksi

ei itke tai ndyté tunteita julkisesti

ei valitse hedelmia tai vihanneksia
lihan yli

ei torju viehattavan naisen lahes-
tymisté

ei halaa tai suutele toista miesté
kun tapaavat

ei ole kiinnostuneempi taiteesta
kuin urheilusta

ei ota vastuuta lasten hoivaami-
sesta

ei ole seksuaalisesti alistuva
ei ole ulkoisesti romanttinen

ei anna naisen vieda itseaan ulos

ei ole kiinnostunut leipomisesta
tai sisustamisesta

ei pida makeista koktaileista raa-
kaan alkoholiin verrattuna

ei kaytd kosmetiikkaa

el suorita ’naisten” kotitGita

ei ole kampaaja tai jarjestele kuk-
kia tytkseen
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2.2.2. Sukupuoliroolien muuttuminen ja androgyynisyys

Maskuliinisuuden ja feminiinisyyden tutkimisen aikojen alusta aina 1970-luvulle saak-
ka, tietyt implisiittiset perusoletukset ohjasivat tutkimuksia. Taustalla vaikuttivat hiljai-
sesti hyvaksytyt ajatukset siitd, ettd maskuliinisuutta ja feminiinisyytta méaarittivét tietyt
ominaispiirteet ja kiinnostuksen kohteet, jotka perustuivat sukupuolierojen tilastoihin.
Perusteet, joiden mukaan tietyt piirteet olivat joko maskuliinisia tai feminiinisia olivat
laajalti hyvéksyttyja sukupuolten keskuudessa ja niihin perustuivat sukupuoliroolit. Ole-
tukset sukupuolten tietysta kaksinapaisuudesta ja lineaarisuudesta haastettiin, kun uusia
maskuliinisuuden ja feminiinisyyden mittaristoja keksittiin, ja lisaksi androgyynisyyden
kasite yleistyi. (Hoffman, Borders & Hattie 2000: 476-477.)

Androgyynisyydell& ei tarkoiteta sukupuolen puuttumista, vaan péinvastoin maskulii-
nisten ja feminiinisten ominaispiirteiden yhteensulautumista samassa henkilossa. And-
rogyynisyyden myota ajatus tietyn piirteen kuulumisesta jommallekummalle sukupuo-
lelle muuttui ja tilalle tuli ennemminkin sosiaalisesti haluttavat piirteet naisille ja mie-
hille ja/tai niiden oletettu tyypillisyys naisten tai miesten keskuudessa. Tamén lisaksi
ajatus siitd, ettd sukupuoliroolin ja -identiteetin omaksuminen olisi ensiarvoisen tarkeda
psyykkisen terveyden kannalta, korvattiin ajattelutavalla, jonka mukaan biologisesta
sukupuolesta riippumatta feminiiniset ja maskuliiniset ominaisuudet ovat molemmat osa
tervettd kehitystd. Ajatusmaailma psykologisen terveyden madritelmastd, jonka mukaan
terveyden ja sukupuolen suhde oli kiinted, muuttui siis samalla kokonaan. Androgyyni-
syyden mukaan tuleminen rohkaisi ajattelemaan sukupuolistereotyyppien yli, vaikka
tietylld tapaa “perinteisen maskuliinisuuden” pois ajattelussa tdytyy ensin tunnistaa,
mita perinteiseen maskuliinisuuteen kuuluu. Suunta oli tasa-arvoon pdin, vaikkakin luo-
kittelun tarve jatkui, nyt vain kahden luokan sijaan kolmen luokan voimin: maskuliini-
suuden, feminiinisyyden sek& androgyynisyyden avulla. (Hoffman ym. 2000: 476.)

Kun halutaan tutkia sukupuolirooleihin ja stereotyyppeihin liittyvia muutoksia, tehok-
kain tapa on tarkastella asenteisiin liittyvid ennen ja jalkeen tilanteita. Naisiin kohdistu-
via asenteita mittaava asteikko (Attitudes Towards Women Scale, AWS) tutkii sit,
kuinka paljon ihmiset yhdistavéat perinteisia tai tasa-arvoisia asenteita sukupuoliroolei-
hin. Spence & Hahn (1997) vertasiva dataa saman yliopiston opiskelijoilta neljaéan eri
aikaan: vuosina 1972, 1976, 1980 ja 1992. Tutkimus tuki ajatusta asenteiden muuttumi-
sesta, sill4 ensimmaisessa tutkimuksessa vuonna 1972 asenteet olivat véhiten egalitaris-
tisia ja vuonna 1992 puolestaan eniten. Samalla tavalla totesivat muutkin tutkimukset,
jotka toteutettiin suurin piirtein samoina aikoina. On myds mielenkiintoista, etta tutki-
mukset oman sukupuolen kuvaamisesta osoittavat selvasti stereotyyppien véhenemisté
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naisten ja miesten tavoissa puhua ja kertoa itsestddn. Tutkimukset itseensa liitettavista
sukupuoliattribuuteista noudattivat samanlaista muutosta 70-luvun ja 90-luvun vertai-
luissa: naisten tulokset maskuliinisissa ominaisuuksissa kuten itsendisyydessa, johtajuu-
dessa ja itsevarmuudessa nousivat huomattavasti 90-luvulle tultaessa. Tulokset puhuvat
sukupuolierojen vahentymisen puolesta 20 vuoden ajanjakson aikana. (Haines ym.
2016: 354.)

Social Role Theoryn (SRT) mukaan ihmisten uskomukset sukupuoleen liittyvistd omi-
naispiirteistd syntyvat, kun miehid ja naisia tarkkaillaan toimimassa heille tyypillisen
sosiaalisen roolin mukaan. Teorian mukaan erilaiset roolit ja ammatit perheessé vaalivat
niitd sukupuolistereotyyppej4, joita roolin ja ammatin mukaiseen kayttaytymiseen yh-
distetddn. Né&in ollen havainnoitsijoiden ké&sityksen tietyn sukupuolen ominaispiirteista
pitéisi muuttua sen mukaan, miten naisen tai miehen rooli, ammatti tai yleisesti “tapa
toimia” muuttuu. Teoria puoltaa ajatusta siitd, ettd naisten ja miesten roolien samankal-
taistuminen on heikentanyt sukupuolistereotyyppeja. Suurin syy roolien sekoittumiseen
on jo aiemmin mainittu naisten voimakas mukaan tuleminen ty6eldmaan. Naiset ovat
nopeasti tulleet osaksi historiallisesti pidettyjd “miesten aloja” kuten ladketiedettd, oike-
ustiedettd seké& johtotason paikkoja, mika omalta osaltaan on edesauttanut ammatillisten
roolien sekoittumista. Miesten roolit ja ammatit eivét puolestaan ole muuttuneet samas-
sa suhteessa kuin naisten. Miehet ovat lisdnneet osuuttaan kotitdiden tekemisessa ja
integroituneet niin sanottuihin “naisten ammatteihin” suhteessa véhiisessd méaérin nai-
siin verrattuna. Naisten sukupuolistereotyypit ovat siis muuttuneet suhteessa huomatta-
vasti enemman kuin miehiin liittyvéat sukupuolistereotyypit. (Diekman & Eagly 2000:
1171-1172))

Sukupuoliroolit muodostuvat monimutkaisista rakenteista. Ihmiset yhdistavat sosiaali-
sen muutoksen seurauksia mielikuviin eri ryhmistd, kuten miehisté ja naisista. Sen si-
jaan, etta kaikki stereotyypit omaisivat tietyt staattiset ominaispiirteet, osalla stereotyy-
peistd on nahtavissa tietynlainen kehityskaari, jonka edetessa stereotyyppiin liitetyt
ominaisuudet muuttuvat. Stereotyyppi naisesta ndhdaan téllaisena dynaamisena mieli-
kuvana. Thmisten piilevien uskomusten mukaan tdman péivan nainen on maskuliini-
sempi kuin menneisyyden nainen, ja tulevaisuuden nainen tulee olemaan vielakin mas-
kuliinisempi kuin tdméan paivan nainen. Muutos tulee koskemaan ennen kaikkea naisten
persoonallisuuden muutosta maskuliinisempaan suuntaan. Tama oli Diekmanin ja Eag-
lyn tutkimuksen (2000) yksi keskeisimmistd 10ydoistd. Naisten ja miesten nahtiin hi-
taasti ajan saatossa siirtyvan enemman maskuliinisiin ominaisuuksiin péin, mika heijas-
taa maskuliinisten ominaispiirteiden assosioivan miesvaltaisten ammattien kanssa, jon-
ne naiset ovat vahvasti myos siirtyneet. Tietylla tavalla sukupuolten vélisen kuilun ka-
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ventuminen tarkoittaa siis konkreettisesti naisten “maskuliinistumista” eikd niink&in
naisten ja miesten molemminpuolista lahentymista janan &aripaistd keskikohtaa pain.
(Diekman & Eagly 2000.)

Vield 50-luvulle asti yhteiskunta vastasi yhteen sukupuoliroolistereotypiaan ja jos tasta
stereotypiasta poikkesi, pidettiin henkilod kummajaisena. Ajalle tyypillisté ajattelua oli,
ettd jos jokin asia ndhtiin miehisend, se ei todellakaan voinut olla samaan aikaan naisel-
lista. Nykyaan pirstaloituneisuus on kuitenkin vallitseva trendi lahes kaikilla elaman
osa-alueilla, niin myods sukupuolistereotypioiden osalta. Maailmasta 10ytyy yha niitd,
joita perinteiset sukupuoliroolit puhuttelevat, mutta suurimmalle osalle kasitys siit,
minkalainen ideaali mies tai nainen on, on muuttunut. Liséksi 16ytyy myos niit4, jotka
eivat kannata ylipaataan minkaanlaisten sukupuoliroolien hyvaksymistd. Nama henkilot
ovat ottaneet tietoisen kannan taistella tiukan tasa-arvon puolesta ja saattavat aktiivisesti
boikotoida sukupuolirooleja vastaan. Sen lisaksi, etté yksil6lliset erot vaikuttavat haluun
mukautua sukupuolirooleihin, on myo6s 16ydetty vahvoja systemaattisia eroja eri demo-
grafisten ryhmien valilla. Henkil6t, jotka 90-luvun puolivélissd kannattivat vahiten su-
kupuolirooleja, olivat naisia, nuoria, naimattomia, kaupungissa asuvia seka koulutettuja.
(Alreck 1994: 7-10.) Modernissa hyvinvointiyhteiskunnassa, jossa kaupungistuminen
on vallitsevana megatrendind, yksinasuvien maara on lisadntynyt ja koulutustaso on
korkeaa, sukupuoliroolien merkitys néyttdisi kasvavien ja suvaitsevien demografisten
ryhmien asenteiden perusteella olevan siis selke&ssé laskussa.

Naiset ovat tulleet pitkalle sukupuolten tasa-arvoasioissa lyhyesséd ajassa. Sukupuolten
tasa-arvo on tullut yleiseksi asenteeksi viimeisten vuosikymmenten aikana ja ajatukset
sukupuoliroolien rajoittuneisuudesta ovat muuttuneet paljon. Stereotyypit nahdaan hei-
jastavan omaa aikaansa, joten tasa-arvon oletetaan vain kasvavan myos jatkossa. Muu-
tos on nakynyt selkedsti myos uudessa sukupuolineutraalissa tavassa puhua. Nuori z-
sukupolvi Amerikassa on esimerkiksi alkanut kdyttdd sukupuolineutraaleja termejd “he”
ja ”she” -sanojen tilalla, ja Suomessa Opetushallituksen tasa-arvosuunnitelman mukaan
poika ja tyttd -sanojen kaytto halutaan kokonaan lopettaa kouluissa. (Monllos 2016.)

Stereotyypit ovat jo nyt menettaneet merkitystaan kulttuurisesti, eikd markkinoijan enaa
valttamatta kannata kohdentaa tuotetta vain naisille tai miehille, vaan kenties yleisesti
henkil6ille, joilla on tietynlainen tyyli, kiinnostuksen kohteet, maku tai vaikka tietynlai-
nen hiustyyppi. Monet uskovatkin, ettd brandien asemointi sukupuolen perusteella tulee
vahenemé&én radikaalisti. Tulevaisuudessa identiteetilla ja persoonallisuudella n&hd&én
olevan entistd suurempi merkitys kuluttajien segmentoinnissa. Sukupuolella erottelu on
suhteellisen helppo keino ja sitd on tehty markkinoinnissa niin pitk&an, ettd se tuskin
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katoaa kokonaan, mutta asiantuntijoiden ndkemyksen mukaan erottelun painopiste tulee
muuttumaan. Muutos sukupuolineutraaliin suuntaan on jo selvésti nahtavissa erityisesti
lasten tuotteissa, vaatteiden jalleenmyynnissé ja kosmetiikkasektorilla. Esimerkiksi Yh-
dysvaltojen toiseksi suurin alennustavarataloketju Target poisti liikkeistdan kyltit, jotka
ohjasivat asiakkaat joko tyttdjen tai poikien lelu- ja vuodevaateosastoille. Target haluaa
tarjota lapsille vapauden valita lelut ja muut tuotteet niin, etteivét tytdille ja pojille 0soi-
tetut kyltit ohjaa heidén valintaansa. Samoin suuri vaatekauppaketju Zara on osallistu-
nut sukupuolistereotyyppien vastustamiseen lanseeraamalla Zara Ungendered -
vaatemalliston, joka nimensa mukaisesti tarjoaa vaatteita kaikille henkil6ille sukupuo-
lesta riippumatta. Kosmetiikkasektorilla muutos on nakynyt laajemmin miehille suun-
nattujen tuotteiden rajahdysmaisend kasvuna ja esimerkiksi CoverGirl-bréandin edusta-
jaksi vuonna 2016 valitun ensimmaisen Cover Boyn mydta. (Monllos 2016.)

2.2.3. Sukupuoliroolien pysyvyys

Kuten usein esimerkein havainnollistettu, naiset ovat monella tapaan parantaneet ase-
maansa yhteiskunnassa ja sukupuolten valinen kuilu on kaventumassa. Matkaa tasa-
arvoon kuitenkin vield on. Edellisessa osiossa puhuttiin ammatteihin liittyvista stereoty-
pioista ja siitd, kuinka naisten kasvanut osuus “miesten ammateissa” on omalta osaltaan
muuttanut ammattien sukupuolittuneisuutta. Tastd huolimatta esimerkiksi Suomessa
naisten palkka vuonna 2016 oli keskimaarin 83,3 prosenttia miesten palkasta, mika on
jopa hieman vahemman kuin vastaava luku edellisena vuonna (83,4 %) (MTV 2016).
Taman lisaksi stereotypiat ja sukupuoliroolit ohjaavat késityksia henkilon patevyydesta,
kiinnostuksen kohteista ja arvoista, ja lisaksi ne luovat odotuksia henkilon kayttaytymi-
selle. Sukupuoliroolit ohjaavat kasityksidmme vahvasti ja usein tdma tapahtuu tiedos-
tamattomasti. Ihmiset saattavat suhtautua negatiivisesti sukupuoliroolin vastaisesti kayt-
taytyvaa henkiloa kohtaan ymmartamatta edes itse, mika henkildssa arsyttaa. Herkkyyt-
t& osoittava mies tai perheen elattdjana toimiva nainen saattaa alitajuntaisesti oudoksut-
taa, koska henkil6 ei toimi sen roolin mukaan, mihin on perinteisesti totuttu. (Rudman
& Glick 2001.)

Naisiin kohdistuvat negatiiviset stereotypiat nakyvat tydeldmassa muillakin tavoilla
kuin vain epétasaisena palkkajakaumana. Burrellin (2016) mukaan Lauren Riveran
vuonna 2015 julkaistu teos esitteli tutkimusta, joka tarkasteli tyOhaastattelutilanteita
vahemmistdjen nakokulmasta ja sitd, miten stereotypiat ohjasivat haastattelijan arvioita
haastateltavien patevyydestd. Tutkimus osoitti, ettd muun muassa sukupuolelle annettiin
negatiivisia stereotypioita, jotka vaikuttivat palkkauspaatoksiin ja oletuksiin hakijan
kyvyistd suoriutua tyOtehtdvista varsinkin, kun péatevyydesta ei ollut todellisuudessa
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tarkkaa kasitystd. Tama nékyi konkreettisesti esimerkiksi haastattelun matemaattisessa
osuudessa, jossa naisten pienetkin virheet riittivat hylkéyspaatoksen antamiseen. Paatos
perustui virallisesti siihen, ettd naisilla ei ollut tarvittavia taitoja tyohon, vaikka miesten
samanlaisia virheitd katsottiin [&pi sormien todeten, ettd heilld oli vain ”huono paiva”.
(Burrell 2016: 71-72.)

Useampi aiempi tutkimus (Hoffman ym. 2000; Spence & Hahn 1997) on puoltanut su-
kupuolten vélisen kuilun kaventumista, mutta ndyttéa on myos tasa-arvokehityksen to-
taalisesta pysédhtymisestd. Stereotyyppien muuttumattomuutta puoltaa ennakkoluuloille
tyypillinen edellisyysvaikutus eli tiedon prosessointi, jossa aiemmin saatu tieto nahdaén
tarkedmpdna kuin uusi. Tyypillistd on myos se, ettd vain stereotypian mukainen tieto
hyvaksytaan, jolloin ne vahvistavat jo aiempia kasityksié eiké edes pdinvastainen uusi
tieto pysty muuttamaan sitd. Stereotypiat eivét ole vain ryhman ulkopuolisten toimijoi-
den késityksid ryhmaéstd, vaan usein ryhmén jasenet itsekin omaksuvat stereotyypin mu-
kaiset késitykset. Jos stereotypia on riittdvan yleinen ja tunnettu, siité tulee helposti itse-
aan toteuttava ennustus. Henkilo alkaa toimia stereotypian mukaisesti toimiakseen silla
tavalla, kuin ymparisté hénelti odottaa. Nain ollen myds sukupuolistereotyypit vahvis-
tuvat yhtdaltd vastakkaisen sukupuolen muuttumattomien kasitysten mukaan, mutta
toisaalta myos naiset ja miehet saattavat itse yll&pitdd omia stereotypioitaan sen mu-
kaan, miten ulkopuoliset heid&t nakevét. (Vilkko-Riiheld & Laine 2012: 96-99.)

Sukupuolistereotypiat koostuvat monesta eri osatekijastd ja niitd on aikojen saatossa
luokiteltu eri tavoin. Yksi tapa jaotella tietylle sukupuolelle kuuluvia piirteitd on yhtei-
s6llisyyden (communality) ja toimintavalmiuden (agency) kautta, joista yhteisollisyys
edustaa feminiinisyytta ja toimintavalmius maskuliinisuutta. Jaottelun mukaa yhteisolli-
syys tarkoittaa ilmaisevuutta, 1ampdé ja huolta muiden hyvinvoinnista, ja kyky toimia
tarkoittaa patevyyttd, tehokkuutta ja itsendisyyttd. Useammat tutkimukset ovat puolta-
neet ihmisten yhdistavan kyseiset piirteet miehiin ja naisiin, ja niistd on muodostunut
vahvat sukupuolistereotyypit naisten ja miesten persoonallisuuspiirteiden osalta. (Hai-
nes ym. 2016.)

Stereotyyppien monimutkaisuus ja eri osatekijoiden implisiittisyys vaikuttavat negatii-
visesti niiden pois oppimiseen ja voivat johtaa syrjintddn. Kuten aiemmin osoitettu, ne-
gatiiviset stereotypiat vaikuttavat voimakkaammin késityksiin naisista, ja yhteiskunnal-
liset epakohdat liittyvat useimmiten nimenomaan naisiin. Vaikka aiemmin puhuttiin
tasa-arvon kasvusta naisten “maskuliinistumisen” myoté, ei tdimékaan trendi takaa tasa-
arvon toteutumista. Stereotypioiden vastainen kayt0s johtaa helposti siihen, ettd néin
toimivasta henkilosté ei pidetd, koska hén rikkoo piilevia opittuja kasityksia siita, mil-
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lainen henkilon pitéisi olla. IThmiset olettavat naisen olevan yhteiséllinen, mukava ja
herkk& muiden tunteille, joten jos nainen ei osoitakaan néité piirteitd, saatetaan hanet
nahda riittdmattémana. 1lmiota kutsutaan termilld backlash effect, joka vapaasti ké&éan-
nettyna tarkoittaa vastustus-efektid; jos esimerkiksi johtajana nainen osoittaa toiminta-
valmiutta ja muita maskuliinisuuteen yhdistettyja piirteitd, hanet luokitellaan kylla yhta
patevéksi kuin miespuoliset johtajat, mutta sukupuolen takia hanet néhdaan sosiaalisesti
puutteellisena. (Rudman & Glick 2001.)

Sen sijaan, ettd sukupuolistereotypioita luokiteltaisiin yhteisollisyyden ja toimintaval-
miuden perusteella, Hainesin ym. (2016) mukaan Deaux ja Lewis kehittivat 80-luvulla
nelja erillistd komponenttia, joiden avulla sukupuolistereotypioiden ulottuvuuksia voi-
daan luokitella. N&mé& nelj& komponenttia ovat piirteet, roolin mukainen kayttaytymi-
nen, fyysiset ominaispiirteet seka ammatti. Neljan erillisen komponentin avulla pysty-
td&n tunnistamaan tekijoitd, jotka ovat relevantteja mahdollisesti vain tietyssa konteks-
tissa, ja voidaan tarkastella jokaisen komponentin itsendistd muutosta muista riippumat-
ta.

Haines ym. (2016) tutki sukupuolistereotyyppien muutosta viimeisen 30 vuoden ajalta.
He vertasivat omia 10ydoksidéan Deaux’n ja Lewisin tutkimukseen samojen neljén suku-
puolisen komponentin avulla: piirteiden, roolin mukaisen kayttaytymisen, ammatin ja
fyysisten ominaispiirteiden. Aiempi tutkimus toteutettiin yli 30 vuotta sitten, jolloin
sukupuolistereotyyppien todettiin nayttdytyvan vahvana jokaisen neljan komponentin
osalta. Uuden vuonna 2014 toteutetun tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd vaikka 30
vuoden aikana muutoksia naisten asemassa ja yleisessa asenneilmapiirissa on tapahtunut
valtavasti, sukupuolistereotyypit jatkavat edelleen vahvana (ks. taulukko 2). Sukupuoli-
stereotypiat todentuivat jalleen kaikkien neljan komponentin osalta. Naisiin yhdistettiin
edelleen yhteisollisyyden piirteet ja miehiin toimintavalmiuden piirteet, samoin kuin
naisiin ja miehiin yhdistettiin edelleen samat roolien mukaiset tavat kayttaytya. Roolei-
hin liittyen ainoa ero vuoteen 1983 verrattuna oli se, ettd naisten ja miesten néhtiin vuo-
den 2014 tutkimuksessa osallistuvan tasavertaisesti perheen taloudellisiin péaatoksiin,
mika aiemmassa tutkimuksessa nahtiin miesten tehtavana. Sukupuoleen liitettavat am-
matit pysyivat myos lahestulkoon yhta vahvoina vuoden 2014 tutkimuksessa ja tutki-
muksen osio fyysisistd ominaisuuksista liitettiin jalleen samoihin sukupuoliin kuin vuo-
den 1983 tutkimuksessa.
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Taulukko 2. Keskiarvot, hajonnat, erot ja r-arvot vuoden 1983 ja 2014 tuloksissa. (Hai-
nes ym. 2016.)

1983 2014
R Change p Value
Man Person Woman M-W 1983 R Man Person Woman M-W 2014R 1983-2014 (two-tailed)
Agentic traits 753 (143) 645 (135) 61.3(16.3) 140 +42 677 (114) 518(11.7) 602 (147) 75  +.27 —.15 .23
Communal traits 623 (I5.1) 644 (145) 767 (152) —144 —43 51.6(l65) 53.7(144) 726(13.00 —-209 .57 +.14 A9
Male gender roles 768 (16.9) 695(178) 53.7(19.8) 23.1 +.53 693 (11.4) 542(11.0) 519 (144 148 +.56 +.03 75
Female gender roles 51.6 (21.5) 714 (I81) 7722(160) —256 —56 474(144) 575(11.7) 75.1(0.7) 277 75 +.19* Kt ) ooy
Male-typed occupations 69.7 (25.1) 31.3(232) 342(20.2) 355 +.61 59.6(264) 23.6(20.7) 27.2(182) 325 +.58 —.03 45
Female-typed occupations 35.3 (22.3) 300(240) 698(240) —344 —60 280(157) 228(202) 579(27.7) —-300 —.55 —0.05 .58
Male physical characteristics 65.0 (154) 512(140) 449 (l6.7) 200 +53 607 (13.5) 424 (11.5) 395(12.7) 212 +.63 +.10 A5
Female physical characteristics 47.4 (16.8) 514 (134) 656(l6.1) —183 —48 375(12.1) 399(10.6) 56.0(12.7) —185 —.60 +.12 25

Note. The p values that represent the r to z transformation (Preacher, 2002) are two-tailed. Ns for 1983 M-W comparisons are 105 for gender roles, occupations, and physical characteristics and 85 for
agentic and communal traits. Ns for 2014 M-W comparisons are 121. M-W = man-woman.
*p < .05, two tailed. **p < .01, two tailed.

Sukupuolistereotypiat ovat siis pysyneet suhteellisen muuttumattomina, vaikka akkisel-
taan olisi voinut luulla toisin. Sukupuolirooleja ja stereotypioita vahvistetaan arkikayt-
taytymisessa niin vastakkaisen sukupuolen odotuksien kuin my6s omien valintojen
kautta. Sukupuoleen liittyvia valintoja tehddan paivittdin myds kulutukseen liittyen.
Sukupuoli on todella keskeinen osa ihmisen omaa identiteettid, jonka vuoksi se heijas-
tuu myos erilaisiin kulutusvalintoihin. Thmisilla on perustavanlaatuinen tarve ilmaista
itseddn ja kulutusvalinnat tarjoavat tdhan tehokkaan mahdollisuuden. Itsensé ilmaisu voi
tapahtua arvojen, asenteiden ja kiinnostuksen kohteiden esiin tuomisen kautta, mutta
samalla tavalla myds identiteettiin liittyen oman naiseuden tai miehisyyden esiin tuomi-
sen kautta. Lahtokohtaisesti naiset yksinkertaisesti pitavat keskimaarin enemman femi-
niinisistd tuotteista ja miehet pitdvat enemman maskuliinisista tuotteista. (Neale ym.
2016.)

2.3. Oman ja tuotteen sukupuoli-identiteetin yhtenevaisyys

Ihmisilla on tapana liittdd ihmismaisia piirteita elottomiin objekteihin kuten tuotteisiin,
ja suurimman osan tuotteista, palveluista ja brandeista on nahty omaavan kuluttajien
silmissé joko maskuliininen tai feminiininen identiteetti. Taman ilmién my6td monissa
mainoksissa ja elokuvissa asioille on ruvettu antamaan tarkoituksella inhimillisida omi-
naispiirteitd. Tunnettu esimerkki 16ytyy Disney Pixarin Autot-elokuvasta, jossa jokaisen
hahmon sukupuolen voi tunnistaa saman tien ihmismaéisten piirteiden, kayttaytymisen
tai kommunikointityylin perusteella, vaikka kyse on autoista. Aiempi tutkimus on osoit-
tanut, ettd mikali henkild tunnistaa tuotteessa ihmismaisié piirteitd, vaikuttaa se arvioin-
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tiin tuotteesta, muuttaa henkilon kéayttaytymistd ja nostaa kynnysta tuotteen korvaami-
selle. Samoin on myo6s ehdotettu, ettd ihmisen mieltymys johonkin inhimillistettyyn
tuotteeseen riippuisi siitd, ettd tuotteen markkinointiviestinndn ja tuotteen ominaispiir-
teiden taytyy tukea inhimillista kokonaisuutta. Sukupuolen soveltaminen tuotteiden in-
himillistdmiseen tarkoittaisi siis, ett4 tuotteen ndkeminen maskuliinisena tai feminiini-
send markkinointiviestinnén ja/tai tuotteen ominaispiirteiden kautta vaikuttaisi positiivi-
sesti samalla tavalla arviointiin tuotteesta, muuttaisi henkilon kaytosta ja nostaisi vaih-
toehtoisten tuotteiden kayttamisen kynnysta. (van den Hende & Mugge 2014.)

Identiteetilld tarkoitetaan ihmisen késitysta itsestd suhteessa ympéaréivadn maailmaan.
Identiteettiin vaikuttaa ihmissuhteet, l&hipiiri, kulttuuri ja kulttuurilliset ilmi6t. Identi-
teetti muodostuu nuoruusidssd, jonka jélkeen se pysyy suhteellisen muuttumattomana,
mutta identiteetin tunne kasvaa ihmisen kasvun ja kypsymisen myota. Identiteettid voi-
daan luokitella subjektiiviseen ja kollektiiviseen identiteettiin. Subjektiivisella identitee-
till4 tarkoitetaan jatkuvaa ja johdonmukaista kasitysté yksilon minuudesta ajan kulues-
sa. Kollektiivisella identiteetilld puolestaan tarkoitetaan samastumista erilaisiin sosiaali-
siin yhteisoihin tai ryhmiin sekd myos tietynlaista johdonmukaisuutta siitd, milla tavalla
henkild toimii erilaisissa sosiaalisissa ryhmissa. Jako subjektiiviseen ja kollektiiviseen
identiteettiin ei kuitenkaan ole taysin yksiselitteinen, sill& esimerkiksi sukupuoli voi-
daan mieltdd samaan aikaan vahvasti minuutta maérittavéksi késitteeksi ("olen nainen”)
ja myos ryhméd madrittdvaksi kasitteeksi (’naiset vastaan michet”). (Ahokas, Ferchen,
Hankonen, Lautso & Pyysidinen 2012: 38.)

Sukupuoli-identiteetilla puolestaan tarkoitetaan sitd, missd maarin henkild kokee sa-
maistuvansa feminiinisiin tai maskuliinisiin persoonallisuuspiirteisiin. Sukupuoli-
identiteetti ei siis tarkoista biologista sukupuolta, vaan nimenomaan psyykkista suku-
puolta. Sukupuoli-identiteetti on yksi osa laajempaa seksuaali-identiteettid ja se vahvis-
tuu sitd mukaan, kun ajatukset omasta seksuaalisuudesta selkiytyvat. Késitysta itsesta
naisena tai miehend ei ohjaa ainoastaan vuorovaikutussuhteet muiden kanssa, vaan
myos laajemmin yhteiskunnan asettamat normit ja maaraykset. Ne luovat puitteet sille,
miten sukupuolta esimerkiksi tuodaan esille ja miten ympardivan yhteiskunnan ajatel-
laan siihen suhtautuvan. Sukupuoli-identiteetti ei ole rajoitettu vain ihmisiin, vaan myos
tuotteilla, brandeilla ja muilla elottomilla asioilla on jo pitkaan sosiaalipsykologian ken-
talla tunnistettu olevan sukupuoli-identiteetti. Sukupuoli-identiteetti onkin otettu mu-
kaan osaksi méaéarittamaan brandin persoonallisuutta. Usein tuotteen persoonallisuuspiir-
rettd, joka perustuu demografiseen tekijdén kuten sukupuoleen, pidetdan jopa tarkeam-
pand kuin muita brandin persoonallisuuspiirteitd. (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos
2016; Neale ym. 2016: 347-348.)
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Aiemmin tunnistetut lansimaiselle kulttuurille tyypilliset maskuliinisuuden ja feminiini-
syyden piirteet toimivat edelleen perustana sukupuoli-identiteeteille. Vallitsevana aja-
tuksena ovat mieheen liitettavat itsendisyyden, Kilpailullisuuden ja rationaalisuuden
piirteet, ja naiseen liitettdvat hoivaavuuden, ymmarryksen ja empaattisuuden piirteet.
Sukupuolen sosiaalisesti rakentuvan luonteen myota on kuitenkin mahdollista, ettd mie-
het samaistuvat feminiinisiin piirteisiin ja naiset samaistuvat maskuliinisiin piirteisiin.
Nykyédéan naiset luonnehtivat itsedan jatkuvasti enemmaén stereotyyppisillda maskuliini-
suuden piirteilld, ja kodin ulkopuolella tytskentelevédt naiset myos ilmentavat yha
enemman naita piirteitd. Samalla tavalla myds miesten feminiinisyytta on otettu tarkas-
telun kohteeksi enemman muun muassa metroseksuaalisuuden myota, jonka ajatuksena
on miesten samaistuminen feminiinisiin piirteisiin. 1Imién ohella miehet ovat myos al-
kaneet kayttdd enemman perinteisia naisille suunnattuja tuotteita kuten kosmetiikkaa ja
muita kauneudenhoitotuotteita. Identiteettien sekoittuminen puoltaa ajatusta tuotteiden
segmentoinnin kannattavuudesta nimenomaan sukupuoli-identiteetin mukaan eika niin-
kaan biologisen sukupuolen mukaan. (Neale ym. 2016: 348.)

Aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd ihmisten kdyttaytyminen on johdonmukaista
suhteessa heidan identiteettiinsd ja kasitykseen itsestd. Biologisesta sukupuolesta riip-
pumatta, erilaiset tutkimukset ovat todenneet, ettd vahva maskuliinisuus korreloi ima-
goltaan vahvasti maskuliinisten tuotteiden hankinnan kanssa, samoin kuin vahva femi-
niininen identiteetti korreloi feminiinisten tuotteiden hankinnan kanssa. Nain ollen ih-
misen kasitys omasta sukupuoli-identiteetistd vaikuttaa my0s henkilon mielipiteeseen
tuotteesta, jos sill4 on tunnistettavissa sukupuoli. Suhtautuminen tuotteeseen, joka sa-
maistetaan vahvasti feminiinisyyteen tai maskuliinisuuteen, vaihtelee kuluttajien kesken
paljon. Yleisesti ottaen naiset kdyttdvat vapaammin tuotteita niiden sukupuolesta riip-
pumatta, kun taas miehet padsaantoisesti torjuvat tuotteet ja bréndit, jotka assosioivat
vahvasti feminiinisyyden kanssa. (Gentry, Doering & O’Brien 1978; Neale ym. 2016:
350.)

Minuuden yhtenevaisyydella (self-congruence) tarkoitetaan prosessia, jossa ihannemi-
nan ja todellisen mindn valinen kuilu kaventuu, eli "minuus yhtendistyy”. IThannemina
kuvaa toiveita siita, millainen henkil6 haluaisi olla, jonka vuoksi ihminen pyrkii erinéi-
sin keinoin saattamaan todellisen minédn ja ihanneminan mahdollisimman léhelle toisi-
aan. Keinoja tdéhdn on muun muassa omien arvojen mukainen toiminta. Luomutuottei-
den valinta ruokakaupassa, lahjoitusten antaminen Unicefille tai tuntemattoman henki-
I6n auttaminen voivat olla esimerkkeja asioista, joita tekemalld henkil6 péésee ldhem-
maéksi sitd itsed, joka h&n haluaa olla. Self-congruency-teoria on kehitetty tdmén psyko-
logisen ilmidn pohjalta. Teorian mukaan ihminen pitéé sellaisista tuotteista ja brandeista
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enemman, jotka jollain tavalla heijastavat hdnen omaa identiteettidén tai arvojaan. Halu
minuuden yhtenevéisyyteen tuotteissa on tutkittu niin brandi- kuin myos tuotekategoria-
tasolla, ja sen on todettu vaikuttavan brandipreferenssiin, tuotepreferenssiin, bréandin
valintaan, asiakastyytyvdisyyteen ja kaupan valintaan. Self-brand personality -teoria on
jalostettu versio self-congruency-teoriasta, joka keskittyy tuotteen persoonallisuuspiir-
teiden ja ihmisiin assosioitavien persoonallisuuspiirteiden suhteeseen. (Neale ym. 2016:
350.)

Perustavanlaatuisena ajatuksena self-congruency-teoriassa on, ett4 ihminen ostaa tuot-
teita ja brandeja niiden symbolisten merkitysten perusteella niin, etta ne ovat linjassa
hénen oman identiteettinsg kanssa. Teorian mukaan tuotteen persoonallisuus usein aut-
taa kuluttajaa ilmaisemaan itseddn tai auttaa ilmentdmaéan niita symbolisia arvoja, jotka
kuluttaja kokee itselleen térkeédksi. T&lloin tuotteen funktionaaliset ominaisuudet eivat
ole keskeisessa asemassa tuotteen valinnassa niin kuin usein ajatellaan. Sen liséksi, etta
kuluttaja pitdd enemman tuotteista, jotka ovat johdonmukaisia hdnen oman identiteettin-
s& kanssa, han myos vélttelee herkemmin tuotteita, jotka ovat epdjohdonmukaisia suh-
teessa hdnen omaan identiteettiinsd. Jos esimerkiksi ihmisoikeusasiat ja kehitysmaiden
viljelijoiden turvattu toimeentulo ja autonomisuus ovat lahelld kuluttajan sydanta, ky-
seinen henkil® saattaa automaattisesti pitdd Reilun kaupan -merkilld varustetuista tuot-
teista enemman, kuin muista saman tuotekategorian tuotteista. Preferenssi ei talldin pe-
rustu siihen, ettd kyseiset tuotteet olisivat toimivampia tai paremman makuisia, vaan ne
kantavat sellaisia symbolisia merkityksi4, jotka ovat johdonmukaisia suhteessa henkilon
omiin arvoihin. (van den Hende & Mugge 2014: 267.)

Ihmiselld on luontainen tapa pitéé asioista, jotka ovat ennalta arvattavia ja vahentavat
epavarmuutta. Nain ollen asiat, jotka ovat johdonmukaisia suhteessa henkilon omiin
arvoihin ja persoonallisuuteen ndhdaan myds positiivisempina kuin sellaiset asia, jotka
ovat omien arvojen tai identiteetin vastaisia. Omat piirteet ja identiteetti ndhdaan yleen-
sé positiivisempina kuin muiden ihmisten erilaiset piirteet, jonka vuoksi omat tutut piir-
teet jossain tuotteessa tai brandissa laukaisevat usein myos ylpeyden tai nautinnon tun-
teita. Tama johtaa siihen, ettd tuotteesta 16ytyva sellainen piirre, joka on keskeinen ja
relevantti omalle identiteetille, saa usein myds aikaan suuremman preferenssin kyseista
tuotetta kohtaan. (Neale ym. 2016: 350.)

Sukupuoli on yksi keskeisimmista tekijoistd, joiden avulla ihmiset maarittavat itsedan,
jonka vuoksi tuotteen sukupuolen voidaan ndhda olevan hyvin tarkeéssé osassa kulutta-
jan itsensa ilmaisussa. Tutkimukset osoittavat, ettd brandin ja kuluttajan yhteneva suku-
puoli-identiteetti vaikuttaa positiivisesti muun muassa uskollisuuteen, brandipreferens-
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siin ja kasvattaa todennékdisyyttéd positiiviselle word-of-mouthille (ks. kuvio 1) (Groh-
man 2009: 112-114). Toisaalta, vaikka maskuliininen tai androgyyninen identiteetti
korreloikin positiivisesti maskuliinisen tai androgyynisen tuotteen uskollisuuden kanssa,
feminiinisen kuluttajan ja tuotteen yhtenevéisyytté ei néhty yhté tarkedna. Tama toden-
taa ajatusta siitd, ettd miehille oman ja tuotteen sukupuoli-identiteetin yhtenevaisyys on
tarkedmpaa kuin naisille. Feminiiniset henkil6t osoittavat myds suurempaa affektiivista
ja kognitiivista uskollisuutta ja ostoaikomusta maskuliinisiin tuotteisiin, kuin mitad mas-
kuliiniset henkil6t osoittavat feminiinisiin tuotteisiin. Tama ei koskenut pelkéastaan bio-
logisia naisia, vaan my0s identiteetiltddn feminiinisia miehid. Se, ettd maskuliiniset
miehet torjuivat feminiiniset tuotteet, juontaa juurensa kulttuuriseen stigmaan, joka
tuomitsee vastakkaiselle sukupuolelle osoitettujen tuotteiden kéytén. Kulttuurisen stig-
man n&hdaén koskettavan ennen kaikkea miehid, koska heidédn kohdalla maskuliinisen
identiteetin yll&pito ja vahvistaminen on perinteisesti ollut erittdin tarkedd. Taméa nakyy
konkreettisesti esimerkiksi ihmisten puheissa, joissa maskuliinista naista saatetaan kut-
sua poikatytoksi, joka ei ole lainkaan niin negatiivissavytteinen kuin esimerkiksi nynny
tai mammanpoika, joilla voidaan viitata feminiinisiin miehiin. (Neale ym. 2016.)
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Kuvio 1. Bréndin ja oman sukupuoli-identiteetin yhtenevaisyyden vaikutus kuluttajan
arvioon (Grohman 2009).
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2.4. Sukupuolisuus tuotteen estetiikassa

Suurimmalla osalla muotoilijoista ja kuluttajista on jonkinlainen kasitys siita, milt4 nai-
sille tai miehille suunnattu tuote nayttdd. Tuotekategoriasta riippumatta aina parta-
hoylistd sdhkotyokaluihin yleisend trendind on pidetty sitd, ettd tdytyy ’pink it and
shrink it”, eli adaptoida maskuliininen tuote naiskohderyhmaélle. Suurin osa tuotteen
persoonallisuudesta valittyy ulkonddn kautta, jonka vuoksi tuotteen esteettiset ominai-
suudet ovat todella keskeisessa asemassa sukupuolisuudesta viestittdessd. Fyysiset omi-
naispiirteet, jotka ovat vahvasti linjassa ihmisten maskuliinisten tai feminiinisten omi-
naispiirteiden kanssa, voivat kantaa samoja symbolisia merkityksié tuotteissa, kuin mita
ne kantavat ihmisissa. Vahva sukupuolinen identiteetti tuotteessa herattdd myds enem-
man tunnereaktioita kuluttajissa ja vaikuttaa enemman kayttaytymiseen. Tuotedesignia
arvioidessa pelkastdan miellyttdva ulkonako ei kuitenkaan yksin maarité arviota tuot-
teesta, vaan myos se, missa maarin tuote nayttaisi toimivan niin kuin sen kuuluu. Téssa
tapauksessa ei voida vield puhua funktionaalisesta toimivuudesta, koska tuotetta ei ole
vield kéytdnnosséd kokeilta, vaan nimenomaan ulkonaon valittdmasta oletuksesta tuot-
teen toimivuudesta. (van Tilburg ym. 2015: 422-423.)

Tuotteen esteettinen arvo liittyy nautintoon, mitd tunnetaan tuotetta katsoessa miettimét-
t4 sen kummemmin tuotteen hyodyllisyyttd. Kun vaihtoehtoiset tuotteet ovat samanlai-
sia funktionaalisten ominaisuuksien ja hinnan suhteen, kuluttajat valitsevat tuotteen,
joka miellyttdd heitd ulkoisesti eniten. Reaktiot tuotteen esteettisyyteen liittyen ovat
ensisijaisesti tunneperaisié reaktioita, jonka vuoksi ne ovat myds hyvin henkilokohtai-
sia. Tuotteen siséltdmad esteettistd arvoa voidaan jaotella eri tavoin. Yleisesti visuaali-
nen késitys tuotteesta luodaan erilaisten ominaisuuksien kuten muodon, mittakaavan,
mittasuhteen, materiaalin, varin, heijastavuuden ja koristelun avulla. Yksinkertaisemmin
tuotteen estetiikka voidaan kuitenkin jakaa kolmeen p&akategoriaan: vériin, muotoon ja
materiaaliin. Yhteistd néissa esteettisissd osa-alueissa on se, ettd jokainen niista voidaan
havaita jo pelkéastaan tuotetta katsomalla, jonka vuoksi esimerkiksi kun puhutaan tuot-
teen esteettisestd muodosta, tulee se erottaa tuotteen funktionaalisesta muotoilusta. Es-
teettiset elementit kuten vari, muoto ja materiaali voivat toimia selkeina sukupuolivih-
jeind tuotteissa. (van Tilburg ym. 2015: 424; Creusen & Schoormans 2005: 64.)

Tuotedesign tarjoaa differointikeinoja kilpailijoita vastaan markkinoilla ja monet yrityk-
set pitavat sitd tyokaluna kilpailuedun saavuttamiselle. Useammat tutkimukset ovat
osoittaneet yhteyden onnistuneen tuotedesignin ja onnistuneen kaupallistamisen valilla,
joten silla on suuri merkitys muun muassa uusien tuotteiden kehityksessa. Ihmiset saat-
tavat ostaa tuotteen jo pelkastddan miellyttavan ulkon&on perusteella ja liséksi tuotteen
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estetiikka on keskeisessé asemassa ensivaikutelman muodostamisessa. Ensivaikutelma
tuotteesta ei pelkéstaén kerro ilmiselvié asioita tuotteen ulkonédsta, vaan se voi nopeasti
viestia myos tuotteen hyodyistd. Tuotteen esteettisyys on tutkimusten mukaan keskeisin
ulottuvuus, joka vaikuttaa tuotteen valintaan. Creusenin ja Schoormansin (2005) tutki-
muksessa 65 % vastaajista mainitsee tuotteen viehattavan ulkonaon ratkaisseen ostopaa-
toksen tuotteiden valilla. Taméan lisédksi 10 % vastaajista mainitsi tuotteen ulkoisen vie-
hattavyyden valinnassa, mutta eivét pitaneet sita yhta tarkeana kuin muita tuoteominai-
suuksia. (van Tilburg ym. 2015: 424; Creusen & Schoormans 2005: 64.)

2.4.1. Tuotteen vari

Vaéri on yksi keskeisimmista esteettisista ominaisuuksista tuotteessa, joka erottaa tytto-
jen tuotteet poikien tuotteista. Tuotteen vérilla voidaan herattad emotionaalisia ja psyko-
logisia reaktioita kuluttajissa, jonka vuoksi vari on erittain kaytetty keino valittaa halut-
tu viesti ja identiteetti tuotteen, mainonnan, pakkausten, jakelun ja logojen avulla. Tuot-
teen véri kasittaa variin liittyvat savyt, varin méaran ja valon heijastavuuden. Tietyn
varin haluttavuus voi olla sidottu tuotteeseen (esimerkiksi haluttu véri autoon voi olla
eri kuin haluttu vari ruokapOytéan) tai tuotteen tyyliin (esimerkiksi modernin tuotteen
vari voi olla eri kuin Viktoriaanisen ajan tuotteen). Samalla tavalla myods henkilokohtai-
nen maku, kulttuurinen ja sosiaalinen ymparist6 ja aika vaikuttavat haluttuihin véareihin
tuotteissa. Esimerkiksi lansimaisessa kulttuurissa valkoinen véri edustaa puhtautta ja
neitseellisyyttd, kun taas esimerkiksi Japanissa valkoinen véri edustaa suremista ja on
erityisesti hautajaisissa kéytetty vari. Samalla tavalla myos aika vaikuttaa varin halutta-
vuuteen ja sen assosiaatioihin. Esimerkiksi oranssi vari, joka néhtiin trendikk&ana ja
modernina 1970-luvulla, muuttui vanhanaikaiseksi 80-luvulle tultaessa, mutta palasi
taas jo 90-luvulla muotiin muun muassa sisustuksessa. (van Tilburg ym. 2015: 424;
Creusen & Schoormans 2005: 65-67.)

Vérien erilaiset merkityksen opitaan osittain jo varhaisessa lapsuudessa. Lapset oppivat
JO pienend erottamaan “tyttdjen lelut” ja ”poikien lelut” toisistaan ja yleensa valitsevat-
kin automaattisesti omalle sukupuolelle tarkoitetut lelut. VVaikka viimeisten vuosien ai-
kana unisex-trendi on kasvanut ja varsinkin lasten sukupuolistereotyyppeja vahvistavat
lelut ovat puhututtaneet julkisuudessa, kansainvalisilla lelumarkkinoilla poikien ja tytto-
jen lelujen erottelu on vahvempaa kuin koskaan ennen. Tama erottelu tapahtuu paéséan-
toisesti nimenomaan vérien avulla. Jo 1940-luvulta l&htien siniset vérit ja muut padvarit
(punainen, keltainen, sininen) on yhdistetty maskuliinisuuteen, kun taas pinkki, violetti
ja pastellivérit on yhdistetty feminiinisyyteen. Aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet,
etta tytot alkavat preferoida pinkkid véria tuotteissa kahden ja puolen vuoden i&ssa ja
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suurin piirtein samoihin aikoihin pojat alkavat vélttelem&an pinkkié varia. Lasten vaate-
ja leluvalmistajat ovat ottaneet lasten varipreferessit huomioon valmistuksessaan niin,
ettd heilld on yleensé sama tuote kahtena versiona: yksi tyttdjen véareissa ja toinen poiki-
en véreissa. Lasten preferenssit ja ilmion vahvistuminen yhteiskunnan ja tuottajien toi-
mesta on johtanut siihen, ettd vareistd on tullut implisiittisia sukupuolileimoja. Nama
sukupuolileimat ohjaavat jo pienesta asti lapsia uskomaan, etta kaikki pinkit objektit on
suunnattu tytdille ja usein siniset objektit ovat pojille. (Weisgram, Fulcher & Dinella
2014: 401-402.)

Tuotteen sukupuolen viestiminen vérien kautta juontaa juurensa niin evoluutiopsykolo-
gian kentalle, kuin myos kulttuurisesti opittuihin miesten ja naisten vareihin. Naisilla on
yleisesti vaaleampi iho kuin miehilld, mik& johtaa siihen, ettd vaaleat varit assosioidaan
useimmiten naisiin ja tummemmat vérit miehiin. Tutkimusten mukaan vérit viestivat
kaikkein selkeiten tuotteen sukupuolesta ja kuluttajatuotesegmentissa véreja kaytetaan
hyvin stereotyyppisesti miesten ja naisten tuotteissa. Onkin vaitetty, ettd tuotteen vari
nahtaisiin tarke&nd ainoastaan sellaisten tuotteiden kohdentamisessa, joilla ei itsessédén
ole vahvaa sukupuolta. Talloin vérit toimivat kaikkein selkeimpané keinona viesti4 siit,
onko tuote tarkoitettu miehille vai naisille. (Weisgram ym 2014: 402; van Tilburg ym.
2015.)

Maskuliinisten ja feminiinisten vérien kaytto ei rajoitu vain lasten tuotteisiin, vaan myos
aikuisille naisille suunnatut tuotteet ovat useimmiten pinkkeja, violetteja, pastellisavyi-
sid ja vaalean vaérisia, kun taas miesten tuotteet ovat useimmiten vahvemman ja tum-
memman varisid. My0s materiaalin heijastavuudessa on nahtavissa eroja miesten ja
naisten tuotteissa. Suunniteltaessa tuotteita Euroopan markkinoille suunnittelijat suosi-
vat himmeitd materiaaleja miesten tuotteissa ja kiiltdvdmpia materiaaleja naisten tuot-
teissa. Tamakin varin ulottuvuus on hyvin kulttuurisidonnainen, silla esimerkiksi Japa-
nin markkinoilla kimaltelevat tuotteet ovat yhtd hyvéaksyttyja myos miesten tuotteissa.
(van Tilburg ym. 2015.)

2.4.2. Tuotteen muodot

Tuotteen muodot vaikuttavat tutkitusti siihen, pitddkd kuluttaja tuotetta esteettisesti
miellyttdvang tai pitddkod kuluttaja tuotteesta ylipddnsd. Tuotteen muoto ké&sittdd sen
mittasuhteen, koon ja linjojen ulottuvuudet. Tuotteen muoto voi siséltdd monenlaisia
vihjeita esimerkiksi keskivertokayttajan sukupuolesta, tuotteen funktionaalisuudesta tai
tuotteen laadusta. Pelkéstdan katsomalla tuotteen muotokieltd voidaan esimerkiksi ha-
vaita kahva, joka viestii kannettavuudesta tai vaikka suuri koko, joka voisi viestia vaik-
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ka suuremmasta tehokkuudesta. Mittasuhteisiin ja muotoon liittyen vahvat, jykevt,
kulmikkaat ja terévat piirteet tuotteessa tai tuotteen logossa korostavat brandin masku-
liinisuutta, kun taas ilmavat, sirot, pyoreat ja siledt muodot korostavat brandin feminii-
nisyyttd. Maskuliinisuuteen ja feminiinisyyteen liitettdvat muotoseikat ovat osaltaan
opittuja, mutta juontavat juurensa myds naisten ja miesten valisiin evolutiivisiin eroihin.
(van Tilburg ym. 2015.)

Muotojen kéyttda sukupuolesta viestittdessd voidaan kayttd4d monissa eri osissa tuotetta.
Tuote voidaan itsesséan suunnitella niin, ettd se koetaan muodoltaan maskuliiniseksi tai
feminiiniseksi, tuotteen pakkaus voidaan suunnitella jommallekummalle sukupuolelle
muotojen avulla tai yksittaiset logot, tekstit ja kuvat voidaan suunnitella muodoltaan
nimenomaan miehille tai naisille. Itse tuotteen suunnittelussa esimerkiksi hajuvedet dif-
feroidaan usein muodon avulla. Monet hajuvesibrandit tekevat tuoksuja niin miehille
kuin naisille, jolloin pullot voidaan suunnitella feminiinisen kurvikkaiksi ja maskuliini-
sen kulmikkaiksi. Muotoja kaytetdan paljon sukupuolen erottamisessa sellaisissa brén-
deissé, joilla on oma miesten ja naisten linja. Esimerkiksi L’Oréal on kéyttinyt muotoja
Paris-linjansa ja Men Expert -linjansa differoinnissa. (Cheong & Kaur 2015.)

2.4.3. Tuotteen materiaali

Tuotesuunnittelussa tehdyilla materiaalivalinnoilla voidaan valittaa erilaisia merkityksia
samalla tavalla kuin tuotteen véreilla tai muodoilla. Tuotesuunnittelijat saattavat kayttaa
erilaisia materiaaleja apuna, kun halutaan viestia tuotteen ominaispiirteista ja persoonal-
lisuudesta. Esimerkiksi metallisia materiaaleja saatetaan kayttad, koska kuluttajan halu-
taan yhdistavén tuote teknologiseen ylivertaisuuteen ja korkeaan insindoritaitoon. Mate-
riaali on osa esteettistd arvoa, eli sill4 tarkoitetaan nautintoa, jota tunnetaan pelkastaan
tuotetta katsomalla miettimattd kummemmin tuotteen toimivuutta tai milta se tuntuu.
Sellaiset materiaaliset ominaisuudet kuten jaykkyys, paino, 1amp0 ja pinnan materiaali
tunnetaan padsaantoisesti haptisella hahmottamisella, eli tuntoaistilla, mutta tdma tieto
voidaan vélittdd myos visuaalisesti. Syité sille, etté jokin tietty materiaali tulkitaan mas-
kuliiniseksi tai feminiiniseksi, voi 10ytyéa jalleen evoluutiopsykologian kentaltad. Esimer-
kiksi miesten parralla ei ole osoitettu olevan mitéan erityista hyotya selviytymisen kan-
nalta, mutta kuitenkin parta on aikojen alusta asti mielletty seksuaaliseksi piirteeksi,
joka viittaa korkeaan maskuliinisuuteen. Myos naisen ihon kunto on siséltanyt merkkeja
hyvan kumppanin valinnassa. Siled iho viestii miehelle naisen hedelmallisyydesta ja
terveydestd, ja se vaikuttaa miesten mielipiteeseen naisen viehattavyydestd. Nama 10y-
dokset viittaavat siihen, ettd karhea tai kova materiaali viestii maskuliinisuudesta ja si-
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le&d materiaali viestii feminiinisyydsta. (Karana ym. 2007: 1084; van Tilburg ym. 2015:
424.)

Tulkinnat naisen ihosta ja miesten parrasta liittyvat myos tarkemmin kysymyksiin teks-
tuurista. Siled iho voidaan assosioida sirompiin rakenteisiin, kun taas jykeva, karvainen
iho voidaan assosioida karkearakenteisiin pintoihin. Tama viittaa siihen, ettd sileét pin-
nat viittaisivat herkemmin feminiinisyyteen tuotteessa ja karkeat pinnat viittaisivat hel-
pommin maskuliinisuuteen tuotteessa. My6s materiaalin paino voi siséltdd sukupuoli-
vihjeitd. Koska miehet ovat yleisesti ottaen painavampia kuin naiset lihasmassansa ja
luuston rakenteensa vuoksi, painavammalta vaikuttavat tuotteet saatetaan assosioida
enemman maskuliinisuuteen. Vastaavasti ndin ollen kevyemmalta vaikuttavat tuotteet
saatetaan assosioida enemman feminiinisyyteen. Useammat suunnittelijat nékevét nai-
sille suunnatut tuotteet erityisesti kosketukselle mukavampina ja tasaisempina, kun taas
miesten tuotteita luonnehditaan enemmankin jaykiksi, koviksi ja karheaksi. (van Tilburg
2015: 425.)

2.5. Sukupuolisuus tuotteen funktionaalisuudessa

Tuotteen funktionaalinen arvo kasittad kayttoon liittyvat funktiot, joihin tuote pystyy.
Osaa tuotteista taytyy konkreettisesti péastd kokeilemaan voidakseen arvioida tuotteen
funktionaalisuutta, mutta monessa tapauksessa tuotteen funktionaalisuutta pystytdan
arvioimaan myos pelkéstdédn katsomalla tuotetta. Tiettyjen tuotekategorian tuotteiden
vélill4 eroja on paljon liittyen tuotteen sopivuuteen ja kayttoon liittyvien vaatimusten
tayttdmiseen, ja toisissa tuotekategorioissa erot ovat paljon pienemmét (matkapuhelin
vs. Kattila). Erot saattavat liittya tuotteiden perustoimintoihin kuten kommunikointiin tai
kuljetukseen, mutta yleensa erot 16ytyvat tuotteiden laadussa ja ominaisuuksissa. Esi-
merkiksi matkapuhelimissa voi valita, tahtooko erityisen hyvan kameran, sormenjélki-
tunnistuksen tai vaikka vedenkestavyyden. Tallaisten ominaisuuksien 16ytyminen tuot-
teessa vaikuttaa kuluttajien kokemaan funktionaaliseen arvoon positiivisesti, toisiin
enemman ja toisiin vdhemmaén. Kaytettavyys sisaltdd myos kognitiivisen aspektin funk-
tionaalisuudesta kuten kdyton loogisuuden ja tunteet kayton helppoudesta. (Creusen &
Schoormans 2005: 67.)

Tuotteita voidaan differoida kayttoon liittyvissa asioissa myos sukupuolen perusteella.
Talla tarkoitetaan sitd, ettd tuotteen funktionaalisuudessa pidetddn mielessé tietyn suku-
puolen tarpeet ja erityispiirteet. Tuotesuunnittelussa voidaan esimerkiksi naisille koh-
dennetuissa tuotteissa ottaa huomioon naisten pienempi koko, kevyempi paino, hormo-
naaliset erot, pienemmat kadet tai heikompi lihaksisto. Yleens& funktionaaliset erot
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miesten ja naisten tuotteissa ovat valttaméattdmia tuotteen uskottavuudelle. Sellaiset su-
kupuolistetut tuotteet, joiden todella uskotaan soveltuvan paremmin jommallekummalle
sukupuolelle, menestyvét todennakdisemmin, kuin vain vaaleanpunaiseksi varjatyt tuot-
teet. Funktionaalisten erojen ei valttamaétta tarvitse olla suuria ollakseen uskottavia ja
yleensd myods marginaaliset perustelut funktionaalisille eroille riittavat. Monet naisille
suunnatut deodoranttibrandit vetoavat differoinnissaan esimerkiksi eroihin naisten ke-
honkoostumuksessa ja kehon prosesseissa kuten solu- ja hormonituotannossa. Samalla
tavalla monet ajattelevat naisille suunnatun teen auttavan esimerkiksi kuukautisvaivoi-
hin. Molemmat tuotteet vetoavat jarkeen ja lisddvat uskottavuutta, vaikka konkreettista
nayttéa kummankaan véitteen tueksi ei juurikaan ole. (Alreck 1994.)

Vuonna 2008 perustettu amerikkalainen yritys Green Heron Tools on esimerkki yrityk-
sestd, jonka strategia perustuu nimenomaan sukupuolistettujen tuotteiden funktionaali-
siin eroihin. Yritys myy puutarhatarvikkeita tarkoitettu nimenomaan naisille. Oman
visionsa mukaan he ovat ottaneet huomioon muun muassa seuraavat biologiset erot
naisten ja miesten valilla puutarhatarvikkeita suunnitellessa: naisten ylavartalo on 40-75
% heikompi kuin miesten, naisten alavartalo on 5-30 % heikompi kuin miesten, miehet
ovat pidempid kuin naiset, naisilla on suurempi maard rasvakudosta, naisilla on ka-
peammat olkap&éat, naisilla on suhteessa lyhyemmat kadet ja jalat ja naisilla on pienem-
mat otteet. Yrityksen perustajien tekemén kyselyn mukaan tavalliset puutarhatarvikkeet
ovat naisille lilan painavia, varret ovat liian pitkia, laitteiden kaynnistysnarut ovat liian
pitkid ja mekaaniset laitteet ovat liian kovadanisid. Tulosten perusteella yrityksen suun-
nittelemat puutarhatarvikkeet ovat naisille ergonomisia, yksinkertaisia kayttaa ja huol-
taa, turvallisia kayttad, materiaalit ovat kestdvad kehitystd tukevia ja tuotteiden hinnat
ovat kohtuullisia. (Green Heron Tools 2016.)

Green Heron Tools on esimerkki yrityksesta, joka luottaa sukupuolistamisstrategiassaan
ennen kaikkea naisten ja miesten biologisiin eroihin. Heidan tuotteensa eivét ole ulkoi-
sesti muuten vérin, muotojen, materiaalin tai muiden esteettisten ominaisuuksien puo-
lesta erilaisia kuin miehille suunnatut tai neutraalit tuotteet, mutta sukupuolisuus on
otettu huomioon tuotesuunnittelussa. Sukupuolistaminen on monessa tapauksessa
enemmankin strateginen kuin taktinen valinta, ja tassa tapauksessa sukupuolistaminen
on koko liiketoiminnan ytimessa. Funktionaalinen tuotedifferointi on lahtokohtaisesti
uskottava peruste sukupuolistamiselle, koska sille on osoitettavissa yleensd johonkin
nojaavia perusteita. (Alreck 1994.)

Sen liséksi, ettd tuotteen funktionaalisuutta mietittdisiin naisten ja miesten valisten bio-
logisten eroavaisuuksien kannalta, funktionaalisuutta voidaan muokata myds naisten ja
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miesten erilaisten elamantyylien perusteella. Naisille on tyypillista kiireellinen arki
tyon, perheen ja vapaa-ajan ristipaineessa ja “multitasking” onkin tyypillisesti nimen-
omaan naisiin yhdistetty termi. Tdméa huomioiden Iso-Britannian suuri ruokakauppaket-
ju Tesco loi vuonna 2004 niin sanotun “Trim trolleyn”, jonka avulla naiset pystyivit
helpommin tekemdén monta asiaa yhtd aikaa ruokakaupassa. Kehitetyssa karryssa l0ytyi
ominaisuuksia, joita tyypillisesti nédkee vain kuntosalilaitteissa. Kérryn kahvassa olevien
sensoreiden avulla asiakas pystyi seuraamaan omaa sykettddn ja polttamaansa kalori-
maaréé silta ajalta, kun han teki ostoksiaan. Kéarryssa oli jopa ominaisuus, jonka avulla
asiakas pystyi lissdmaan karryjen vastusta raskaammaksi niin, etta kaloreja palaisi mah-
dollisimman paljon ostosreissun aikana. Trim Trolleyn avulla asiakas pystyi kulutta-
maan lahes tuplasti sen maaran kaloreita, mitd han kuluttaisi tavallisia ostoskarryja
tyontdessaan. (Barletta 2002: 106.)

Tunnettu stereotypia on, ettd naiset suoriutuvat heikommin koneteknisista ja mekaani-
sista haasteista, jotka vaativat spatiaalista hahmottamiskykyd. Tama ero mainittiin jo
taustalla vaikuttavien evoluutiopsykologisten havainnointierojen yhteydessd, ja erilaiset
tutkimukset ovat puoltaneet tatd eroa. Ero nékyy kaytannossa esimerkiksi naisten val-
taamissa “miesten aloissa”: naiset ovat lisdnneet osuuttaan huomattavasti muun muassa
la&ketieteen ja oikeustieteen parissa, mutta edelleen 80 % arkkitehdeista ja 90 % insi-
ndoreista ovat miehid. Arjessa tdima nakyy muun muassa naisten huonompana hahmo-
tuskykyné erilaisia kéyttoohjeita lukiessa. Erds Yalessa toteutettu tutkimus testasi yli-
opisto-opiskelijoiden kykyéa ohjelmoida VCR-laite halutulla tavalla, ja kyseisesté tehta-
vastad suoriutui vain 16 % naisista kun taas miehistd samasta tehtdvasta suoriutui 68 %.
Miehet pystyivat siis paljon naisia paremmin seuraamaan ja toimimaan Kirjoitettujen
ohjeiden mukaan kuin naiset. Osa erosta selittyy tiedonkasittelyerojen lisdksi myos eri
kiinnostuksenkohteista; naiset eivat yksinkertaisesti ole yhta kiinnostuneita siita, miten
joku asia toimii, vaan enemmankin siit4, mita silla voidaan tehdd. Né&in ollen valmista-
jat, jotka haluavat kohdentaa teknisié tuotteitaan naisille, voisivat harkita kdyttéohjeiden
muokkaamista niin, ettd ne koettaisiin mahdollisimman ymmarrettaviksi naisten kes-
kuudessa. Samoin kayttdohjeilla on tapana kadota heti laitteen ensiasennuksen jalkeen,
joten tdmakin voitaisiin huomioida jollain funktionaalisella ratkaisulla. (Barletta 2002:
28-29,109-110.)

2.6. Sukupuolisuus tuotteen brandayksessa

Yritysten asemointistrategiat pyrkivat usein saamaan kuluttajat assosioimaan brandit
erilaisten ihmisiin liitettdvien persoonallisuuspiirteiden kanssa niin, etta kuluttaja pystyy
ilmaisemaan itseddn bréndin kautta. Ajatuksena on, ettd ihmiset samaistuvat bréandeihin
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samalla tavalla kuin he samaistuvat kumppaniin tai ystavaan, koska he kokevat brandin
olevan minan jatke tai koska markkinoijat ehdottavat brandeissa olevan jotain oma-
leimaista. Maskuliinisuus ja feminiinisyys ovat tarkeitd osia ihmisen omaa persoonalli-
suutta ja niita kéytetddn usein myos kuvaamaan toisen henkilén persoonallisuutta. Mas-
kuliinisuuden ja feminiinisyyden relevanssi ihmisissa on pikkuhiljaa johtanut myds kas-
vaneeseen kiinnostukseen kyseisista persoonallisuuspiirteistd osana brandadysta. Aaker
(1997) esitteli jo 90-luvulla brandin persoonallisuuden viisi ulottuvuutta: vilpittémyy-
den (sincerity), innostuneisuuden (excitement), kyvykkyyden (competence), sivistynei-
syyden (sophistication) ja kestavyyden (ruggedness). Myohemmin Grohmann (2009)
tunnisti kuitenkin maskuliinisuuden ja feminiinisyyden tarkeyden osana brandin per-
soonallisuuden maéarittelyd, ja kehitti uuden mittariston mittaamaan néita persoonalli-
suuden ulottuvuuksia bréndistd (ks. taulukko 3). Grohmannin tulosten mukaan brandit
voivat olla joko (1.) korkeasti maskuliinisia/matalasti feminiinisia, (2.) korkeasti femi-
niinisid/matalasti maskuliinisia, (3.) matalasti maskuliinisia ja feminiinisia (erilaistuma-
ton) tai (4.) korkeasti maskuliinisia ja feminiinisia (androgyyninen). (Grohmann 2009.)

Taulukko 3. Maskuliinisuuden ja feminiinisyyden mittariston kehitys (Grohman 2009).

Factor  Item-to-Total Factor  Item-to-Total
Item Loading  Correlation Item Loading  Correlation
MBP FBP
Adventurous .19 5 Expresses
Aggressive 86 78 tender
Brave 88 81 feelings .85 60
Daring 85 76 Fragile 18 62
Dominant 13 .80 Graceful .89 8l
Sturdy 18 67 Sensitive .89 83
Sweet 88 12
Tender 88 82
AVEs
MBP 67
FBP 75
Composite Reliability Coefficient Alpha
MBP 92 MBP 91
FBP 92 FBP 90

2According to Fornell and Larcker (1981).

Note:
MBP = Masculine Brand Personality
FBP = Feminine Brand Personality
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Grohmann osoitti tuloksissaan, ettd olemassa olevan brandin sukupuoli vaikuttaa tuote-
merkin laajentamisessa (brand extension) uuden tuotekategorian sopivuuteen. Kaytan-
nossa tdma tarkoittaa, ettd maskuliinisena pidetty bréndi (esim. Gillette) onnistuu to-
denndkoisemmin tuotemerkin laajentamisessa, jos brandin alle mukaan otettu uusi tuo-
tekategoria ndhdad&dn myds maskuliinisena (esim. taskuveitsi). My6hemmin samaista
aihetta tutkittaessa on kuitenkin huomattu, ettd brandin laajennus voi onnistua myos
laajennettaessa vastakkaisen sukupuolen tuotekategorioihin, mutta onnistuminen vaatii
kohderyhmélta tietynlaisen liberaalin asenteen. Bréndin laajennukset maskuliinisesta
brandista feminiiniseen brandiin saman tuotekategorian sisalla on todettu monessa tapa-
uksessa erittain tehokkaaksi keinoksi laajentaa kohderyhmad. Tésta esimerkkina 16ytyy
muun muassa Gilletten alabrandi Gillette Venus for Women tai Niken bréndin laajennus
naisten tuotteisiin. Tutkimukset ovat kuitenkin osoittaneet, ettd miesten brandin laajen-
taminen naissegmenttiin toimii paremmin kuin naisten brandin laajentaminen miesseg-
menttiin. (Grohmann 2009; Ulrich 2013.) Naiset voivat vapaammin kayttad molemmille
sukupuolille osoitettua brandi&, kun taas miehille on tarkeampéaéa pitdd maskuliiniset ja
feminiiniset tuotteet erillaén.

Brandin feminiinista tai maskuliinista persoonallisuutta voidaan korostaa nais- tai mies-
edustajan avulla, mutta kdytdnnon keinoja on myds paljon muita. Feminiiniset tai mas-
kuliiniset bréndiassosiaatiot luodaan usein muokkaamalla markkinointimixin eri osa-
alueita. Brandin sukupuolta voidaan tuoda esille muun muassa bréndin eri designele-
menteissa kuten brandin nimessd, symboleissa ja logossa. Myds mainonnalla on tarkeé
merkitys brandin sukupuolen luomisessa. Kaikki namé valinnat branddyksessa, jotka
tavalla kuin tuotteen esteettiset ominaisuudet tai tuotteen funktionaaliset ominaisuudet
voivat toimia. (Lieven ym. 2015: 147.)

Oikean nimen valitseminen brandille on yksi keskeisimmista osista brandin identiteet-
tia. Nimi voi toimia yhtena selkeina vihjeend brandin sukupuolen arvioinnissa. Adnen
symboliikan tutkimukset ovat osoittaneet, etta tietynlaiset Kirjaimet ja aanteet vaikutta-
vat siihen, koetaanko jokin nimi feminiiniseksi tai maskuliiniseksi. Brandit, joiden ni-
missé on etuvokaaleja (vokaalit, jotka syntyvét suun etuosassa kuten i ja e), koetaan
feminiinisemmaksi, vaaleamman vériseksi, kevyemmaéksi, heikommaksi, pehmeam-
méksi, nopeammaksi, kylmemmaksi ja kauniimmaksi. Sellaiset bréndit puolestaan, joi-
den nimissé on takavokaaleja (vokaalit, jotka syntyvat suun takaosassa kuten o ja u),
koetaan maskuliinisemmaksi ja kestdvdmmaéksi. Samalla tavalla eroja 10ytyy myds kon-
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sonanttien valilla. Guevremontin ja Grohmannin (2015) tutkimuksen mukaan bréndien
nimet, joista loytyy Klusiileja (k, t, p, d ja g), koetaan todennakdisemmin maskuliini-
semmaksi kuin brandit, joista l6ytyy frikatiiveja (f, s, v ja z).

Useammalle suomalaiselle bréndille on annettu nimeksi suoraan naisen tai miehen etu-
nimi, jotta brandille on saatu haluttu identiteetti. Valitsemalla tallaisen nimen, ihmiset
yleensd assosioivat tuotteeseen automaattisesti feminiinisia tai maskuliinisia mielleyh-
tymid, vaikka tarkoituksena ei suinkaan ole rajata tuotteen kohderyhmaa vain toiseen
sukupuoleen. Esimerkkeja tallaisista tuotteista ovat Aino-jadteld, Wilhelm-makkara,
Kulta-Katriina-kahvi ja UkkoPekka-makkara. Naissa tapauksissa brandin nimi ei siis
tarkoita, etta esimerkiksi Wilhelm-makkara olisi vain miesten kulutettavissa, mutta ni-
melld luodaan selked maskuliininen mielikuva, joka perustuu stereotyyppeihin. (Lemi-
nen, HS 2016.) Miehen tai naisen nimen valikoituminen bréndin nimeksi on linjassa
vanhojen sukupuolistereotyyppien kanssa, jotka tunnistettiin muun muassa jo aiemmin
esitellyssa Settlen ym. The Sex Role Scalessa. Stereotyypin mukaan naiset syovét
enemman makeaa ja jalkiruokia, kun taas miesten ruokavaliossa korostuu liha ja muu
”kunnon ruoka”. Ei siis ole taysin yllattavaa, ettd makkaralle on valikoitunut miehen
nimi ja makeisille ja jaatel6lle naisen nimi.

Brandin nimi ei yksin kerro automaattisesti brandin sukupuolesta, jos muut sukupuoli-
vihjeet eivat ole linjassa nimen viittaaman sukupuolen kanssa. Esimerkiksi bréndin
kohderyhmén on tutkittu vaikuttavan kaikkein eniten kasitykseen tuotteen sukupuolesta,
jolloin sen vaikutus on suurempi kuin muiden sukupuolivihjeiden. Nain ollen brandi,
jonka kohderyhman tiedetdan olevan naiset, mutta nimi kuulostaa maskuliiniselta, miel-
letddn paadsaantoisesti kuitenkin feminiiniseksi nimestd huolimatta. Kéytannossa tama
nakyy esimerkiksi Dior-bréandin kohdalla. Tutkimusten mukaan Dior mielletdan vahvas-
ti naisten brandiksi nimenomaan kohderyhmén perusteella, joten brandin sukupuolen
arviointiin ei vaikuta muut nimeen liittyvat sukupuolivihjeet kuten maskuliinisuuteen
viittaavat takavokaali ja klusiili. (Azar 2015: 52.)

2.7. Sukupuolistaminen tuotteen estetiikan, funktionaalisuuden ja branda-
yksen avulla

Toisessa luvussa on esitelty taustalla vaikuttavia asenteita ja kdytannon keinoja, miten
tuotteelle voidaan esteettisin, funktionaalisin ja brandayksen keinoin rakentaa maskulii-
ninen tai feminiininen sukupuoli-identiteetti. Kaikkien edell& mainittujen elementtien
taustalla vaikuttaa evolutiiviset ja kulttuurilliset tekijat, jotka ovat muokanneet kasityk-
sidmme siitd millainen naisen tai miehen pitdisi olla ja millainen tyypillinen nainen tai
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mies on. Suurin osa sukupuolistereotypioista ja ennakkoluuloista ovat syntyneet impli-
siittisesti, eli ne ohjaavat késityksidamme ja toimintaamme automaattisesti ja huomaa-
matta. Sukupuolistetuissa tuotteissa sovelletaan néitd kasityksia, silld niistd |0ytyvat
ominaisuudet herattdvat automaattisesti maskuliinisuuden tai feminiinisyyden kanssa
assosioivia mielleyhtymid. Ihmiset luontaisesti haluavat kulutusvalinnoillaan korostaa
omaa identiteettiddn ja koska sukupuoli on niin suuri osa ihmisen identiteettid, on suku-
puolistaminen nahty tehokkaana keinona itsensa ilmaisussa. Tutkimukset ovat myds
osoittaneet, ettd varsinkin miehet ovat hyvin tarkkoja omalle sukupuolelle suunnattujen
tuotteiden kaytosta. Naiset kayttavat yleensa vapaammin miehille suunnattuja tuotteita
ilman, ettd se vaikuttaa negatiivisesti heidan identiteettiinsa tai yhteiskunnan asenteisiin,
mutta miehet torjuvat hyvin herkasti kaikki sellaiset asiat, jotka horjuttavat heiddn mas-
kuliinista identiteettidan.

Sukupuolella differoiminen on perinteisesti nahty suhteellisen helppona differointikei-
nona, koska se vaatii yleensd vain pienid muutoksia itse tuotteeseen. Usein naisille
suunnattu tuote, joka itsessadn on neutraali ja toimii yhta hyvin miehille ja naisille, dif-
feroidaan vain muuttamalla pakkauksen tai tuotteen vérejd, mainontaa tai mahdollisesti
jakelukanavaa. Ndm& muutokset eivét vaadi mahdottoman suuria panostuksia yrityksel-
t4. Toisaalta, onnistunut sukupuolistaminen vaatii usein jonkun jarkevan syyn sukupuo-
listamiselle. Pelk&stdén véri ei aina vakuuta kuluttajia siitd, ettd han todella tarvitsee eri
tuotteen kuin toisen sukupuolen edustaja, jolloin differointia voidaan toteuttaa muutta-
malla tuotteen funktionaalisuutta. Funktionaaliset muutokset tuotteessa vaativat jo
enemman rahallista panostusta, sill& se tarkoittaa erilaista muotoilua ja erilaistettua tuo-
tekehitystd, mutta voi toimia vakuuttavampana sukupuolistamisperusteena.

Taulukkoon 4 on kerétty yhteen ne aiemmasta kirjallisuudesta tunnistetut keinot, joiden
avulla tuotteelle voidaan antaa feminiininen tai maskuliininen identiteetti. Tassa luvussa
opimme térkeita teoreettisia lahtokohtia, jotka on ndhty keskeisina tuotteiden sukupuo-
listamisessa. Luvussa tarkasteltiin sukupuolirooleja ja -stereotypioita sekd pohdittiin
niiden relevanttiutta modernissa hyvinvointiyhteiskunnassa. Luvussa my6s tunnistettiin
sukupuolen keskeisyys ihmisen identiteetin muokkaajana ja tiedostettiin ihmisen miel-
tymys sellaisia tuotteita kohtaan, jotka ovat yhtenevid oman identiteetin kanssa tai aut-
tavat meitd padsemaan lahemmads tavoittelemaamme identiteettid. Lopuksi esiteltiin
vield sukupuolivihjeitd, jotka on perinteisesti yhdistetty maskuliinisuuteen ja feminiini-
syyteen, sek& havainnollistettiin, kuinka ne nakyvét tai voivat nakya tuotteissa.

Seuraavissa luvuissa tarkastellaan sukupuolistettuja tuotteita ja niiden merkityksellisty-
mistd kuluttajien puheessa empirian kautta. Tdma luku rakensi teoreettisen viitekehyk-
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sen aineiston tarkastelulle ja viitoitti niitd haasteita, jotka on hyva ottaa huomioon ana-
lyysid tehdessd. Aiempi tutkimus on tunnistanut erilaisia keinoja sukupuolen luomiselle
tuotteessa seka niita taustalla vaikuttavia kulttuurisia ja perinndéllisia seikkoja, jotka ovat
yhtaaltd pysyneet samana lapi vuosien ja toisaalta kehittyneet ja muuttuneet ajan saatos-
sa. My0s erot naisten ja miesten suhtautumisessa sukupuoleen, sen tarkeyteen ja suku-
puolistettuihin tuotteisiin ovat huomionarvoisia kohderyhmén tarkastelussa. Empiirisen
analyysin avulla tarkoituksena on selvittda, millaisia merkityksia sukupuolistetut tuot-
teet todella saavat kuluttajien puheessa ja onko teoriassa esiteltyjen keinojen kéytto jér-
kevaa.
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Taulukko 4. Tuotteiden sukupuolistamisen keinot.

(=
V.

‘@
-

®

Tuotteen vari

Tuotteen muodot

Tuotteen materiaali

Tuotteen funktionaali-
suus

Brandin nimi

sininen
paavérit
tummat varit
kylmaét savyt
himmeat varit

vahvat muodot
jykevat muodot
kulmikkaat muodot
teravat muodot
vertikaaliset linjat
tanakkuus

karheus
kovuus
painavuus

suurempi koko

painavampi

sopii vahvemmalle lihaksis-
tolle

sopii miesten hormonituo-
tannolle

ohjeiden monimutkaisuus

takavokaalit (0 ja u)
Klusiilit (k, t, p)

pinkki
pastellivarit
vaaleat varit
lampimat savyt
kimaltelevat varit

ilmavat muodot
sirot muodot
pyo6reédt muodot
siledt muodot
kaarevat linjat
hoikkuus

sileys
pehmeys
keveys

pienempi koko
kevyempi
sopii heikommalle lihaksistol-
le

sopii naisten hormonituotan-
nolle

ohjeiden yksinkertaisuus

etuvokaalit (i ja )
frikatiivit (f, s, v)
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3. TUTKIMUKSEN METODOLOGISET VALINNAT

Tutkimuksen tarkoituksena on lisata ymmarrysta siita, millaisia merkityksia kuluttajat
liittavat sukupuolistettuihn tuotteisiin. Tutkimuksen metodologinen osuus koostuu blo-
gien ja nettiartikkeleiden kommenttien analysoinnista, mika mahdollistaa ilmion tarkas-
telun autenttisessa ja riippumattomassa ympéristossé. Aineistoa kerdtdan sellaisten ar-
tikkeleiden ja blogien kommenteista, jotka liittyvat kiinte&sti johonkin sukupuoliseen
ominaisuuteen tuotteessa (esim. sukupuolistettu brandin nimi). Tarkoituksena on kom-
menttien avulla tarkastella ihmisten tapaa puhua ja puheen avulla merkityksellistad su-
kupuolistettuja tuotteita. Tarkastelun teoreettisena ldhtékohtana on diskurssianalyysi,
joka nostaa puheen tutkimuksen keskiton. Diskurssianalyysin teoreettisten laht6oletus-
ten mukaisesti pyrin tunnistamaan ja tulkitsemaan niitd merkityssysteemejd, jotka
omaan tutkimusongelmaani peilaten, nousevat aineistosta.

Sukupuolistettujen tuotteiden merkitykset ovat osa monimutkaista merkityssysteemien
verkostoa, josta todellisuus rakentuu. Tietty merkityssysteemi tai diskurssi merkityksel-
listad asiaa jostakin tietysta nakokulmasta. Merkityssysteemit eivat kumpua sattumanva-
raisesti yksittaisten ihmisten paiden siséltd, vaan rakentuvat osana erilaisia sosiaalisia
kaytantoja. Merkityssysteemit eldvat rinnakkain ja kilpailevat keskenédan, jonka vuoksi
sama asia voidaan merkityksellistdd monella tavalla, ja niiden kéyttaja voi vaivatta liik-
kua useammilla merkitysalueilla jopa samassa lauseessa. Kaikki diskurssit eivat ole
keskenddn samanarvoisia, vaan valtasuhteita tarkastellessa jotkut diskurssit voivat saada
muita vankemman jalansijan. Tallaisista valtadiskursseista voi muodostua yhteisesti
jaettuja ja itsestdén selvid “totuuksia”, mikd saattaa osaltaan vaikeuttaa vaihtoehtoisten
diskurssien nakemista. (Jokinen ym. 2000: 24-29.) Sukupuolisuuteen liittyy paljon tal-
laisia voimakkaita diskursseja ja “naiseutta” ja “michisyyttd” on kautta aikojen madritel-
ty tietylla tavalla ja niihin liittyy vahvat biologiset ja kulttuuriset normit.

3.1. Diskurssianalyysi

Diskurssianalyysin lahtokohtana on kielen merkitys sosiaalisen maailman rakentajana
(Eriksson & Kovalainen 2008: 228). Kieli ei siis ainoastaan kuvaa maailmaa, vaan on
aktiivisesti mukana rakentamassa todellisuutta. Kontekstisidonnaisuus on erittdin kes-
keisessd asemassa diskurssianalyysissd. Samasta asiasta puhuminen voi nayttaytya hy-
vin erilaisena, kun se laitetaan erilaisen kulttuurin kontekstiin, eri aikakauteen, eri-
ikaisten ihmisten keskusteluun tai vaikka asiasta vahvasti jotakin mielt4 olevan henkilon
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puheeseen. Diskurssianalyysi rakentuu teoreettisesti sosiaalisen konstruktionismin para-
digmaan eli nimenomaan ajatukseen siitd, ettd puhe rakentaa sosiaalista todellisuutta.
(Jergensen & Phillips 2002: 8-10.)

Kielen kéayttd on kaytanto, joka ei vain kuvaa todellisuutta, vaan se rakentaa, muokkaa,
uusintaa ja merkityksellistad sitd jatkuvasti, eika kielt4 ndin ollen voida erotta todelli-
suudesta. (Jokinen, Juhila & Suoninen 2000: 18). Diskurssianalyysissé tarkastellaan
puhetavan ja todellisuuden vélistd suhdetta seka niitd keinoja, joiden avulla toimijat
tekevét asioita ymmarrettavéksi kielen avulla. Diskurssianalyysissad hyddynnetdan eri-
laisia tekniikoita, jotta teksteistd voidaan 16ytdd “johtolankoja” siitd, mihin tekstit kuu-
luvat, mitd ne edustavat ja mihin ne liittyvat. Tunnistettujen johtolankojen avulla voi-
daan lopuksi luokitella ja eritelld erilaisia diskursseja, joita teksteistd nostetaan esille.
Diskurssianalyysi on perusluonteeltaan tulkitsevaa ja eri tekniikoiden avulla teksteista
pyritddn paljastamaan monimerkityksisyydet ja erilaisia kuvauksia. (Pynnénen 2013: 9.)

Kielen tutkimisen avulla voidaan saada selville enemmaén yhteiskunnasta ja kulttuurista,
mika onkin diskurssianalyysin yksi keskeisimmista perusajatuksista. Diskurssianalyy-
sissda on erityisen mielenkiintoista tarkastella kielenkdytdn ja sosiaalisen toiminnan
sdanndnmukaisuutta, muuttumista ja uudistumista, silla ne kielivat ymparoivéan kulttuu-
rin ja yhteiskunnan muutoksista ja sédannénmukaisuuksista. Kieltd kayttamélla saadaan
aikaan asioita eli puheella on omat seurauksensa. Kun kielté tarkastellaan, voidaan kes-
Kittya puhujien kayttdmiin kulttuurisiin resursseihin, puhujien tapoihin luoda puheellaan
instituutioita ja rooliasemia (Kkriittinen diskurssianalyysi) seké retoriikkaan, joiden avul-
la puhujat oikeuttavat kasityksidédn ja ratkaisujaan. (Pynnonen 2013: 5-6.) Kieli kuvaa
puhujan maailmaa ja tdima nékyy muun muassa sananvalintoja tehdessa. Nimeamalla,
hierarkisoimalla, nostamalla tai ”painamalla alas” ilmidita ja ihmisid, kieli kertoo puhu-
jan maailmankuvasta. (Pynnénen 2013: 18.) Tama nakyy konkreettisesti esimerkiksi
vuoden 1918 Suomen sodan nimedmisessd. Merkitys muuttuu riippuen siitd, kaytetaan-
ko termié siséllissota, vapaussota tai vaikka punakapina.

3.1.1. Analyysin taso: Tulkinnallinen diskurssianalyysi

Diskurssianalyysia voidaan jaotella eri tavoin esimerkiksi tieteenfilosofian tai tradition-
sa perusteella, mutta naiden lisaksi yksi kdytetyimmistd keinoista on diskurssianalyysin
jaottelu analyysin tason perusteella. Tall4 tarkoitetaan yksinkertaisesti sitd, kuinka sy-
valle tekstin sisélle tutkija menee analyysisséan. Yleisesti puhutaan mikro- ja makrota-
son diskurssianalyysista, mutta tarkemmin tasot voidaan purkaa kolmeen eri tasoon:
tekstin tasoon (tekstuaalinen analyysi), tulkinnan tasoon (tulkitseva diskurssianalyysi) ja
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kriittisyyden tasoon (kriittinen diskurssianalyysi) (Pietikdinen & Méntynen 2009: 15).
Tassa tyodssa aion noudattaa keskimmaisen eli tulkinnan tason periaatteita, mutta erojen
ymmartamiseksi avaan kaikkien tasojen sisaltoa paapiirteittain.

Tekstin taso: teks-

Tulkinnan taso: Tulkitse-
va diskurssianalyysi

4 N

Kriittisyyden taso: kriitti-
nen diskurssianalyysi
o J

Kuvio 2. Diskurssianalyysin tasot (Pynnénen 2013)

Ensimmainen eli tekstin tason diskurssianalyysi kohdistuu nimenomaan tekstin merki-
tykseen ja sen muotoon. Tekstuaalisessa analyysissa kontekstin merkitys on melko pieni
ja péapaino on kieliopissa, sanastossa, semantiikassa, tekstin koheesiossa ja dialogisuu-
dessa. Tekstuaalinen tasokin voidaan jakaa pienempiin valitasoihin (lingvistinen ana-
lyysi, tekstuurin analyysi, sisallénanalyysi jne.), mutta padpaino on konkreettisessa teks-
tissa ja analyysi on luonteeltaan ennen kaikkea kuvailevaa. Tavoitteena tekstuaalisessa
analyysissa on pitaytya kiinni tekstissa, tekstin jarjestyksessa ja sen rakenteessa. Teks-
tuaalisessa analyysissa ei pyritd kuvaamaan tekstin tai puheen tuottajan tarkoitusperia
tai nakemyksid, jonka vuoksi tdmén tason analyysissa ongelmaksi voi muodostua mate-
riaalista sen taakse siirtyminen. Taméankin tason analyysissa taytyy paasta puhetta maa-
rittdvien voimien eli diskurssien tarkasteluun, ettd voidaan puhua diskurssianalyysista.
(Pynnonen 2013: 26-27.)

Toinen diskurssianalyysin taso on tulkinnan taso, mihin téssakin tutkimuksessa keskity-
tdan. Tulkinnan tason diskurssianalyysi on yleensa aineistolahtéinen ja tutkija voi esi-
merkiksi pyrkid ymmartdmadn, miten sellaista ilmiota kuin “rasittava asiakas” tuotetaan
tai millaisia stereotypioita rasittavan asiakkaan merkitykseen liitetddn. Tulkitsevassa
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diskurssianalyysissd menndan tekstin sisédan ja painotetaan niita keinoja ja prosesseja,
joissa sosiaalista todellisuutta tuotetaan ja yllapidetdén. Tutkija on tulkitsijan roolissa.
Tutkija ikaan kuin puhuttelee aineistoaan valitsemansa lahestymistavan ja tutkimuson-
gelman kautta. Analyysin perusta on vahvasti Kiinni itse tekstissd, mutta aineisto tarjoaa
lukuisia erilaisia mahdollisuuksia lukea ja tulkita, tutkimusongelmasta riippuen. Tutki-
jan tulkitsijan roolista huolimatta, tulkitseva analyysi ei perustu vain subjektiiviseen
nakemykseen, vaan se sijoittaa tekstin osaksi muita teksteja osaksi diskurssia. Diskurs-
seissa ilmenee toimijoiden oletukset, arvot ja uskomukset, jotka nakyvat erilaisina va-
lintoina. Nama toimijoiden valinnat luovat raamit tutkijan tulkinnoille. (Pynndnen 2013:
27.)

Tulkitsevassa analyysissa kontekstin merkitys vahvistuu. Tutkija peilaa diskursseja ym-
pardivaé kontekstia vasten ja tatd kautta tietyt tulkinnat muodostuvat validimmiksi kuin
toiset tulkinnat. Kontekstin merkityksen kasvu nakyy tekstin linkittymisend entista
enemman sosiaaliseen, kulttuuriseen, yhteiskunnalliseen ja historialliseen ymparistoon,
ja aineisto tarjoaa ennen kaikkea ymmarrysta kokonaiskuvasta. Vaikka tulkinnan tason
analyysissa mennaéan tietyll4 tavalla kauemmas konkreettisesta tekstistd kohti abstrak-
timpaa tasoa, ei tulkitsevassa analyysissa oteta vielé yleensa kantaa vallan kayton n&ko-
kulmaan. Sosiaalista vallankayttod, sen vaarinkéyttdd ja epatasa-arvoisuutta tarkastel-
laan enemmaénkin kolmannella diskurssianalyysi tasolla eli kriittisessa diskurssianalyy-
sissd. (Pynnonen 2013: 27-28.)

Kriittinen diskurssianalyysi on abstraktein diskurssianalyysin taso ja tietylla tavalla
myos kaikkein haastavin. Haasteellista kriittisen diskurssianalyysin toteuttamisessa on
erittdin tulkitsevalle tasolle nouseminen ja piilevien suhteiden tunnistaminen ja tutkimi-
nen, joita vallitsee laajemmissa kulttuurisissa ja sosiaalisissa rakenteissa. Vallan késite
on erittdin keskeinen Kriittisessé diskurssianalyysissa. Kriittinen diskurssianalyysi tar-
kastelee ennen kaikkea sitd, miten sosiaalista valtaa synnytetaan, yllapidetaan ja vastus-
tetaan tekstin ja puheen avulla. Analyysissa on usein tarpeen nostaa esiin ja kyseenalais-
taa tiettyja itsestaanselvyyksia, jotka omalta osaltaan rakentavat valtaa ja instituutioita,
ja suosii yksia ja syrjii toisia. Kriittisessé diskurssianalyysissa tutkijan lahtokohdat ovat
erilaiset kuin tekstin tason tai tulkitsevan analyysin tason diskurssianalyyseissa. Ana-
lyyttisessa orientaatiossa (joita kaksi edelld mainittua tasoa yleensé edustavat) pyritédén
erittelemaén sosiaalista todellisuutta ja sen ilmioita. Kriittisessa orientaatiossa puoles-
taan pyritddn luomaan keskustelua ja tuomaan esiin uusi ndkdkulma haastamalla vallit-
sevaa sosiaalista jarjestysta, ja lahtdoletuksena on késitys jonkun kustannuksella tapah-
tuvasta vallankaytosté eli alisteisesta suhteesta. Kriittisen diskurssianalyysin tavoitteena
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on muutos ja kriittisyydell& tuetaan niitd, jotka karsivat eniten dominoinnista ja epatasa-
arvosta. (Pynnénen 2013: 28-30.)

Tutkimukseni aihe liittyy vahvasti laajalti keskusteltuun eriarvoisuuden ja sukupuolisyr-
jinnan ilmiéon ja negatiivisiin sukupuolistereotyyppeihin. Samantyyppisisté aiheista on
tehty paljon muun muassa feminiinistd tutkimusta, jotka paasaantoisesti lahtevat siité
olettamasta, ettd naisen asema on heikompi kuin miehen. Kriittisen feministisen dis-
kurssianalyysin (feminist critical discourse analysis) tarkoituksena on tunnistaa ja 0soit-
taa hegemonista maskuliinisuutta ja sukupuoleen liitettyj& olettamuksia, joita tuotetaan,
haastetaan ja yll&pidetddn diskursiivisesti. Kuten aiemmin mainittu, téllaisten diskursii-
visten prosessien huomaaminen voi olla haastavaa, silld monet kasitykset naisista ja
miehistd ja naisiin ja miehiin liitettdvistd ominaisuuksista tuntuvat monesti itsestaan
selvilta ja vallank&ytté on erittdin hienovaraista. Tarve kriittisen feministisen diskurssi-
analyysin kasitteelle syntyi yhtaaltd suoraviivaisesta halusta muuttaa olemassa olevaa
yhteiskunnallista ymparist4, jossa miehet ja naiset eivat ole yhdenvertaisia. Toisaalta
on myo0s tarpeellista painottaa, ettd kaikki feministinen diskurssitutkimus ei suinkaan
kohdistu tasa-arvokysymyksiin, vaan esimerkiksi sukupuolentutkimukseen eri konteks-
tissa. (Lazar 2007: 141-142.)

Sukupuolistetut tuotteet sisaltavat paljon vallankayttoon liittyvia elementtejd, joten kriit-
tinen lahestymistapa tutkimusaiheeseeni olisi myds ollut erittdin mielenkiintoinen nako-
kulma. En kuitenkaan tdssa pro gradu -tutkielmassani halunnut ottaa kantaa sukupuolis-
tettujen tuotteiden vallankaytoéllisiin elementteihin osana laajempaa epétasa-arvon kes-
kustelua, vaan keskittyd pitamaan tutkimukseni aineistolahtdisend. Oppimisprosessina
analyyttisen tutkimuksen tekeminen palvelee mielestani tarkoituksiani paremmin, silla
markkinoinnin ja yleisemmin liiketalouden maailmaan sijoittuvat tutkimukset toteute-
taan mitd suurimmassa méaarin nimenomaan analyyttisesti ja objektiivisesti. On myds
mielenkiintoista tarkastella aihetta, joka yleisesti herattda suuressa osassa ihmisia tuntei-
ta, ilman arvolatautuneisuutta tai kriittistd kantaa. Tulkitsevan diskurssianalyysin peri-
aatteiden mukaisesti tutkijan tulkinnat taytyy perustua aineistoon, jonka vuoksi on myods
mielenkiintoista nahda, kuinka helposti omien ennakko-oletusten ja -odotusten vaimen-
taminen onnistuu niin, ettei empiriassa kaytettyja teksteja peilaa omiin nakemyksiin ja
omaan ajatusmaailmaan liikaa.

3.1.2. Merkitykset diskurssianalyyttisen tutkimuksen keskitssa

Diskurssianalyysié ei yleensa luonnehdita selkeérajaiseksi tutkimusmenetelmaksi, vaan
ennemminkin véljaksi teoreettiseksi viitekehykseksi, jossa tutkijalla on keskeinen asema
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tutkimuksen suunnan ja lopputuloksen maérittelyssa. Diskurssianalyyttinen l&hestymis-
tapa sallii useita erilaisia painopisteitd ja menetelmallisia sovellutuksia, vaikka toki ana-
lyysiperiaatteiden ydin ja viitekehys rakentuu tietyistd paloista. Diskurssianalyysin kes-
keisimmét komponentit voi hahmottaa kolmiona, jonka karkind ovat merkitykset, kom-
munikatiivisuus seka kulttuurisuus (kuvio 4). Vaikka tutkimuksen painopiste olisi missé
tahansa, olennaista on koko kolmioon tukeutuminen mitddn komponenttia unohtamatta.
Diskurssianalyysissd merkitysten, kulttuurisuuden ja kommunikatiivisuuden ajatellaan
Kietoutuvan niin tiiviisti toisiinsa, ettei niiden tarkastelu irrallisena ole mielekasta. Dis-
kurssianalyysisséa ei esimerkiksi olla kiinnostuneita mistd tahansa merkityksistd, vaan
nimenomaan kulttuurisista merkityksista ja yhteisen sosiaalisen todellisuuden rakentu-
misesta; merkitykset eldvét vain ihmisten keskindisessa toiminnassa. (Jokinen ym.
2000: 17; Jokinen, Juhila, Suoninen 2006: 54.)

Merkitykset

Kie lenkaytto toimintana
/ selonteot

Kommunikatiivisuus Kulttuurisuus

Kuvio 3. Diskurssianalyysin kolmio (Jokinen ym. 2006).

Kolmion kérjet ovat siis lasnd, vaikka eivét kaikki yleensa yhtd voimakkaina. Jokinen,
Juhila & Suoninen (2000) esittavat teoksessaan myds diskurssianalyyttisen tutkimuksen
kartan, jossa havainnollistetaan kolmion kérkien ulottuvuuspareja. Merkityksia tulkites-
sa, tutkija joutuu tekeméaan painotuspaatoksen itse merkitysten ja merkitysten rakenta-
misen tapojen valilla. Yksinkertaisesti sanottuna merkityksia korostavassa tutkimukses-
sa ollaan ennen kaikkea kiinnostuneita siitd, millaisia merkityksia ihmiset puheessaan
tuottavat. Merkitysten tuottamisen tapojen painotuksessa puolestaan ollaan enemmaén
kiinnostuneita siitd, millaisia kielellisia keinoja kayttamalla ihmiset tuottavat merkityk-
sid. Tassa tutkimuksessa painopiste on edelld mainitun puolella, joten erilaisten diskurs-
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sien ja tulkintarepertuaarien tunnistamisen avulla voidaan analyysissé keskittya suku-
puolistettujen tuotteiden sisaltdmiin merkityksiin.

Merkitysten tutkimisessa yksi keskeisimmista kasitteistd on selonteko. Selonteolla tar-
koitetaan tarkastelun kohteena olevia kuvauksia, joita ihmiset tuottavat ja joiden avulla
he kuvaavat késityksiadn sosiaalisesta todellisuudesta, ideoista, uskomuksista, arvoista
ja muista henkilokohtaisista nakemyksista. Selonteot yllapitavat ympardivaa kulttuuria
kolmella tavalla: 1.) tukemalla tavanomaisten rakenteiden jatkuvuutta, joiden noudatta-
mista tai noudattamatta jattamista perustellaan, 2.) tukemalla niiden diskurssien jatku-
vuutta, joihin he viittaavat vakuuttaakseen yleisonsa ja 3.) synnyttamaéll& erilaisia sym-
bolisia ja aineellisia seurauksia. Selontekojen avulla yhtaalta tuotetaan aineellisia tai
symbolisia rakenteita ja toisaalta niiden avulla voidaan vastustaa yhteiskunnallista val-
lank&yttoa. (Pynnonen 2013: 10.) Téssa tutkimuksessa selontekoja ovat tarkastelun koh-
teena olevat kommentit valituissa sukupuolistetuista tuotteista kertovissa artikkeleissa.

Muita keskeisia kasitteita diskurssianalyyttisessa merkitysten tutkimuksessa ovat merki-
tyssysteemi, diskurssi ja tulkintarepertuaari. Kasitteet ovat erittdin lahell& toisiaan, eika
niiden valille ole mielekéasta tehdé selkeda eroa. Kasitteitd kayttava tutkija yleensa paa-
tyy tiettyyn kasitteistoon oman tutkimusongelman ja omien tulkintojen kautta. Merki-
tyssysteemia voidaan pitad kaikkien kolmen kasitteen kattokésitteend. Merkityssysteemi
painottaa diskurssianalyyttisesti suuntautuneiden tutkijoiden hyvaksyvéan kasityksen
Kielesta ei-heijastavana, eikd mitdan yhta ylijarjestysta katsota olevan. Sen sijaan todel-
lisuus hahmottuu moninaisena eli useiden rinnakkaisten ja kilpailevien merkityssystee-
mien Kirjona. Merkityssysteemeja kutsutaan joskus myos diskursseiksi ja toisinaan taas
tulkintarepertuaareiksi. Suhteellisen vakiintuneita painotuseroja kasitteiden valilla kui-
tenkin on. Diskurssin késite yhdistetddn enemman tutkimuksiin, joissa painotetaan ilmi-
on historiallisuutta, valtasuhteita tai institutionaalisuutta, kun taas tulkintarepertuaari
soveltuu luonnollisimmin tutkimuksiin, joissa kuvataan yksityiskohtaisesti arjen kielen-
kayton vaihtelevuutta. Diskurssin kasitteen ajatellaan muodikkuutensa ja vanhahtavuu-
tensa takia kantavan negatiivista ja epdmaaraista leimaa. (Jokinen ym. 2000: 24-28.)

3.2. Tutkimuksen luotettavuus, rajoitukset ja eettisyys

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuskriteerit poikkeavat yleensa kvantitatiivisen tutki-
muksen luotettavuuskriteereistd muun muassa metodien eridvien perusoletusten takia.
Esimerkiksi laadullisen tutkimuksen perusoletukset todellisuudesta poikkeavat kvantita-
tiivisten tutkimusten kasityksista, joissa ymparoivasta maailmasta uskotaan voivan saa-
da objektiivista tietoa. Tassa tyossa kaytettdvan sosiaalisen konstruktionismin viiteke-
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hyksen lahtokohtana puolestaan on, etta todellisuus rakentuu sosiaalisessa vuorovaiku-
tuksessa ja se nakyy erilaisena eri ihmisille eri konteksteissa. Nain ollen myos luotetta-
vuutta mitataan erilaisilla mittareilla. (Eriksson & Kovalainen 2008: 294.)

Laadullisen tutkimuksen usein kaytetyt laadun arviointikriteerit ovat uskottavuus (cre-
dibility), yhdenmukaisuus (dependability), vahvistuvuus (confirmability) ja siirrettavyys
(transferability). Ndma korvaavat kvantitatiivisessa tutkimuksessa usein kaytetyt ulkoi-
sen ja sisaisen validiteetin, reliabiliteetin ja objektiivisuuden kriteerit. Uskottavuuden
kriteerill& tarkoitetaan, ettd tutkimus antaa riittdvan monipuolisen ja samalla tdsmallisen
kuvan kohdeilmiOsta. Tata kriteerid pyrin tutkimuksessani parantamaan perehtymaélla
huolellisesti aiempaan teoriaan aiheesta ja huolellisella empirian toteuttamisella niin,
ettd lukijalle syntyy tuloksena riittavan tasméllinen kasitys sukupuolistettujen tuotteiden
merkityksellistymisesta diskursseissa. Yhdenmukaisuudella tarkoitetaan tutkijan vastuu-
ta esittdd koko tutkimusprosessi johdonmukaisesti niin, ettd lukijan on helppo seurata
tutkimusta ja ymmartaa tutkijan tekemét johtopéaatokset. Tassé tutkimuksessa pyrin riit-
tavdan yhdenmukaisuuteen huolellisuudella ja kuvaamalla tutkimuksen kulku ja pééatte-
lylogiikka avoimesti. Vahvistuvuuden kriteerill& tarkoitetaan sita, ettd tutkijan tekemat
tulkinnat saavat tukea toisista vastaavaa ilmiota tarkastelleista tutkimuksista. Vahvistu-
vuutta pyrin parantamaan tutkimuksessani kuvailemalla, milt4 osin tulokset saavat tukea
aiemmista tutkimuksista ja miltd osin tulokset taas poikkeavat niisté. Siirrettavyydell&
puolestaan tarkoitetaan tutkimuksen tulosten siirrettavyytta toisiin tutkimuksiin tai vas-
taaviin konteksteihin. Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena ei ole tehd& tilastollisia
yleistyksid, mutta nettikommenttien tulkitseminen siind kontekstissa ei estd sen sijoit-
tamista myos laajempaan Kkulttuuriseen ympéristoon. Siirrettdvyyttd pohditaan tutki-
muksen johtopéatosten yhteydessa. (Eriksson & Kovalainen 2008: 294-295.)

Aineiston hankinta internetissé julkaistujen artikkeleiden kommenteista sisaltad myos
omat haasteensa ja mahdollisuutensa. Hyva puoli nettikeskustelun kéytdsséa aineistona
on kommenttien tietynlainen autenttisuus. Artikkeleihin kommentoijat eivat ole tienneet
tekstiensd kaytosta téallaiseen tutkimukseen, joten kukaan ei ole voinut muotoilla vasta-
ustaan jonkun tietyn kuvan antamiseksi tutkimuksessa. Nettikeskustelussa tulee myos
sosiaalisuuden ulottuvuus merkitysten rakentajana selvasti esiin, silla keskustelijat ovat
usein myds kommentoineet toisten kommentteja ja pystyneet nakeméaan aiemmat kom-
mentit aiheesta. Tietysti ndihin Kirjoituksiin tulee suhtautua samanlaisella varauksella
kuin mihin tahansa netissa kirjoitettuihin julkaisuihin. Vastaukset saattavat olla hyvin-
kin harkittuja eivatka valttamaétta heijasta tdsmaéllisesti Kirjoittajan todellisia ndkemyk-
sid. Lahtokohtana kuitenkin on ajatus, ettd taysin paattomilta kommenteilta on saastytty,
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silld osa kommenteista on julkaistu Facebook-tunnuksilla ja loput vahintdankin nimi-
merkeilld. Nain ollen kommentoijien identiteetit ovat osittain kaikille nédhtavissa.

Diskurssianalyysin kontekstisidonnaisuus on taménkin tutkimuksen aineistoon liittyen
erittdin huomionarvoinen seikka. Téaytyy ottaa huomioon, ettd yleensa nettikeskusteluun
osallistuu henkil6ité, jotka nimenomaan ovat vahvasti jotakin mieltd kasiteltavasta ai-
heesta. N&in ollen neutraalit kommentit jadvat usein kirjoittamatta. Nettikeskusteluita,
joissa erilaiset puhetavat kilpailevat ja kamppailevat keskenddn todistaakseen oman
diskurssin oikeaksi, pidetddn usein epdvakaina ja avoimempina muutoksille (Jgrgensen
& Phillips 2002: 142). Sukupuolistetut tuotteet herattdvat usein naisten ja miesten vali-
sié tasa-arvokysymyksid, jotka perinteisesti ovat heréttaneet suuria tunteita nimenomaan
naisten keskuudessa. Tdméa johtaa siihen, ettd kommentit edustavat usein nimenomaan
naisten nakokulmia ja naisten liittdmi& merkityksiéa.

Kontekstisidonnaisuuden merkityksessa sen kulttuurinen ulottuvuus on erittain relevant-
tia. Koska kielen jarjestaytymistavat ovat sosiaalisuuden liséksi kulttuurisia, kielen tut-
kiminen heijastaa myds ympéaroivaa yhteiskuntaa ja kulttuuria. (Pietikdinen & Manty-
nen 2009: 13.) Suurin osa kommenteista on yhdysvaltalaiselta sivustolta, joten selkedsti
suurin osa tdman sivuston julkaisemien artikkeleiden kommenteista on yhdysvaltalais-
ten kuluttajien kommentteja. Tdman vuoksi on tarkedd ottaa myds suomalaisten Kirjoi-
tusten kommentteja tarkasteluun mukaan. Mikali suomalaisten ja yhdysvaltalaisten
kommenteista syntyvat merkitykset sukupuolistetuille tuotteille eroavat suuresti toisis-
taan, kulttuurierot yhdysvaltalaisten ja suomalaisten kuluttajien valilla saattavat olla
ratkaisevassa asemassa, vaikka molemmat edustavatkin laajasti maariteltyna lansimaa-
laista kulttuuria. Kielen kayttd ei myoskaan ole taysin vapaavalintaista, vaikka kom-
mentteja kirjoittavilla onkin periaatteessa paatantavalta Kirjoitustavastaan ja mielipitees-
tdan. Kulttuurin ja yhteiskunnan normit, taustaoletukset ja arvot ohjaavat kuitenkin jo-
kaisen puhetta automaattisesti. (Pitkdnen & Méntynen 2009: 17-18.)

Tutkimuksen toteuttamisessa eettiset kysymykset taytyy myoés ottaa huomioon. Tutki-
muksen teon yhteydessa puhutaan usein eettisesta kestavyydesta, jolla tarkoitetaan koko
tutkimusprosessin toteuttamista noudattaen eettisia ohjeita. Aineistoon liittyvat eettiset
seikat liittyvat esimerkiksi tutkimuslupien hankkimiseen, tutkittavien anonyymiyden
takaamiseen, aineiston sailyttdmiseen ja aineiston kayttdmisesta tehtyihin lupauksiin ja
niiden pitdmiseen. (Pitkdnen & Méantynen 2009: 161.) Nimenomaan t&dhan tutkimukseen
liittyvat eettiset ongelmat liittyvat mielestani ihmisten kommenttien kdyttdon ja ano-
nyymisyyteen. Tarkasteltavien kommenttien kirjoittajien sukupuoli ja kansallisuus ovat
relevantteja analyysille, mutta muita demografisia tekijoité ei tarvitse eritelld. Kommen-
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tit artikkelista ovat englanninkielisia, mika synnyttdd myés mahdollisesti kielimuurin.
Koska kuka tahansa voi artikkelin kautta nahdd kommentit, huolellinen k&&ntdminen
englannista suomen kielelle on myos tarkedd. Kéannoksissa on aina pieni osa kéantajan
tulkintaa, mutta on keskeistd pyrkid mahdollisimman tdsmalliseen lopputulokseen, ett-
eivat puheen merkitykset kadnngsprosessissa muutu.

3.3. Aineiston hankinta ja kuvaus

Aiemmissa luvuissa olen esitellyt tutkimukseni teoriapohjaa ja kuvannut tyén etenemis-
t4 ja eri vaiheita. Nyt aion keskittya itse aineistoon ja aineiston analysointiin. Tutkimuk-
seni tarkoituksena oli lisdtd ymmarrysta siitd, miten sukupuolistetut tuotteet, jotka lah-
tokohtaisesti itsessadn ovat neutraaleja, merkityksellistyvat kuluttajien puheessa. Téssa
tapauksessa aion hyoddyntaa internet-keskusteluita ja kommentti-palstoja aineiston
hankkimisessa. Valitsin kaksi artikkelia ja yhden blogikirjoituksen, joiden teemat liitty-
vat vahvasti nimenomaan sukupuolistettuihin tuotteisiin. Aineiston valinnan haasteena
oli loytaa tekstit, jotka nimenomaan linkittivat sukupuoliset ominaisuudet tuotteisiin,
eivatka puhuneet esimerkiksi sukupuolistereotyypeista yleisemmalld tasolla tai pohdi
maskuliinisia ja feminiinisia attribuutteja jossain muussa kontekstissa. Erityisen tarke-
aksi tuotteiden maailmassa pysyminen nousi sen paatoksen myota, etta tutkimukseni ei
tarkastele sukupuolistettuja tuotteita kriittisestd feministisestd nakokulmasta, jolloin
aineistolla on aivan keskeinen rooli lopullisten tulkintojen muodostamisessa. Toinen
haaste empirian valinnassa oli kaikkien kolmen sukupuolistamisen ulottuvuuden eduste-
tuksi saaminen. Halusin kaikki kolme ulottuvuutta (estetiikka, funktionaalisuus ja bran-
ddys) mukaan aineistooni mahdollisimman kattavan ja monipuolisen kuvan saamiseksi
tutkimuskohteesta.

Ensimmaéinen nettiartikkeli, jonka valitsin aineistokseni, on Helsingin Sanomien
29.4.2016 julkaistu kirjoitus otsikolla ”Sukupuolistereotypiat ovat voimissaan kaupassa:
Naisten nimilla myydaan makeisia, miesten nimilla makkaraa — ruokavalmistajat kerto-
vat, miksi”. Artikkeli kertoo ilmidstd, jossa useita makeisia ja muita herkkuja myydaén
naisten nimilla kuten Marianne-karkit ja Aino-jaateld, kun taas miesten nimilla myy-
daén makkaraa, leipaa ja lihoja kuten Eetvartti-makkara ja Kalifornian Dylan -makkara.
Artikkelin aihe nousi esiin suomen kielen opiskelija Hanna Hietikon kandidaatintut-
kielmasta, joka totesi elintarvikkeiden maailman olevan sukupuolittunut. 1Imidsta saa-
tiin myos suurilta elintarvikevalmistajilta kommentteja aiheeseen. Erds valmistaja pe-
rustelee esimerkiksi maskuliinisten etunimien voittoisuuden makkaroissa johtuvan koh-
deryhmépainotuksesta: miehet yksinkertaisesti syovat enemmén makkaraa kuin naiset.

Osa puolestaan sanovat valinneensa tietyn nimen sen ’sopivuuden” tai ’sympaattisuu-
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den takia” tai yrityksen historian takia. My6s mielikuvat ovat keskeisesséd asemassa
tuotteiden nimia valitessa. Esimerkiksi Aino-jaatelon nimi valittiin Kalevalasta inspiroi-
tuneena, silla sen ajateltiin herattavat oikeanlaisen mielikuvan.

Helsingin Sanomien artikkeli késittelee yht& keskeista tuotteiden sukupuolistamisen
teemaa eli nimeémistd. Brandin nimedminen yhten& sukupuolistamisen keinona tunnis-
tettiin aiemmin tutkimukseni teoriaosuudessa. Tahan Helsingin Sanomien artikkeliin oli
kommentoitu yhdeksén kertaa, joista yksi oli vastaus toisen henkilon kommenttiin.
Kommentit tehtiin nimimerkilld, eli henkil6t pysyivat anonyymeind. Kyseiseen artikke-
liin kuten moniin muihinkin kotimaisiin artikkeleihin kommentteja tuli varsin véahan,
jonka vuoksi tamén artikkelin kommentit yksin eivat viela riita tarpeeksi laajasti ilmion
analysoimiseen.

Seuraava artikkeli on Huffington Postin Amerikkalainen painos nimeltd ”LEGO ad from
1981 Should Be Required Reading For Everyone Who Makes, Buys Or Sells Toys”. Ar-
tikkeli on julkaistu 17.1.2014 ja siind on mukana video, jossa ndytetdan ja kommentoi-
daan Legon printtimainosta vuodelta 1981. Artikkeli nostaa yl6s LEGOn julkaiseman
mainoksen, jossa pieni tyttd pitdd kadessddn rakentamaansa LEGO-linnaa ylpeé pieni
hymy kasvoillaan. Tyt6lla on punainen tukka, pisamia ja yllaan poikamainen farkkuhaa-
lari ja kuvan vieressd olevassa tekstissa sanotaan: ”Oletko ndhnyt mitdén vastaavaa? Ei
ainoastaan, mitd hén on rakentanut, vaan kuinka ylped hén on siitd. Se on ilme, jonka
nakee aina kun lapsesi rakentaa jotain aivan itse, riippumatta siitd, mita he ovat luo-
neet.” Artikkelissa on kaiken kaikkiaan 154 kommenttia.

Videon alla olevassa artikkelissa kerrotaan, ettd nykyajan leluyhtiot kohtelevat tyttoja ja
poikia kuin he olisivat aivan eri lajeja, joten LEGONn mainos tarjoaa oivallisen muistu-
tuksen ajasta kun lapset olivat vain lapsia. Mainoksen tytt6 ei ole pukeutunut pinkkiin
variin eivatkd hanen kadesséan olevat LEGOLt ole erityisesti osoitettu tytdille, vaan mai-
nos puhuttelee "nuorempia lapsia”, jotka “rakentavat huvin vuoksi”. Ei siis vain tytot,
jotka rakentavat, vaan kaikki lapset. Vertailun vuoksi artikkeliin on poimittu esimerkke-
ja siitd, miten monet nostalgiset lasten lelut ja hahmot ovat muuttuneet vuosien varrella.
Vertailussa ovat muun muassa vuonna 2011 julkaistu tytdille suunnattu “LEGO
Friends” -sarja, My Little Pony -nuket, Cabbage Patch Kids (Kaalimaan kakara) -nuket
ja muita varsinkin Amerikassa klassikkomaineessa olevat lasten lelut, jotka ovat olleet
markkinoilla jo useamman vuosikymmenen. (Huffington Post 2014.)

Siind missa Helsingin Sanomien artikkeli keskittyi sukupuolisuuteen tuotteiden nimea-
misessd, The Huffington Postin artikkeli puhuu lasten tuotteiden sukupuolistamisesta
kokonaisvaltaisemmin estetiikan avulla. Aiemmin teoriaosuudessa puhuttiin siit4, kuin-
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ka tuotteiden sukupuolisuus nékyy selkeésti erityisesti lasten tuotteissa, ja vaikka kilpai-
leva unisex-trendi on kasvattanut osuuttaan myods néissa tuoteryhmissa, sukupuolella
differointi on edelleen yleista lasten tuotteissa. Lapset ovat erityisen alttiita kaikenlaisil-
le vaikutuksille eiké heidén tiedonkasittely ole vield tarpeeksi kehittynyttd, etté se voisi
tarkastella esimerkiksi markkinointiviesteja kriittisesti. Taméan vuoksi kaikki lapsiin
kohdistuva vaikuttaminen taytyy tapahtua lapsen hyvinvoinnin ehdoilla ja mainostajilla
on yhteiskunnallinen vastuu kunnioittaa ja suojella lapsia. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto
2017.)

Lasten tuotteiden sukupuolistamisesta puhuttaessa nousevat usein esiin myos kysymyk-
set liiallisesta seksuaalistamisesta. On jopa tutkittu vaitettd, ettd altistuminen seksistisil-
le sukupuolistereotyypeille (esimerkiksi kirjoissa tai mediassa), saattaa vaikuttaa lasten
kehitykseen monella eri tavalla ja johtaa ndiden sukupuolistereotyyppien uudelleentuot-
tamiseen (Steyer 2014). Sukupuolistereotypiat lasten kirjallisuudessa on esimerkki alas-
ta, jota on tutkittu jo yli neljan vuosikymmenen ajan. Sen lisaksi, etta kirjojen paahenki-
I6iden on huomattu olevan enimmaékseen miespuolisia, naishahmot lasten kirjoissa
edustavat my0s usein seksistisia sukupuolistereotyyppejé. Naispuoliset hahmot néyttay-
tyvét kirjoissa yleensd passiivisina (vrt. miehet aktiivisia), he usein tarvitsevat miehen
apua, naispuolisten hahmojen tyodpaikat eivat ole niin monipuolisia kuin miesten ja nai-
set hoitavat kirjoissa yleenséd myos kotityot. (Steyer 2014: 171-172.)

Samalla tavalla kuin tytt6jen tuotteiden sukupuolittuneisuutta on tutkittu, on myos poi-
kien lelut ja muut poikien tuotteet saaneet osakseen huomiota. Suuri osa lansimaisista
poikien leluista liittyy muun muassa aseisiin, toimintahahmoihin ja autoihin, ja ihannoi-
tavaksi piirteeksi nousee “konemaisuus” (vastakohtana tyttdjen “tunteellisuudelle”).
Vaikka maskuliinisuuden késite on laajentunut ja miehille on yhteiskunnallisesti sallit-
tavampaa nayttad tunteita ja olla toimimatta perinteistd maskuliinisuutta edustavalla
tavalla, leluteollisuus jatkaa tyttjen ja poikien markkinoiden erottamista toisistaan.
Kaksi erillistd markkinaa tarkoittaa kuitenkin suurempaa kokonaismarkkinaa. (Varney
2002: 153, 166-167.)

Lasten tuotteiden tarkasteleminen tuotteiden sukupuolistamisen kannalta ei ole taysin
ongelmatonta, silla suuri osa lasten leluista on historiallisesti mielletty tai tarkoitukselli-
sesti suunniteltu nimenomaan joko pojille tai tytoille. Talloin kyse ei niink&én ole neut-
raalien tuotteiden keinotekoisesta sukupuolistamisesta, vaan varta vasten tytoille tai
pojille suunniteltujen tuotteiden tarkastelusta. Se, onko lasten tuotteiden sukupuolittu-
neisuus oikein tai miksi tyttdjen ja poikien tuotteet ovat sellaisia kuin ovat, ei ole rele-
vanttia tai tarpeellista tdaman tutkimuksen ongelman kannalta. LEGO on kuitenkin perin-
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teikds ja vaikutusvaltainen lelujen valmistaja, jonka tuotteita ei ole alun perin yritetty
brandaté poikien tai tyttdjen leluiksi. Historiallisesti LEGO on suunniteltu yleisesti lap-
sille, ja heidan mainonnassaan on esiintynyt niin poikia kuin tytt6ja. Vasta viimeisen
vuosikymmenen aikana LEGO on lanseerannut tuotteita, joiden voidaan ajatella olevan
selkeammin sukupuolistettuja (LEGO Friends, LEGO DC Super Hero Girls, LEGO Star
Wars, DC Super Heroes) hahmojen, vérien, ja nimedmisen perusteella. LEGO on vasta
paljon mydéhemmin ladhtenyt mukaan tuotteiden differointiin sukupuolen avulla, jonka
vuoksi ihmisten kommentit uusista LEGOista ovat mielenkiintoisia tdméan tutkimuksen
kannalta.

Kolmas ja viimeinen kirjoitus, jonka kommentit otan tarkastelun kohteeksi tutkimukses-
sani, on amerikkalaisen ToolGuyd-nimisen blogin kirjoitus otsikolla "Tomboy Tools for
Women — Pink and Handy or Huge Rip-Off? . Blogikirjoitus on julkaistu 15.3.2012 ja
sitd on kommentoitu 38 kertaa. ToolGuyd on vuonna 2008 perustettu blogi, joka keskit-
tyy uusien tyokalujen esittelyyn, tyokaluarvosteluihin, alan uutisiin sek& ajoittaisiin tee-
se-itse-projekteihin. Valitsemani Kirjoitus kasittelee toista yritystd nimeltd Tomboy
Tools, joka puolestaan tarjoaa tydkaluja ja remontointiin keskittyvad koulutusta nimen-
omaan naisille. Tomboy Tools tarjoaa omien sanojensa mukaan naisille ergonomisesti
suunniteltuja tyokaluja ja heiddn missionsa on rakentaa naisten itsevarmuutta ja voi-
maannuttaa heitd tarjoamalla k&ytdnnon koulutusta, laadukkaita tyokaluja seka itsendi-
sid liiketoimintamahdollisuuksia. Tomboy Toolsin tuotteet ovat myds pinkkeja, jolla he
erottautuvat muista markkinoiden tyokaluista. Heidén liiketoimintamallinsa on saman-
lainen kuin perinteisilla Tupperware-kutsuilla, eli naiset jarjestavét kutsuja ystavilleen ja
naapureilleen, joissa opetellaan yksinkertaisia nikseja tyokaluilla, tehokkaita tekniikoita
ja jaetaan ideoita projekteihin. Kutsuilla on tietysti myds Tomboy Toolsin tuotteita
myynnissd. He mainostavat tuotteidensa olevan spesialistien suunnittelemia, ergonomi-
sia, tehokkaita, kevyitd, kestavid, laadukkaita ja miellyttdvan tuntuisia naisille. (Tool-
Guyd 2012; Tomboy Tools 2017.)

ToolGuydin blogikirjoitus kertoo nimensd mukaisesti Kirjoittajan mielipiteestd Tomboy
Toolsin tuotteista. Kirjoittaja Stuart Kirjoittaa, ettd ideana Tomboy Toolsin liiketoimin-
tamalli on hyva: sen sijaan, ettd tyokaluja vain myytaisiin naisille, naisia myos opaste-
taan tyokalujen kaytossa tehokkaasti. Tamé on hyva erityisesti aloitteleville remontoijil-
le. Useat Tomboy Toolsin tuotteet ovat myds ergonomisesti suunniteltu naisten pie-
nemmille késille, mikd myo6s kuulostaa jarkevaltd. T&std huolimatta, monet Tomboy
Toolsin tuotteet vaikuttavat geneerisiltd tyokaluilta, joihin on yksinkertaisesti laitettu
”pinkin virin premum-hinta”. Havainnollistaakseen vaitettdan artikkelin kirjoittaja on
poiminut muiden valmistajien tuotteita, jotka ovat paljon halvempia kuin Tomboy Tool-
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sin myymat naisille osoitetut tydkalut, ja ajavat saman asian (maalikaukalo, vasara, pih-
dit yms.). Kaiken kaikkiaan kirjoittaja myontaa tiettyjen naisille suunniteltujen tyokalu-
jen olevan hyddyllisia, mutta suurimmaksi osaksi Tomboy Toolsin tuotteet nayttaytyvat
vain ylihintaisina riistoyrityksina naisille, joilla on vain vahén tai ei ollenkaan aiempaa
kokemusta rakentamisesta ja remontoinnista.

ToolGuydin blogikirjoitus valikoitui aineistoon sukupuolistettujen tuotteiden funktio-
naalisen aspektin my6t4. Huffington Postin artikkeli kasitteli lasten tuotteiden sukupuo-
listamista tuotteen estetiikan avulla, Helsingin Sanomien artikkeli keskittyi sukupuolis-
tamiseen brandin ja nimedmisen kautta ja ToolGuydin Kirjoitus painottaa sukupuolista-
mista tuotteen muotoilun ja funktionaalisuuden avulla. Teoriaosuus painotti funktionaa-
lisuuden tarkeyttd sukupuolistamisen onnistumisen kannalta, jonka vuoksi myds toi-
minnallisuuden aspekti oli keskeisté ottaa edustetuksi aineistoon.

Taulukko 5: Yhteenveto tutkimuksen aineistosta

Sukupuolistamisen Kommenttien

Julkaisutyyppi Julkaisija  Aihepiiri Keino luKUMAAr

Sukupuolistetut elin-

Sanomalehtiartikkeli Helsingin tarvikkeiden nimet quupuohstettu 9
Sanomat brandi
. Huffigton  Sukupuolistetut lelut Sukupuolistettu
.. 154
Uutissivusto Post (US) estetiikka >
. k li Oka- k li
Blogikirjoitus ToolGuyd Sukupuolistetut tyoka-  Su upuo |s'Fettu 38
lut funktionaalisuus

Kuten taulukosta 5 voi nahdd, kommenttien lukumaéarét ovat epatasaisesti jakautuneet.
Huffington Postin LEGOjen sukupuolistumista kasitteleva artikkeli on selkeasti yliedus-
tettuna 154 kommentilla (77 % kaikista kommenteista), mutta tutkimukseni kannalta
tdma ei ole ongelma. Tarkeinté on, ettd jokainen haluamani kategoria on mukana tarkas-
telussa. Kaikki kommentit eivat myoskaan olleet kayttokelpoisia. Koska kyseessa oli
internetin keskustelupalsta, jonne ihmiset pystyivét vapaasti kirjoittamaan joutumatta
ajattelemaan tekstinsd kayttokelpoisuutta tutkimusaineistona, osa kommenteista poistet-
tiin. Poistettuja kommentteja olivat esimerkiksi yritysten edustajien vastaukset (potenti-
aalisten) asiakkaiden valituksiin ja muihin kommentteihin tai aiheesta muuten taysin
poikkeavat kommentit. Esimerkiksi Tomboy Toolsin edustajat vastasivat ToolGuydin
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blogin kommenteissa entisten tyontekijéidensd mielenilmauksiin yrityksen liiketoimin-
tamallista, mika ensinnékin edustaa firman nakemyksia, eika yksityishenkildiden ja toi-
seksi, ei liity firman tuotteisiin vaan yrityksen muihin toimintatapoihin. Myos Huffing-
ton Postin artikkelista poistettiin useampia kommentteja. Poistetut kommentit liittyivat
usein artikkelin loppuosassa oleviin ennen-jalkeen-kuviin, jotka koskivat tytt6jen leluja
eivatka tarkastelussa olevaa LEGOa, tai olivat muuten aiheesta taysin poikkeavia kom-
mentteija ja valihuudahduksia.

3.4. Aineiston analysointi

Analyysini alkoi huolellisella aineiston lukemisella. Pyrin perinpohjaisella lukemisella
saamaan aineistostani jonkunlaisen yleiskasityksen, loytamaan saannénmukaisuuksia
sekd poimimaan usein toistuvia rakenteita. Kokemattomuuteni diskurssianalyysin teossa
nakyi ja vaikutti tulkintojen tekoon alussa todella voimakkaasti. Vaikka diskurssiana-
lyysin Kirjallisuus oli tiiviisti mukana ja opit mielessd, otteen saaminen aineistosta tun-
tui alkuun hankalalta. Useamman kerran huomasin lukevani aineistoa véarénlaisella
ajattelutavalla. Kesti pitkadn paasta sen yli, ettd painopisteeni todella oli siind, miten
ihmiset Kirjoittivat sukupuolistetuista tuotteista, eika siind mita he niista kirjoittivat.
Yritin jonkin aikaa jaotella aineistoa tiettyihin teemoihin sen perusteella, mita sukupuo-
listetuista tuotteista oli kirjoitettu, mutta luovuin ajatuksesta huomattuani, kuinka tiukas-
ti kaikki teemat nivoutuivat toisiinsa. Sen sijaan, etta olisin jaotellut aineistoani puheen-
aiheiden perusteella, koin mielekkdampana luokitella aineistoa tulkintarepertuaarien
perusteella.

Aineistoni kantavana teemana toimi tasa-arvo. Tasa-arvokeskustelu oli jatkuvasti ldsna
kommenteissa joskus implisiittisesti ja joskus my6s konkreettisesti. Sukupuolten valista
tasa-arvoa lahestyttiin tai sivuttiin keskusteluissa hyvin erilaisilla tavoilla: osa kommen-
teista puhui eriarvoisuuden syista (yhteiskunta, historia, yritykset, geenit, mielikuvat
yms.), osa puhui miesten ja naisten konkreettisista eroista, osa Kkritisoi tasa-
arvokeskustelun valtavirtaistumista, osa keskittyi tuotteisiin tuotteina kun taas osa pai-
notti niiden symbolista arvoa. Sukupuolten eriarvoisuus ja tata kritisoiva keskustelu
kamppailivat kirjoituksissa jatkuvasti, jonka vuoksi sitd voidaan pitad tutkimukseni val-
tadiskurssina tai yksinkertaisesti diskurssina. Vain tasa-arvon diskurssin tutkiminen olisi
kuitenkin jattanyt ulkopuolelle paljon mielenkiintoisia merkityksellistdmistapoja, jonka
vuoksi keskityn tutkimuksessani pienempien tulkintarepertuaarien tulkintaan. Ni-
medmall& yhden diskurssin haluan kuitenkin painottaa tasa-arvonkeskustelun vallitsevaa
yhteiskunnallista ja kulttuurista laajuutta, kun taas pienemmat tulkintarepertuaarit ni-
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voutuvat tiukasti aineistooni ja muotoutuivat ennen kaikkea omien tulkintojeni ja valin-
tojeni kautta.

Tulkintarepertuaarit hahmottuivat useampien lukukertojen, jatkuvan muokkauksen seka
diskurssianalyysin periaatteiden tuotoksena. Toisin kuin monessa muussa analyysissa,
diskurssianalyysissa aineiston status on erittain korkea, sill4 sen ajatellaan olevan osa
sosiaalista todellisuutta, eikd& vain todellisuudesta kertovaa kuvausta. Tdma on myds
yksi syy siihen, miksi eri tulkintarepertuaarien identifioimiseen ei ole olemassa tiettya
tapaa, vaan jokaista aineistoa taytyy ldhestyd mahdollisimman ennakkoluulottomasti.
Merkityssysteemien tunnistaminen ja rajaaminen on aina osittain luovaa ty6té, joka vaa-
tii paattelypolun yksityiskohtaista avaamista lukijalle.

Tarkastelin kaikkien artikkeleiden kommentteja mahdollisimman yhtendisena aineisto-
kokonaisuutena. Kommenttien yhdistely eri tulkintarepertuaarien alle ei ollut téysin
ongelmatonta, silla samassa lauseessa kilpailivat usein useammat repertuaarit ja joskus
kommentin tulkintarepertuaari ja varsinainen siséltd olivat keskendan ristiriidassa.
Huomasin my0s repertuaarien painopisteen muuttuvan riippuen siita, kasittelikd kom-
mentti funktionaalisesti sukupuolistettuja tuotteita vai esteettisesti sukupuolistettuja
tuotteita. Vaikka kasittelenkin aineistoni kaikkia kommenttiteksteja yhtendisesti, aion
nostaa kunkin aihepiirin tunnuspiirteita ylés, mikéli koen niiden olevan erityisen mie-
lekkaita jonkun tietyn tulkintarepertuaarin yhteydessa.

Erilaisten tulkintarepertuaarien tunnistaminen kytkeytyy myds sen pohtimiseen, mita eri
merkityssysteemeihin liittyvilld lausumilla ja kommenteilla tullaan tehneeksi tietyissa
tilanteissa, eli mita funktioita niilla on (Jokinen ym. 2000: 54-55). Kyse on kiinnostuk-
sen kohdistamisesta siihen, mitd puhuja millakin ilmaisulla kulloinkin tekee ja tulee
tuottaneeksi. Kielenkdyton funktioiden jasentdminen toimi myods apuna, kun tarkastelin
missa maarin omat tulkintani tulkintarepertuaarien rajauksista olivat sopusoinnussa toi-
mijan nakdkulman kanssa. Funktioiden paattely on aina jossain maarin spekulatiivisia,
silld motiivit lausumien takana voivat olla hankalasti paateltavissa. Tiukasti tekstissa
pitdytyvia tilannekohtaisia funktioita on yleensa suoraviivaisempi jasentad, mutta pi-
demmélle menevat ideologiset seuraukset ovat suurimmassa maarin spekulatiivisia.
Funktiot eivat valttamattd myodskéan ole puhujan itse tarkoittamia vaikutuksia, silla
kiinnostavampaa on tarkastella, mitka funktiot ovat potentiaalisesti l4sné ja mitk& aktu-
alisoituvat vuorovaikutuksessa. Funktion ei siis tarvitse olla puhujan tietoinen valinta.

Kun koin olevani tyytyvéinen analyysini lopputulokseen, olin tunnistanut yhden dis-
kurssin ja kuusi tulkintarepertuaaria. Yhden diskurssin poimiminen tulkintarepertuaari-
en rinnalle ei ole tyypillisin lopputulos diskurssianalyysille, mutta tassé tapauksessa
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koin tarkedna painottaa tuloksissa ja tutkimusta lukevalle henkil6lle, ettd tasa-
arvodiskurssi nivoutui tiiviisti koko aineistoon. Sen nimedminen tulkintarepertuaariksi
olisi mielestani antanut vaaranlaisen signaalin, silla se kuului tulkintarepertuaarien yla-
puolelle hierarkiassa. Toisaalta, pelkkdéan tasa-arvopuheeseen keskittyminen olisi jatta-
nyt analyysin liian yleiselle tasolle eivatka erilaisten tulkintarepertuaarien erot olisi saa-
neet ansaitsemaansa huomiota. Analyysini loppuvaiheessa karsin vield yhden tulkinta-
repertuaarin pois ja yhdistin sen jaljelle jaaneisiin repertuaareihin. Tama tapahtui moni-
en vaiheiden ja viime k&dessa oman valinnan kautta, silla en kokenut poistettua puhetta
tarpeeksi erilaiseksi tai yhtendiseksi kokonaisuudeksi. Liian suuri osa poistetun repertu-
aarin kommenteista ja ilmauksista vain sivusivat aihettani, eivatka suoranaisesti puhu-
neet sukupuolistetuista tuotteista, miké teki sen kasittelystd liian hankalaa. Loppujen
lopuksi analyysini tuotoksena syntyi yksi diskurssi ja viisi tulkintarepertuaaria.
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4., SUKUPUOLISTETTUJEN TUOTTEIDEN MERKITYKSELLIS-
TYMINEN

Sukupuolistetut tuotteet merkityksellistyivat analyysin edetessd mité erilaisimmilla ta-
voilla. Yksi mielenkiintoinen 16yt6 oli tasa-arvodiskurssin lapileikkaavuus koko aineis-
tossa, artikkelista tai sukupuolistamisen tavasta riippumatta. Tasa-arvodiskurssi viitoitti
hyvat raamit tarkemmalle analyysille, vaikka ei yksin olisi riittanyt monipuolisen merki-
tysmaailman kartoittamiseen. Tasa-arvo oli lasna kommenteissa joko piilevana tai konk-
reettisena, mutta erityisen mielenkiintoinen I6yt0 liittyi tasa-arvodiskurssin alle tunnis-
tettuihin tulkintarepertuaareihin. Tulkintarepertuaarit ndyttaytyivat aineistossa hajanai-
sesti ripoteltuina pienind osina, jotka toimivat minulle tutkijana vihjeind siitd moninai-
sesta merkitysmaailmasta, joka sukupuolistettuja tuotteita rakentaa.

Aineistoni perinpohjaisen lapikaynnin ja tarkastelun seurauksena tunnistin kommenteis-
sa viisi erillista tulkintarepertuaaria: biologisuus-, kulttuuri-, individualistisuus-, seksis-
mi- ja huijausrepertuaari. Néiden repertuaarien kautta ihmiset merkityksellistavat su-
kupuolistettuja tuotteita, ja rakentavat niistd monipuolista, ristiriitaista ja jannitteista
kuvaa. Jokaiselle tulkintarepertuaarille on tunnistettavissa omat kielelliset piirteet ja
puheen tyyli. Tulkintarepertuaarien avulla Kirjoittajat myds positioivat itsensé suhteessa
kertomaansa. He rakentavat itsellensd perimdn vangin, aikansa edustajan, valintoja
tekevan henkilén, sovinistin ja pessimistin subjektipositiot. Puheet heijastavat sukupuo-
listettujen tuotteiden ympérille muodostuvaa monimutkaista ilmiokenttad, jossa suku-
puolistettujen tuotteiden todellisuus ja luonne rakentuu useampien rinnakkaisten ja kil-
pailevien tulkintojen kautta. Tunnistetut tulkintarepertuaarit, repertuaarin kielelliset piir-
teet, kielenkédytdn funktiot seké subjektipositiot on esteltyna taulukossa 6.



Taulukko 6: Repertuaarit, kielelliset piirteet, subjektipositiot ja kielenkayton funktiot

. . . Individualisti- I .
Biologisuus Kulttuuri SULS Seksismi Huijaus
Kielelliset piir-  Rationaa-  Tosiasiapuhe, Narratiivira-  Adri-ilmaisut, Passiivi,
teet linen ar- yksilon héi- kenne, esi- lainausmerk-  negatiiviset
gumen- vyttdminen merkit kien kayttd sanavalinnat
tointi
Subjektipositio  Periméan Aikansa edus-  Valintoja Sovinisti Pessimisti
vanki taja tekeva henki-
16
Kielenkayton Naisten ja  Henkilokoh- ~ Muiden va- Maskuliini-  Tuotteiden
funktio miesten taisten mieli-  kuuttaminen  suuden ihan-  tarpeetto-
erojen piteiden va- nointi muuden
toteaminen hattely esiintuomi-
nen

4.1. Biologisuusrepertuaari

Biologisuusrepertuaarissa korostuu naisten ja miesten biologiset erot kuten fysiologiset
tai hormonaaliset erot. Tassd repertuaarissa naisten ja miesten ajatellaan eroavan toisis-
taan sen verran, ettd myds erilliset tuotteet kummallekin sukupuolelle on paikallaan.
Perustavanlaatuiset biologiset erot varmistavat jo lahtokohtaisesti sen, ettd naisten ja
miesten kiinnostuksen kohteet ovat erilaiset, mutta myos sen, ettd samanlainen tuote ei
fyysisten erojen vuoksi usein sovi molemmille sukupuolille. Naiset ja miehet tarvitsevat
tuotteilta erilaisia toimintoja. Esimerkiksi heikomman lihaksiston ja pienemméan koon
vuoksi naisille suunnitellun tuotteen tulee olla kevyt ja sopivan kokoinen, mutta myds
erityisen tehokas kompensoimaan heikompaa ruumiinrakennetta. Biologisuusrepertuaa-
rin kayttd korostui erityisesti niiden tuotteiden kohdalla, jotka ovat sukupuolistettu
funktionaalisuuden avulla. Né&in ollen biologisuusrepertuaari oli suhteessa suurimmassa
roolissa Tomboy Toolsista kertovan blogikirjoituksen kommenteissa.

Monet naiset ovat huonommassa asemassa kasivoimien suhteen. Monilla on
my@s véhemman voimaa ylévartalossa. Monet naiset tekevat paljon fyysista ty6ta
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ja arvostaisivat tyokaluja, joiden avulla he pystyisivat tekem&an enemman.

Naisten heikompi lihaksisto nayttaytyy esimerkkikommentissa naisia rajoittavana teki-
jand. Kommentissa sanotaan, ettd naiset arvostaisivat heille suunniteltuja tyokaluja,
koska niiden avulla naiset voisivat tehdd enemmaén. Naiset siis haluaisivat tehda enem-
man, mutta heista riippumattomista syistg, eivat pysty. Naisille suunnatut tyokalut aut-
taisivat naisia padsemaéan lahemmaés sitd voimaa, mité erilaisiin tehtdviin tarvitaan, ja
sitd kautta avaisi mahdollisuuksia tehdd enemman. Tdma on asia, mika fyysisesti vah-
vemmilla miehilld on jo luonnostaan. Ndin my6s laajempi tasa-arvodiskurssi kytkeytyy
titviisti biologisuusrepertuaariin. Tuotteiden nahdd&n kurovan umpeen naisten ja mies-
ten vélisid eroja (vaikkakin fyysisid), mik& laittaisi molemmat sukupuolet l&hemmas
samaa lahtOviivaa fyysisid ominaisuuksia vaativia tehtévia suoritettaessa.

Rakastin (sinistd) sirkkeliani. Siina oli samankokoinen tera kuin mieheni Skil[-
merkkisessa] sirkkelissa ja se leikkasi aivan yhtd nopeasti ja helposti, mutta oli
paljon mukavampi kadelleni kuin hanen sirkkelinsa oli.

Biologisuusrepertuaarin ilmausten tyyli ja retoriikka on usein rationaalista ja argumen-
toivaa, silla biologisuusrepertuaaria kaytetadn useimmiten puheenaiheena olevien tuot-
teiden puolustamiseen vasta-argumentteja vastaan. Tama nakyy muun muassa retoristen
kysymysten kaytdssa, joiden avulla vastataan ennakoiden kysymyksiin, jotka oletetaan
seuraavan vaitteitd ostamisen kannattavuudesta. Tuotteiden tarpeellisuutta perustellaan
naisten heikompien kasi- ja yldvartalovoimien avulla ja silla, ettd naisten vartalolle
suunniteltua vasaraa voi kayttaa pidemman aikaa vasymatta.

Tomboy Toolsilla on joitakin tuotteita, joista saa sellaista hydtyd, mitd muista
tuotteista ei saa niiden uniikin muotoilun takia.[...] Ostakaa vasara, maalipens-
selit, saumauspistooli ja muutama muu erikoisuus Tomboy Toolsilta. [...] Miksi?
Koska omalle koolle suunnitellulla tydkalulla voi tydskennella paljon pidempia
aikoja uupumatta. Vertaapa kayttamalla ensin tavallista vasaraa, ja sen jalkeen

Tomboy Tools -vasaraa, niin ndet kauanko menee aikaa ennen kuin vasyt.
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Esimerkkikommentissa halutaan painottaa nimenomaan tiettyjen Tomboy Toolsin tuot-
teiden olevan jarkevia. Kommentoija luettelee erikseen muutaman hyvin suunnitellun
tyokalun tehden ndin selvdksi oman perehtyneisyytensa aiheesta ja samalla painottaak-
seen ettei kehu valmistajaa ilman perusteltua syytd. Sanomalla, ettd vain tietyt tuotteet
ovat jarkevid, kirjoittaja antaa myonnytyksen valmistajaa epdileville, ja varmaan néyt-
taytyy luotettavampana lahteena kuin joku toinen, joka ei osaisi nahda mitaan kritisoita-
vaa Tomboy Toolsin tuotteissa. Samassa kommentissa myds haastetaan tuotteiden epéi-
lijat kokeilemaan ja toteamaan itse naisille suunnitellun vasaran paremmuus. Vasaran
paremmuus esitetddn varmana ja Kiistattomana tietona, jonka vuoksi asiasta ollaan val-

miita jopa “menemadn takuuseen”.

Tyokalut edustavat monessa mielessa hyvin spesifid tuoteryhmaéd, jossa kéyton voidaan
ajatella olevan sidoksissa tuotteen kayttajan fyysisiin ominaisuuksiin. Suurimman osan
tuotteista kohdalla n&in ei kuitenkaan ole. Muunlaisten tuoteryhmien kohdalla sukupuo-
listettujen tuotteiden katsotaan biologisuusrepertuaarissa vastaavan naisten ja miesten
erilaisiin intresseihin. N&ité erilaisia intresseja ei kuitenkaan nahda erilaisina henkil6-
kohtaisina mielipiteind (vrt. individualistisuusrepertuaari), vaan osana naisten ja miesten
perustavanlaatuisia eroja.

Lapset kayttaytyvat eri tavoin. Katsokaa vaikka kuinka tytdt kohtelevat vau-
vanukkeja verrattuna poikiin... Tytot rakastavat nukkeaan ja kantaa sitd varo-
vasti peittoon kaarittyna ja hienoissa vaatteissa, asettelee hanet syotttuoliin ja
pitda kutsut, joissa on leikkiruokaa ja leikkiastioita. Tallainen ei ole luonnollista
pojille, silla jos poika saa mahdollisuuden, han heittda nuken pitkin huonetta ja
mahdollisesti mestaa tai paloittelee sen siihen mennesséa, kun hanen siskonsa pa-
laa.

Lego Friends suunniteltiin huolellisesti tutkimusten perusteella, joissa tarkastel-
tiin, miten nuoret tyt6t leikkivat ja mita he haluavat. Esimerkiksi tytot tapasivat
hakeutua modulaarisiin projekteihin, joten Lego Friends -setti koostuu erinaisis-
ta osioista, joilla voi leikkia my6s sellaisenaan. Normaalit Legot eivét ole sellai-
sia. Siind ei ole mitdén vaara4, ettd huomaavaisesti tunnustaa poikien ja tyttdjen
olevan erilaisia.
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Kommentit Lego Friends -setistd keskittyvat tyttjen ja poikien perustavalaatuisiin eroi-
hin suhteessa kiinnostuksen kohteisiin. Kommenteissa sanotaan, etta tyttdjen tapa leik-
kia ei ole luonnollista pojille ja tytét tapasivat hakeutua modulaarisiin projekteihin.
Tyttdjen ja poikien erilaisissa valinnoissa ei siis ole kyse henkilokohtaisesta valinnasta,
vaan valinta perustuu nimenomaan siihen, kumpaa biologista sukupuolta lapsi edustaa.
Lasten tapa leikkié on erilainen. Nuorten tyttdjen leikit ovat jo pienesté pitden aidillisen
hoivaavia — tytot rakastavat nukkeaan ja kantaa sitd varovasti peittoon kaarittyna —,
kun taas poikien leikit ovat rajuja ja vakivaltaisempia — han heittda nuken pitkin huonet-
ta ja mahdollisesti mestaa tai paloittelee sen. Aihe kuitenkin tunnustetaan sensitiivisek-
si, koska halutaan painottaa, etta siind ei ole mitdan vaaraa, ettd huomaavaisesti tun-
nustaa poikien ja tyttjen olevan erilaisia. Pyrkimys tasa-arvoon on niin voimakas yh-
teiskunnallinen suunta, ettd miesten ja naisten erilaisuutta korostavat kommentit tulee

aina olla jotenkin perusteltuja ja asiaa tulee 1dhestyd “huomaavaisesti”.

Biologisuusrepertuaarin ilmaukset ovat ennen kaikkea rationaalisia, argumentoivia ja
retoriikka on puolustelevaa. Naisten ja miesten erojen huomauttaminen on ristiriidassa
yleisen tasa-arvon trendin kanssa, jossa jokaista ihmistd pyritddn kohtelemaan ainutlaa-
tuisena yksilona antamatta sukupuolen, taustan, statuksen tai muun seikan vaikuttaa
kasitykseen toisesta. T&mén vuoksi kommentit, joissa korostetaan naisten hyotyvan eri-
tyisesti heille suunnitelluista tuotteista, esitetdan asiallisesti, mutta realistisesti tiedosta-
en, ettd naiset ja miehet eivat ole samanlaisia. Vaikka yht&élta osa repertuaarin kom-
menteista on muotoiltu tarkasti ja ne puhuvat aiheesta varovaisesti, kommenteista osasta
toisaalta paistaa turhautuneisuus sosiaaliseen normiin, joka pakottaa aiheen késittele-
mista silkkihansikkain.

He [lapset] kylla omaavat tiedon naista [sukupuolistereotyypeistd] luonnostaan.
He syntyvat hormonien kanssa, jotka tekevat heista tyttdmadisia ja saavat heidat
pitdmaan tyttdmaisista asioista. Ne myyvat, eli keta kiinnostaa?

Y1l& olevassa kommentissa puhuja rakentaa itsesta selkedsti turhautunutta kuvaa, mika
nakyy paitsi kommentin sdvystd, myds sananvalinnoista. Kommentissa puhutaan hor-
monien aiheuttavan erot tytt6jen ja poikien kiinnostuksen kohteissa ja peréan todetaan
tyttomaisten tuotteiden myyvan eli mita vélia muulla on. Hormonit selittavat erot lasten
tuotteissa ja kommentin sanoista huolimatta, sen sévy ei ole valinpitdmaton, vaan siita
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valittyy koko diskurssiin ja tyttd-poika-dikotomiaan kohdistuva kyllastyminen ja tur-
hautuminen. Tyt6t ja pojat ovat erilaisia, tdytyyko sitd aina jaadéd ihmettelemaan?

Biologisuusrepertuaarin nostaminen omaksi repertuaariksi oli alkuun hankalaa sen il-
meisyyden vuoksi. Diskurssianalyysin Kirjoituksissa painotetaan kaikenlaisten piilevien
merkitysten, tiedostamatta tehtyjen valintojen ja metaforien olevan erityisen kiinnosta-
via tutkimuskohteita. Biologisuusrepertuaarin kommenteissa kuitenkin ison osan voi-
daan sanoa olevan juuri sitd, milta se nayttad, silla puhe on harkittua ja asia halutaan
tehdd mahdollisemman selkeésti ymmarrettavaksi muille lukijoille. T&ass&a vuorovaiku-
tustilanteessa kommentit kuitenkin sisaltdvat ajatuksen siitd, ettd muut keskustelijat
perustelevat mielipiteitadn tunnepitoisilla asioilla kuten sukupuolisyrjinnélld. Ndin ollen
rationaalinen argumentointi erottaa biologisuusrepertuaarin puhujat niistd, jotka eivét
osaa puhua asiasta objektiivisesti. Repertuaarin kommenttien kautta puhuja rakentaa
itsestddn jarkevéa ja tiedostavaa kuvaa, eikd halua lahted mukaan tuotteiden synnytta-
maan tasa-arvokeskusteluun. Tuotteet liittyvat naisten ja miesten biologisiin eroihin, ja
biologiset erot ovat faktoja, eivat asennekysymyksia.

4.2. Kulttuurirepertuaari

Seuraava tunnistettu repertuaari nimetadn kulttuurirepertuaariksi. Kulttuurirepertuaarin
ilmauksissa sukupuolistetuista tuotteista puhutaan sen ajan henkeen kuuluvina kulttuu-
rin kuvaajina suhteessa historiaan. Ympérist0, kulttuuri ja yhteiskunta ovat muokanneet
tuotteista sellaisia, kun ne ovat nyt. Tdmén repertuaarin kommenteissa korostuu men-
neisyyden ja nykyisyyden erot seké tyylin ja muodin dynaamisuus. Yritysten toiminta ja
niiden lanseeraamat tuotteet ovat ajan hermoilla olemista ja ilmentdvat sitd kulttuuria,
jossa eldmme. Tahdn repertuaariin kuuluu paljon “ennen kaikki oli paremmin” -
ajattelua, jonkun abstraktin suuren massan tai instituution syyttamista nykyisten tuottei-
den suunnasta ja tastd johtuvaa voimattomuuden tunnetta. Kulttuurirepertuaari oli sel-
vasti toinen kaytetyimmista repertuaareista sukupuolistetuista tuotteista keskusteltaessa.

Markkinat ovat sellaiset, minkdlaisiksi amerikkalaiset ovat tehneet ne... Eivdt
sellaiset, jotka olisi tehty heita varten. Kaikkea testataan ja uudelleen testataan,
ettd saadaan selville, mik& myy, mihin hintaan ja mille kohderyhmélle. Mainos
vuodelta 1981 on loistava, mutta vuoden 2014 lelut myyvat.

Se, mik& todella on vaarin yhteiskunnassamme, on, ettd pojat on opetettu ole-
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maan leikkiméatta pinkeilla tai tyttomaisilla leluilla. Kémpeldna vastauksena le-
luvalmistajat  brdnddsivit jo ennestddn tyttémdiset lelut “girl power” -
ajattelulla, mika sen sijaan etta olisi houkutellut poikia, etdannytti tyttdjen ja
Poikien leluja entisestddn. [...] Sitten, kun ndéemme poikien leikkivan lastenvau-
nujen ja kasilaukkujen kanssa (pinkeissa pakkauksissa) tiedamme, ettéd olemme
tulleet pidemmalle.

Kuten kommenteista voi lukea, tdman pdivén tuotteiden (lelujen) tilaan ei olla erityisen
tyytyvaisid, mutta suunnan muuttaminen ei ole yksittdisen henkilon ké&sissa. Lelujen
nykyistd olomuotoa pidetdan markkinoiden, amerikkalaisten ja yhteiskunnan vikana,
mikd sys&a vastuun puhujalta jollekin abstraktille taholle tai joukolle. Tamé siitakin
huolimatta, ettd puhuja todennakdisesti on itse osa amerikkalaista alkuperdé ja heidan
yhteiskuntaa. Leluvalmistajat tekevat perinpohjaista tutkimusta siitd, minkéalaiset tuot-
teet myyvat ja valmistavat tuotteet sen mukaisesti; mika tahansa muu toimintatapa olisi
jarjetonta liiketoimintaa. Toisessa esimerkkipoiminnassa korostetaan, ettd tyttdjen ja
poikien tuotteiden erot ovat vain kasvaneet vuosien saatossa. Kommentissa ”girl power”
-gjattelua ei ndhd& tasa-arvon symbolina tai tyttdjd voimaannuttavana ajattelutapana,
vaan péinvastoin tytt0ja ja poikia etddnnyttdvana erojen korostamisena.

Samasta esimerkkipoiminnasta vélittyy sellainen tavoiteltava tila, ettd pojat voisivat
leikki& lastenvaunuilla ja kasilaukuilla, miké tarkoittaisi sukupuolen merkityksen ha-
vidmisté. Puhujalla on selkeé késitys siitd, mika kaikki kuuluu “tyttéméisiin” leluihin ja,
millaisilla leluilla poikien ei ole yhteiskunnallisesti hyvéksyttavaa leikkid. Vaikka
kommentin konkreettinen sanoma tuomitsee tyttdjen ja poikien lelujen turhan eriytymi-
sen, samalla han tulee tuottaneeksi sita todellisuutta, jossa tytot leikkivéat tyttomaisilla
leluilla, joihin pojilla ei ole asiaa. Samalla myds toive tulevaisuudesta, jossa pojat voisi-
vat leikkié lastenvaunuilla ja késilaukuilla, ei ainoastaan kuvaa sukupuolen merkityksen
hamartymistd, vaan tulevaisuutta, jossa nykyiset sukupuoliroolit vaihtaisivat kokonaan
paikkaa.

Kulttuuri on dynaaminen aikaansa sidottu osa yhteiskuntaa. Tamén paivan kulttuuri on
erilainen kuin mité se oli 20 vuotta sitten, eika sen kehityssuuntaan voida itse vaikuttaa.
Sukupuolistetut tuotteet ilmentavat ympardivaé kulttuuria, eika tuotteiden kritisoiminen
tai vastustaminen ole mikdén uusi asia. Kulttuurista 16ytyy aina “puutteita” ja kehitys-
kohtia, joihin ei olla tyytyvéisia, jonka vuoksi sukupuolistettuja tuotteitakaan ei voida
pitd4 jonain merkkind kulttuurin rappeutumisesta. Osassa kulttuurirepertuaarin ilmauk-
sissa tuotteet suhteutetaan tdhan aikaan ja tiedostetaan, ettd niihin ei voida vaikuttaa,
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jonka vuoksi ne eiviat myoskadn herdtd samalla tavalla tunteita, kuin joissain muissa
tulkintarepertuaareissa.

Tytt6jen lelut eivat ole mikdan ihan uusi keksintd. Minun &itini olisi kirjoittanut
samanlaisen artikkelin 80-luvulla verraten minun lelujani hanen leluihin.

Jos ette pidd “Friends” setistd, alkaa ostako niitd. Kunhan annatte meidan, jotka
pitavat niista, ostaa. Maailmassa on paljon vakavampia ongelmia, joista voitte
tapella.

Esimerkkikommentit suhteuttavat sukupuolistetut lelut osaksi aikaansa. Ensimmainen
kommentoija tiedostaa sukupuolistamisen olleen kaytdssé jo pidemman aikaa, ja ilmi6
on aina saanut osakseen vastarintaa, myos jo 80-luvulla. Sukupuolistetut tuotteet ovat
olleet lasna ja kiinted osa kulttuuria pitkaan, jonka vuoksi ilmion ei pitéisi saada enaa
nain paljoa huomiota osakseen. Nama tuotteet nyt vain kuuluvat tdhan yhteiskuntaan.
Toinen esimerkkikommentti kuuluu siihen me-ryhmaan, joka pitéa tytoille suunnitel-
luista LEGOista. Kommentoija kokee kuuluvansa tdhdn massaan, jonka hén tekee sel-
viksi kayttamalld “me”- ja “te”-muotoja. H&n my0s toteaa maailmassa olevan paljon
polttavampiakin ongelmia, joihin sukupuolistettujen tuotteiden vastustajien kannattaisi
mieluummin keskittyd. Yhteisollisyyden korostaminen ja me vastaan te -asetelma ovat
tunnusomaisia kulttuurirepertuaarin ilmauksissa.

Sosiaalisuus on yksi keskeinen aspekti tdiman repertuaarin kommenteissa. Ihminen néh-
daan sosiaalisena olentona, jolle yhteiskunnan, kulttuurin ja vertaisryhmien vaikutus
tunnistetaan. Sosiaalisuudesta ja ympéaréivdn maailman vaikutuksesta puhutaan suu-
rimmassa maarin negatiivissavytteisesti ja syyttden. Repertuaarin kommentit painottavat
sitd, mikd on “vairin yhteiskunnassamme” ja kuinka sosiaalisuus nakertaa valtaa yksi-
l6iden henkil6kohtaisilta mielipiteiltd ja arvoilta. Ajatus siitd, ettd ’joukossa tyhmyys
tiivistyy” on kantavana voimana monessa argumentissa, eika sitd ndhda seikkana, johon
itse pystyttaisiin vaikuttamaan.

Ndmd kaikki ovat ajatuksia siitd, mitd “feminiinisyys” on, joita on porattu ihmis-
ten p&ahan ainakin 3000 vuoden ajan ja todennékdisesti paljon pidempaankin.
Toki, monet pikkutytot rakastavat nukkeja ja pinkkid varig, niin pitdvat monet po-

Jjatkin... Mutta sitten, kun lapsesta on tullut sosiaalinen vertaistensa kanssa, hei-
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dan mielipiteensd voivat muuttua sen perusteella, mita ajattelua vahvistetaan
palkitsemalla ja mistéa rangaistaan.

Esimerkkikommentin henkilé puhuu jo vuosituhansien ajan tapahtuneesta sosialisaation
prosessista, josta yksilosta muokataan ryhmaan sopiva jasen. Puhuessaan ajatusten siir-
tdmisesta henkilolta toiselle hdn kayttaa verbid porata (drill). Pelkastaan tdama sananva-
linta viittaa johonkin vékivaltaiseen ja vasten tahtoa tapahtuvaan prosessiin, jossa yksi-
161le kerrotaan, mitd “feminiinisyys” (huomaa lainausmerkit) oikeasti on. Tdtd ennen
pieni poika on saattanut pitdd pinkista varista, mutta ”poraamisen” myo6té, pojan oppies-
sa tdman olevan “tyttdjen viri”, hdnen mielipiteensi todennédkodisesti muuttuu. Jos hén ei
muuttaisi kasitystdan pinkista vérista, hantd mahdollisesti rangaistaisiin tasta. N&in ollen
individualistisuuteen tai omiin mielipiteisiin ei ole oikeutta, mikali ne poikkeavat ylei-
sestd kasityksestd. Sosiaalinen kasitys valittyy individualistisen kasityksen poissulkeva-
na nakokulmana. Ihmiset opetetaan olemaan samaa mieltd suuren yleison kanssa, silla
muuten siitd koituisi negatiivisia seurauksia toisinajattelijalle.

Kommentissa on laitettu sana feminiinisyys lainausmerkkeihin, jotta sen yleisesti tun-
nettu méaaritelma kyseenalaistettaisiin. Puhujan tarkoittama stereotyyppinen feminiini-
syys tarkoittaa pinkkié véria ja nukkeja, ja han toivoo lukijoiden kyseenalaistavan sanan
merkityksen.

Kommenttien kontekstuaalisuus nakyy téssakin tulkintarepertuaarissa selvésti. LEGO-
mainosta késittelevat kommentit puhuvat siitd, miten lapsille opetetaan sukupuolistereo-
tyyppeja lelujen kautta ja millaisia nykypéivan lasten lelut ovat. Puhe on luonnollisesti
siis erilaista verrattuna esimerkiksi puhuttaessa tyokaluista tai elintarvikkeista. Lapset
ovat viel& kehitykseltd&n paljon aikuisia jaljessd, jonka vuoksi heidén kriittinen ajattelu
on huonompaa (tai olematonta) ja he ovat hyvin alttiita erilaisille vaikutuksille. Tdamén
vuoksi lasten tuotteista puhuttaessa ollaan erityisen herkkia ja aihe heréttda tunteita kes-
kustelussa. Muista tuotteista puhuttaessa kohderyhma on eri, jonka vuoksi kommentit
harvoin ovat niin hyokk&avia.

Tyokalut olivat sinisid alkuun, mutta lokakuussa rintasyopda varten ilmestynyt
pinkki vasara oli suuri hitti. Pinkkien tyokalujen kysyntd r&jahti kasiin. Tamén
seurauksena koko mallisto muutettiin pinkiksi.
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Pinkeista tyokaluista puhuva esimerkkikommentti sanoo tyokalujen olleen yrityksen
vastaus suureen kysyntédan. Ne edustivat suurta yhteiskunnallista asiaa, rintasyovan vas-
taista taistelua, ja ihmiset halusivat tulla osaksi tata liikettd. Kommentissa sosiaalisuu-
den aspekti on my0ds vahvasti lasnd, mutta erilaisessa valossa. RintasyOpa itsessadan on
valitettava ja surullinen asia, mutta taistelu rintasyopaa vastaan on yhteisollinen asia,
joka kutsuu ihmiset kamppailemaan yhdessa hyvan asian puolesta. Ostamalla pinkkeja
tyokaluja, ihmiset tukivat rintasyopayhdistysta ja lisésivat tietoisuutta. Sosiaalisuutta ei
nahda yksilon kustannuksella tapahtuvana manipulointina tai sortamisena, vaan yhtei-
sOllisend liikkeend, jossa suurella joukolla on suurempi valta kuin yksil6lla taistella hy-
van asian puolesta.

Kulttuurirepertuaari oli maarallisesti kdytetyin tulkintarepertuaari aineistossa. Kulttuuri-
repertuaarin kéytto painottui erityisesti LEGO-mainosta puivan artikkelin kommenteissa
osittain siksi, ettd kommentteja oli siind méarallisesti eniten, ja osittain siksi, etté lasten
lelujen sukupuolistaminen nahtiin selkeéasti eniten yhteiskunnallisena asiana (vrt. tyoka-
lut ja elintarvikkeet). Kommenteista valittyi yht&élt4 ajatus, ettd emme ole péasseet ko-
vin pitkalle tasa-arvoasioissa ja lasten lelujen sukupuolistaminen nahtiin yhteiskunnan,
paittdjien ja ihmismassojen ’syynd”, kun taas toisaalta lasten tuotteiden sukupuolista-
minen nadhtiin osana tavallista tuotteiden evoluutiota ja preferenssien muutosta. T&ssé
tapauksessa preferenssien muutoksella ei tarkoiteta yksiléiden henkildkohtaisten mieli-
piteiden muuttumista, vaan yhteiskunnallisesti “tdméan pdivén lasten” maun muuttumis-
ta. 1lmi6 havainnollistaa konkreettisesti sukupuolisuuden dynaamista luonnetta ja myos
ihmisen evolutiivista kehitystd, joista puhuttiin teorialuvussa.

Mika tuli ensin, tyttdmaiset tuotteet vai kysynta niille? Jokainen sukupolvi on eri-
lainen. Nykyinen sukupolvi nayttaisi pitéavan pinkista ja tyttdmaisista asioista
enemman kuin muistaisin oman sukupolveni pitaneen. .

Osa kommenteista oli negatiivisia, osa neutraaleja ja osa positiivisia, mutta kaikissa
ilmauksissa korostui vallitsevan kulttuurin merkitys siihen, millaiset tamén péivan tuot-
teet ovat. Kulttuurirepertuaarin tunnistaminen aineistosta ja sen valitseminen yhdeksi
repertuaariksi tapahtui suhteellisen vaivattomasti, sill& se toistui monenlaisissa asianyh-
teyksissé ja eri aiheista puhuttaessa. Puhujan subjektipositiota kulttuurirepertuaarissa
voidaan kutsua aikansa edustajaksi. Henkil6 edustaa omaa aikaansa ja kulttuuriaan,
mutta ei itse tee paatoksia tai ole vastuussa sen tuotteista. Aikansa edustajat ovat pieni
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osa yhteiskuntaa, jossa on epétasa-arvoa, epasovinnaisia tuotteita ja véaria paatoksia
tehneitd vallankayttdjia, ja he mielellddn arvostelevat yhteiskunnan epékohtia, vaikka
(tai koska) eivat itse voi vaikuttaa siihen.

4.3. Seksismirepertuaari

Seksismirepertuaarin ilmauksissa korostuu jollakin tavalla toisen sukupuolen (paasaan-
toisesti miehen) ylivertaisuus suhteessa toiseen sukupuoleen. Seksismirepertuaarissa on
piirteitd, jotka ovat l&hell& biologisuusrepertuaaria, mutta tassa miesten ja naisten valisia
eroja selitetddn mielikuvilla ja muilla abstrakteilla tekijoilla, kun taas biologisuusreper-
tuaarissa erot kumpuavat perustavanlaatuisista biologisista eroista. Seksismirepertuaa-
rissa sukupuolistetut tuotteet merkityksellistyvit tietynlaisiksi “epétasa-arvon symbo-
leiksi”, jotka korostavat naisten ja miesten eroja ja niihin liittyvaa sukupuolten eriarvoi-
suutta. Tassd repertuaarissa tuotteet eivét itsessadn ole yhtd mielenkiintoisia kuin se,
mité ne edustavat. Tuotteet sisaltavat mielikuvia, vihjeita ja piilevia viesteja, jotka usein
liittyvét naisten erindisten piirteiden tai kykyjen vahattelyyn.

Osa kommenteista puhuu turhasta sukupuolten erottelusta, osa kommentoi naisten tai
tyttdjen tuotteiden seksuaalistamista, osa pitéa tytoille suunnattuja tuotteita huonompna
kuin pojille suunnattuja, osa kokee tuotteiden vahvistavan stereotyyppeja ja osa nékee
naisten parantuneen aseman yritysten johtoportaassa johtaneen tyttémaisempiin tuottei-
siin. Nakokulmia ja puheenaiheita I0ytyy tésta repertuaarista monenlaisia, mutta yhteis-
t& niissa on suoraan néhtévissa oleva tai taustalla vallitseva ajatus toisen sukupuolen
paremmuudesta, ja lahes jokaisessa tapauksessa naiset ja naisille suunnatut tuotteet néh-
tiin jollakin tavalla huonompina.

Mielenkiintoisen téstd repertuaarista teki se, ettd suuri osa kommenteista oli naisten kir-
joittamia ja ne puhuivat naisten puolesta. Kommentit saattoivat puolustaa tytdille suun-
niteltuja LEGO]ja tai naisille suunniteltuja tydkaluja, kun taas osa kritisoi niité tarjoten
myaos perustellut syyt mielipiteilleen. Useammassa tapauksessa mielenkiintoista ei niin-
kaan ollut se, mitd tuotteista sanottiin, vaan nimenomaan miten asia sanottiin. Usein
kaytetyissa ilmaisuissa miesten tuotteet yhdistettiin parempaan tehokkuuteen, kun taas
naisten tuotteita ja niiden kayttajia kuvailtiin vahattelevilla sanoilla kuten nynny (sissy),
yksinkertainen, (simple), apuri (sidekick), tyttdjuttuja (girly stuff) ja helpotettu (dumbed
down). Kéytetyt termit lisdavat itsessdén naisten ja miesten eriarvoisuutta, vaikka niita
el tietoisesti niin tarkoitettaisikaan. Vaikka naisten ja miesten tasa-arvo on jo pitkdan
jatkunut trendi ja sitd kohti aktiivisesti pyritddn, monet stereotyypit ovat niin syvélla
kulttuurissamme, ettei niitd edes huomaa. Muun muassa edelld mainittuja termejé kayt-
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tdmalla puhuja tulee vahvistaneeksi naita késityksia, ja se tapahtuu yleensa tiedostamat-
tomasti.

12-vuotias lapsenlapseni rakastaa LEGOja. Han pit&a isoista seteistd, joissa on
lentokoneita ja avaruusjuttuja. Ei mitddn tyttojuttuja hdnelle. [...] Jos haluan an-
taa hanelle joitain tytto-osia, ostan sellaisen paketin, otan kaiken ulos, laitan
osat suljettavaan pussiin ja lisdan osat avaruussetin laatikkoon tai vastaavaan.

Olen aina pitinyt enemmdn “poikamaisista” seteistd, niin kuin jotkut kuvasivat
niitd. Siis oikeasti! Star Wars?? RAKASTAN!! Harry Potter?? RAKASTAN!! Ra-
kentaisin KOSKA TAHANSA mieluummin Tylypahkan tai Kuolemantahden, kuin
pienen violetin kukkatalon. Mika naita tyttomaisia tyttoja oikein vaivaa??

Olen rakentanut asioita lapsuudestani lahtien ja toivon, etté joku olisi antanut
minulla ndmé& sopdot pinkit tydkalut, kun olin 6-vuotias. [...] Tyttdreni on tyyty-
vdinen, ettd hdnelld on “yksinkertaisia” tyékaluja kotona. Mind puolestani oike-
asti “rakennan” asioita. [...] Aion antaa koko setin lapsenlapsilleni, jotka voivat

hyotyd tistd “sopostd” pikkusetistd.

Yl1la olevat kolme esimerkkia seksismirepertuaarista ovat sellaisia, jotka periaatteessa
ovat asiallisia, mutta melko selkedsti puhuvat naisille tai tytdille suunnatuista tuotteista
vahattelevasti. Ensimmainen puhuja on isoditi, joka korostaa lapsenlapsensa pitavén
lentokone- ja avaruuslegoista, eikd mistddn “tyttolegoista”. Sen lisdksi hin kertoo, kuin-
ka ei antaisi lapsenlapselleen kokonaista tytdille suunnattua settid, vaan hén valikoi tie-
tyt osat ja laittaa ne ’poikamaisemman” avaruussetin mukana tytolle. Isoditi kokee sel-
vasti ylpeytta siita, ettd hanen lapsenlapsensa ei ole stereotyyppinen tyttd, joka leikkii
vain tyttojen leluilla. Tyttomaisena tyttona olo valittyy jonkinlaisena hapeallisena tai
moitittavana asiana, kun taas poikamaisena tyttond olo nahdaan hyvaksyttavampana.
Lapsenlapsen muuttumista tyttdmaiseksi tytoksi pelatédan jopa niin paljon, ettd hanelle ei
edes anneta tytoille suunnattuja leluja niiden omissa paketeissa, vaan ne ik&én kuin uju-
tetaan huomaamattomasti osaksi poikien lelusettia.

Samanlainen ajattelumalli jatkuu toisessa esimerkkikommentissa. Kirjoittaja kuitenkin

laittaa Sanan poikamainen lainausmerkkeihin ja sanoo "niin kuin jotkut kuvasivat niitd”,
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perustellen ndin sanan ’poikamainen” kéyttoa silld, ettd muut keskustelijat ovat kéytta-
neet kyseistd sanaa. N&in tehden han antaa ymmartaa, ettei ihan niin karkeasti luokitteli-
si Star Warsia tai Harry Potteria poikamaisiksi, mutta tekee niin kuitenkin, silld muut
keskustelijat ovat antaneet niille nama luokitukset. Kayttaméalla suuria Kirjaimia ja use-
ampia huutomerkkeja ja kysymysmerkkejéd Kirjoittaja painottaa sitd, miten paljon hén
pitdd Star Wars ja Harry Potter -LEGOista. Loppuun han viel& lisda retorisen kysymyk-
sen aivan kuin korostaakseen asian kummallisuutta, ettd jotkut tyttémadiset tytot eivét
pidd samoista asioista kuin hén. Talla viimeiselld virkkeella hdn melko lailla vesittada
alussa esittdimin pehmityksen sanan ”poikamainen” kaytostd. Sen lisdksi, ettd han yli-
padnsa kayttdd ilmaisua “tyttomadinen tyttd”, hdn antaa ymmartii, ettd tyttdmadisten tyt-

tojen mieltymykset ovat vaarié ja kummallisia.

Kaksi ensimmaista esimerkkikommenttia liittyi tytoille suunnattuihin LEGOihin ja vii-
meinen naisille suunniteltuihin tyokaluihin. Edellisisséd esimerkeissa tyttomaisyys le-
luissa ndhtiin vaheksyttdvana ja havettavana asiana, ja naisille suunnitelluissa tyokaluis-
sa tyttdmaéisyys nahtiin ndiden lisdksi my6s huonolaatuisuutena ja toimimattomuutena.
Kommentin kirjoittaja sanoo lelujen soveltuvan lasten kdyttoon, eivétki ne toimi “oike-
assa” rakentamisessa. Han sanoo tyttirensd pitdvin tuotteista, koska tyttaren ei oikeasti
tarvitse rakentaa mitéén ja ne ovat mukavan yksinkertaiset omistaa kotona pikkupuuhia
varten. Vahéttelevyys nakyy sananvalinnoissa ja lainausmerkkien kaytossa. Kayttamalla
lainausmerkkeja sanojen yksinkertainen ja rakentaa yhteydessd, Kirjoittaja ikdan kuin
tiedostaa, etteivat sanat ole optimaaliset, mutta kayttad& niit4d paremman puutteessa. Sa-
malla hdnen kommenttinsa antaa ymmartaa, etta naisille suunniteltiin omat tyokalut,
jotta hekin voisivat ik&an kuin leikkia rakentavansa asioita samalla tavalla kuin miehet.
Nain ei kuitenkaan oikeasti ole, vaan tilanne on sama kun lapselle antaisi leikkivasaran.
Naisten tyokalut ovat siis tehottomampia, eivatka sovellu rakentamiseen.

Tapa, miten naisille tai tytoille suunnatuista tuotteista puhutaan yleisesti, antaa ymmar-
tdd miesten tai poikien tuotteiden olevan parempia tai muuten sosiaalisesti hyvaksytta-
vampid. Tuotteiden huonous ei kuitenkaan haittaa, silld naiset eivat oikeastaan tarvitse
tehokkaita tuotteita. Miesten tehtdvana on hoitaa voimaa vaativat tehtavat. Tyttomaisista
tuotteista pitavia henkildita myds hieman kummaksutaan eiké sellaiseksi haluta tulla.
Seksismirepertuaarissa tuotteiden ajatellaan usein kertovan jotain sitd kdyttavan henki-
I6n identiteetistd, taidoista ja arvoista. Muissa repertuaareissa tuotteiden ajateltiin fysio-
logisesti sopivan paremmin toiselle sukupuolelle (biologisuusrepertuaari) tai edustavan
ymparéivaa kulttuuria (kulttuurirepertuaari), mutta seksismirepertuaarin ilmaisut sisél-
tavat paljon oletuksia kuluttajasta tuotteen takana.
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Kun itse olin lapsi, RAKASTIN legoja ja niin kuin mainoksen tytté (minulla taisi
jopa olla sama asu kuin hanelld) leikin niilld tunteja. Pinkkid rakastava tytto-
mainen siskoni kuitenkin vihasi niita ja leikki mieluummin barbeilla ja kaalimaan
kakaroilla. Olin loistava matikassa ja tilallisessa hahmottamisessa, mutta siskoni
ei ollut. Jos Legon tyttdmainen setti olisi tullut 80-luvulla, siskonikin olisi voinut
innostua niisté ja hanen matemaattiset taidot olisivat voineet parantua.

Mik& minua hairitsee uusissa Legoissa, ei ole pinkki vari, vaan se, etta niiden ra-
kentamiseen tarvitaan paljon vahemman mielikuvitusta. Jos katsot Lego Friends
-laatikkoa, ndet, ettd ne koostuvat vain neljdstd osasta tai vastaavaa [ ...]. Mitddn
mielikuvitusta ei tarvita, mitaan ei tarvitse rakentaa, kaikki on ennalta maaréat-
tya, nopeaa ja helppoa.

Heidin [Tomboy Toolsin] ensimmdinen motto oli “EI PINKKEJA TYOKALU-
JA”. Pidin siitd koska mielestdni pinkit tyokalut viestivit “nynny ", liséksi vihaan
pinkkia.

Y1la olevat esimerkit jatkavat seksismirepertuaarin tyyliin sopivaa vahattelyé ja ne sisél-
tavat suoraan niiden kayttajiin liitettdvia assosiaatioita. Tuotteet edustavat sitd negatii-
vista ja stereotyyppista naiskuvaa, joka ei osaa rakentaa, ei ymmarra matematiikkaa tai
tilallista hahmottamista eikd hénelld ole mielikuvitusta, taitoa tai aikaa keksia uusia asi-
oita. Ensimmadisen esimerkkikommentin henkild sanoo rakastaneensa LEGOja toisin
kuin hdnen tyttémainen siskonsa. Koska sisko ei ollut kiinnostunut LEGOQista ja muista
poikamaisista leluista, hdnen matemaattiset taidot eivat koskaan kehittyneet yhta hyvak-
si kuin kommentoijan taidot. Sisko leikki mieluummin tyttdmaisilla nukeilla, joista ei
ollut hyoétyd. Kommentissa jatkuu ajattelu, jonka mukaan poikien tuotteet ovat parem-
pia, ja tassd tapauksessa ne johtavat suoraan matemaattisten taitojen paranemiseen. Ty-
toille suunnatut lelut eivat opettaneet néita hyodyllisia taitoja. Kommentin Kirjoittajan
mukaan tyttdjen pitéisi olla kiinnostuneempia poikien leluista ja olla poikamaisempia
oppiakseen matematiikkaa ja muita stereotyyppisesti enemman poikien vahvuusalueina
pidettyja taitoja. LEGOt edustavat pojille stereotyyppisempié insindoritaitoja ja nuket
hoivaamista ja muita naisille stereotyyppisempié piirteita.

Toisen kommentin henkild tunnistaa saman trendin. Nyt, kun LEGO on valmistanut
nimenomaan tytdille suunnitellut lelut, ne on tehty paljon yksinkertaisemmiksi kuin
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poikien perinteiset LEGOt. Voidakseen leikkid samanlaisilla leluilla kuin pojat, ne tay-
tyy ensin suunnitella tytoille sopiviksi: yksinkertaisesmmiksi, véhemman mielikuvitusta
vaativiksi ja nopeiksi rakentaa. Monet naiset tunnistavat tdmén naisiin kohdistuvan ste-
reotyyppisen ajattelun, jonka vuoksi he yrittavét irtaantua siitad korostamalla omaa miel-
tymysta maskuliinisiin tuotteisiin (esim. Star Wars- ja Harry Potter -tuotteisiin) tai muu-
ten erottautumalla tésta stereotyyppisesta naiskuvasta. Kolmannen esimerkkikommentin
henkild sanoo, pitdneensd Tomboy Toolsin tuotteista ennen, kun niista tuli pinkkeja ja
korostuneen feminiinisid. Hanen mielestdan pinkki vari on ”nynny4”, ja han vihaa pink-
kid. Pyrkimyksessdén erottautua “niistd muista stereotyyppisistd naisista” kommentoija
tulee samalla todentaneeksi ja vahvistaneeksi vallitsevaa ajattelutapaa, ettd naisille
suunnattujen tuotteiden kéytté on hapeallista.

Seksismirepertuaarin kayttd ja repertuaarin tunnistaminen omaksi oli samanaikaisesti
odotettavissa ja myos yllattavaa. Odotettavaa sen perusteella, ettd sukupuolistetut tuot-
teet liittyvat kiintedsti vallitseviin stereotyyppeihin ja niit4 luodaan stereotyyppien poh-
jalta. Kaikkien tulkintarepertuaarin taustalla vaikuttaa yleisempi tasa-arvodiskurssi, jo-
ten stereotyyppinen ja seksistinen puhe kommenteissa ei ollut tdysin odottamatonta.
Yllattavan tdman tulkintarepertuaarin tunnistamisesta teki kuitenkin kommentoijien
profiili ja seksismin tuomittavuus julkisessa keskustelussa. Suurin osa henkildistg, jotka
ottivat kantaa ja viitsivat kommentoida artikkeleiden tai blogikirjoistusten sisalto4, oli-
vat ensinnékin naisia ja toisekseen asiasta selkedsti jotain mieltd olevia (yleensa naisten
puolesta). Kommenttien yleinen ilmapiiri ei ollut naisia piikittelevaa tai vahéattelevaa
riippumatta siitd, puhuttiinko naisille suunnatuista tuotteista positiiviseen vai negatiivi-
seen savyyn, jonka vuoksi seksismirepertuaarin kommentit olivat suhteellisen harvinai-
sia verrattuna moneen muuhun repertuaariin.

Seksismirepertuaaria kayttavat henkiltt rakentavat itselleen sovinistin identiteettia. Hei-
dan kasityksensa sukupuolista valittyy vanhanaikaisena ja mukailee niité stereotyyppi-
sid uskomuksia, joita kuhunkin sukupuoleen perinteisesti liitetadn. Heille miehet ovat
edelleen ylivoimaisia insinddritaidoissa kuten matematiikassa ja miesten tehtavana on
hoitaa kaikenlaiset remontoinnit, korjaukset ja muut voimaa vaativat tehtavét talossa.
Stereotyyppisten kasitysten lisaksi, kommenteissa nousee esiin uskomus miesten yliver-
taisuudesta. Miesten taidoista puhutaan kunnioittavasti ja ne koetaan tarkedmpina kuin
naisten taidot. Stereotyyppisena naisena olo nahdaan havettavana ja tuomittavana. Mi-
nimoidakseen naisena tai tyttond olemisen mukana tulevat negatiiviset ennakkoluulot,
naispuolisen henkilén kannattaa osoittaa kiinnostusta miehille suunnattuihin asioihin ja
valttdd nimenomaan naisille suunnattuja asioita. Teoriaosuudessa yhtend tasa-arvon

ilmentymisend tunnistettiin naisten “maskuliinistuminen”. Sen sijaan, ettd sukupuolten
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valinen kuilu kaventuisi naisten ja miesten ldhentyessa toisiaan aaripdista keskikohtaa
pain, se kaventuu, sill& naiset muuttuvat maskuliinisemmiksi. Tutkimusten mukaan ta-
man paivan nainen on maskuliinisempi kuin menneisyyden nainen, ja tulevaisuuden
nainen tulee olemaan entistd maskuliinisempi (Diekman & Eagly 2000). Seksismireper-
tuaarin kommentit todentavat ja vahvistavat ajatusta naisten maskuliinistumisesta.

4.4. Individualistisuusrepertuaari

Individualistisuurepertuaarissa korostetaan henkilokohtaisia valintoja, itsemaaraamisoi-
keutta ja kaikenlaista itsendisté ajattelua. Sukupuolistettuja tuotteita valitaan tai jatetaan
valitsematta syistd, jotka ovat riippumattomia ulkopuolisista muuttujista. Tuotteita saa-
tetaan jattaa valitsematta koska ne eivat miellytd ulkoisesti tai ne edustavat jotain, mihin
ei itse usko. Samalla tavalla myos syita tuotteiden valitsemiselle voi olla lukuisia, mutta
yhteisté kaikille valinnoille on se, ettd ne edustavat yksilon paatoksenteon lopputulosta.
Tuotteiden nykyisestd olotilasta ei syyteta jotain abstraktia instituutiota kuten kulttuuria
tai yhteiskuntaa, vaan tuotteet ovat sellaisia kuin ovat ihmisten henkildkohtaisten valin-
tojen seurauksena. Jokainen yksilo kéayttda valitsemiaan tuotteita omista syistd, eika
omien paatdsten ndhda olevan ulkoisten vaikutusten muokattavissa.

Tytoille suunnatuista LEGO Friends -leluista puhuttaessa korostetaan jokaisen lapsen
yksilollisyyttd. Lapsi voi olla ”poikamainen” poika ja silti pitdd Friends-leluista yhté
hyvin kuin kuka tahansa muukin. Samalla tavalla myds “tyttdmadisen” pinkistd pitdvin
tyton taytyy antaa olla juuri sellainen, kuin hén on. Valinnanvapaus tarkoittaa yhta lailla
vapautta olla ”stereotyyppinen tytt6” ja vapautta pitaa tyttdmaisista asioista. Lapsia roh-
kaistaan ilmaisemaan omat mielipiteet ja heille annetaan valinnanvapaus olla ja tehda,
mitd itse tahtovat.

Minua ei oikeastaan kiinnosta, ovatko Legot pinkkeja, silla minulla on ollut tytar
joka piti perusvarisista legoista, mutta toinen tytar, joka yhteen aikaan piti aino-
astaan pinkista ja pastelleista. Mielestani kyse on vain preferenssista ja yritykset
vastaavat siihen.

Itse haluaisin tietdd, miksi kaikesta tyttomaisesta tai feminiinisesta puhutaan
luonnostaan huonompilaatuisena ja vahattelevasti, alentavasti? Tyttojen ei pitéi-
si joutua nayttdmaan pojilta tai leikkimdan kuin pojat ollakseen tarkeita.
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Lahes jokaisessa tapauksessa pidan enemman 1980-luvun versiosta. Ehka se joh-
tuu siitd, ettd olin itse lapsi 80-luvulla, mutta ne vain nayttavat paljon vetoa-
vammilta.

Individualistisuusrepertuaarin ilmaukset olivat kulttuurirepertuaarin ohella kaytetyim-
mat. Tama ei tullut yllatyksena, silla Yhdysvallat ja Suomi molemmat edustavat korke-
an individualistisuuden kulttuuria, ja yksilollisyytta ja valinnanvapautta arvotetaan kor-
keasti. Kommenteissa kéytetddn paljon sanoja kuten pitdd, tykatd, haluta, rakastaa ja
valita, jotka kaikki puhuvat itsendisen ajattelun puolesta. Aiemmin esitellysséa kulttuuri-
repertuaarissa vallitsevana ajatuksena oli yksilon voimattomuus Kkulttuurisiin ja yhteis-
kunnallisiin asioihin, joita sukupuolistetut tuotteetkin edustivat. Tdssé repertuaarissa
puolestaan yksiloll& tiedostetaan olevan voima péattad ja muuttaa vallitsevaa tilannetta.
Nyt ajatellaan, ettd “kyse on vain preferenssistd ja yritykset vastaavat siihen”, Kun taas
kulttuurirepertuaarissa samasta aiheesta sanottiin, etta ”jokainen sukupolvi on erilainen.
Nykyinen sukupolvi nayttéisi pitéavan pinkista ja tyttdmaisista asioista enemman kuin
muistaisin oman sukupolveni pitaneen”. Kulttuurirepertuaarin ilmauksessa pinkista pi-
tdminen ei siis heijasta yksiloiden preferenssid niin kuin individualistisuusrepertuaarin
kommentissa sanotaan, vaan jokaisella sukupolvella ndhdaan olevan joku kollektiivinen
mielipide pinkisté véristd. Mielipide varmasti vaihtelee yksiloittain, mutta suuren kol-
lektiivisen sukupolven mielipide on se, jonka mukaan yritykset suunnittelevat tuotteen-
sa.

Individualistisuusrepertuaariin kuuluu myos kiinteésti kaiken “vallitsevan” tai yleisen
mielipiteen kyseenalaistaminen. LEGO-kommenttien yhtend punaisena lankana on ollut
LEGO Friends -sarjan kritisoiminen pinkin vérin, yksinkertaisuuden, symboliikan tai
jonkun muun aspektin takia. Individualistisuusrepertuaarissa monet ehdottivat vaihtoeh-
toisia ndkemyksié vallitseville mielipiteille. Kuten muun muassa seksismirepertuaarissa
kavi ilmi, naisellisena tai tyttdmaisend oleminen nahtiin useammissa kommenteissa ha-
vettdvana asiana, ja miesten taitoja ja maskuliinisia ominaisuuksia pidettiin korkeam-
massa arvossa. Individualistisuusrepertuaaria edustava kommentti tarttuu tdhan naisiin
kohdistuvaan paineeseen omaksua maskuliinisia ominaisuuksia kyseenalaistamalla,
miksi kaikesta tyttomaisesta tai feminiinisesta puhutaan luonnostaan huonompilaatuise-
na ja vahattelevasti, alentavasti? Sukupuolistetuista tuotteista puhuttaessa stereotyyppi-
sen tyttomaisyyden ja feminiinisten ominaisuuksien puolustaminen on valtavirran vas-
tainen ajattelutapa, ja sen takia erityisesti yksilollisyytta korostava tapa viestia.
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Omat kokemukset ja oman ajatustenkulun avaaminen kommentoinnissa ovat tyypillisia
vaikuttamisen keinoja individualistisuusrepertuaarissa. Kommentit ovat henkilokohtai-
sia ja kommentin takana on todellinen ihminen, jolla on omat epavarmuutensa niin kuin
meilld kaikilla. Itsensd tekeminen inhimilliseksi ja samaistuttavaksi tekee ihmisestd yk-
silon, jolla on omia ajatuksia, haaveita ja odotuksia. Jollekin naiselle tietty sukupuolis-
tettu tuote on voinut aiheuttaa mielipahaa jonkun ikdvén kokemuksen myo6td, jonka seu-
rauksena Kyseisesté tuotteesta (tai sukupuolisuudesta tuotteissa yleensd) ei pidetd. Vas-
taavasti jokin tuote on saattanut auttaa jotain toista naista juuri oikealla hetkelld, tai
tuotteen kayttoon liittyy hyvia muistoja, jonka vuoksi mielipide on pdinvastainen. Kaik-
keen liittyy henkilokohtainen kokemus, joka joskus, muttei suinkaan aina, perustuu to-
dellisiin ominaisuuksiin tuotteessa.

Min& kun olen Iyhyt tee-se-itse-typpi, ihmiset yrittdvat myyda minulle pinkkeja
tyokaluja jatkuvasti. Petyn lahes joka kerta niin paljon, etté olen ennakkoluuloi-
nen kaikkia pinkkeja tydkaluja kohtaan. Pidan pienemmista ergonomisista tyoka-
luista, joissa kuitenkin on sama voima kuin missa tahansa standardibrandissa,
mutta en ole varma, onko Tomboy sellainen. [...] En osaa pddttid. Haluaisin
nahda kenen tahansa naisen kokeilevan remppaamista, ja jos tamé auttaa heitd,
hyva niin.

Olen pieni nainen ja vihaan rautakauppaan menemista ja tydkalujen ostamista.
Jos kysyn kysymyksid, minulle usein ehdotetaan aviomiehen mukaan tuomista...
Olen sinkku ja alykas! Mielestani naiset myymassa toisille naisille on loistava
idea, vaikka siita pitaisikin maksaa vahan enemman.

Molemmista esimerkkikommenteista valittyy vahva tunne, ja niiden perusteella saa hy-
van kasityksen ihmisestd kommentin takana. Ensimmaisessd esimerkkikommentissa
nainen kertoo omista negatiivisista kokemuksistaan tydkalujen ostamisessa. Han sanoo
ihmisten olettavan itsestaan asioita sen perusteella, ettd hédn on nainen ja nédiden ennak-
koluulojen takia hanelle yritetddn myyda pinkkejé tydkaluja, joihin h&n on joutunut pet-
tymaan. Kommentoijan kokemusten perusteella pienikokoista tee-se-itse-naista ei oteta
vakavasti tyokalumarkkinoilla eikd se tunnu hyvaltd. Epdvarmuus ja haavoittuvaisuus
ovat vahvasti ldsnd kommentin sdvyssd, ja ne tekevat puhujasta ihmisen. Han ei osaa
paattdd ovatko Tomboy toolsin tyokalut hyvia vai ei, koska hénen aikaisempi kokemus
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on ollut huono, muttei kuitenkaan halua suorilta ké&sin tuomita niitd, jos ne voivat auttaa
jotain toista. Kollektiivista kulttuuria ilmentdvéasté tuotteesta (kulttuurirepertuaari) on
tullut tuote, jonka jokainen henkild kokee omalla tavalla. Se, ettd kommentin kirjoittaja
yhdistdd Tomboy Toolsin tuotteisiin omat negatiiviset kokemukset naisena olemisesta
rautakaupassa, ei tarkoita, etteivatko tuotteet voisi jollekin toiselle tarkoittaa jotain aivan
muuta.

Toinen esimerkkikommentti kertoo oman tarinansa niista tunteista ja siita ajatusmaail-
masta, joita puhujalla on sukupuolistettuihin tyokaluihin liittyen. Henkil® kertoo koke-
neensa my0s syrjintdd rautakaupassa, kuten vihjailuja siitd, miten rautakaupassa asioi-
den hoitaminen on enemmaéankin miehen tehtdva. Tyokaluihin ja niiden ostamiseen liit-
tyy hédnellekin ikavié tunteita, jotka syntyvét vahéattelevastad kohtelusta. Rautakaupassa
hanelle puhutaan ikdin kuin han tarvitsisi aviomiehen, ja hénen &lykkyyttdan vahatel-
ld4&n. Kommentti avaa puhujan tunteita, ajatuksia ja kokemuksia, jotka maarittavat juuri
hanen kasitystdan sukupuolistetuista tyokaluista.

Esimerkkejd individualistisuusrepertuaarista oli monia ja ne ilmenivat usein pienissa
patkissa eri osissa kommentteja. Samassa kommentissa oli useimmiten joku osa tai jo-
tain Kielellisia piirteitd, jotka edustivat yksil6llisyyttd, mutta samanaikaisesti sukupuo-
listetut tuotteet saattoivat merkityksellistya kulttuurirepertuaarin yhteiskunnan muok-
kaamiksi tuotoksiksi. Yhdesséd hetkessé puolustellaan henkilokohtaisilla syilla ostosta,
ja toisessa heitetddn kadet ilmaan ja todetaan, ettei omilla valinnoilla ole merkitysta,
silla paattajat ovat vastuussa kaupan hyllyn valikoimasta. Individualistisuusrepertuaarin
nostaminen omaksi tulkintarepertuaariksi oli kuitenkin tarkeaa, silla se kamppaili jatku-
vasti eri tulkintarepertuaarien kanssa. Kyseessa oli tyypillinen ristiriita, joka nakyy hy-
vin monenlaisissa elaménalueissa: yksild vs. yhteiso. Yhtaélta tiedostetaan, miten suuri
merkitys lahipiirilla ja ymparistolla on tekemiimme valintoihin, haluihin ja ajatuksiin,
mutta toisaalta omataan kova halu pitaa tiukasti kiinni omasta yksiléllisyydesta ja ainut-
laatuisuudesta ilman, ettd ulkoa tuleva painostus vaikuttaa meihin.

Sukupuolistetut tuotteet olivat harvoin ainoastaan oman arvomaailman, taitojen tai pre-
ferenssien ilmentéjid, vaan ne sekoittuivat usein osaksi laajempia teemoja kuten tasa-
arvoa, sukupuolisyrjintadé seka naisten ja miesten erilaisuutta. Samalla tavalla my®s in-
dividualistisuusrepertuaari kytkeytyi osaksi laajaa tasa-arvodiskurssia. Individualis-
tisuusrepertuaaria kayttavat henkil6t luovat itselleen valintoja tekevan henkilon identi-
teetin, jolla on oma menneisyys, tulevaisuus, arvot ja halut. Ndma tekijat ovat muokan-
neet heistd ainutlaatuisen yksilon, joka ndkee maailman erilailla kuin kukaan muu. Su-
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kupuolistettuihin tuotteisiin suhtautuminen on monen eri tekijan summa ja kaikki perus-
tuu yksil6llisiin tulkintoihin.

4.5. Huijausrepertuaari

Huijausrepertuaarin ilmauksissa korostuu tuotteiden huonoon laatuun ja yritysten ra-
hanahneuteen liittyvat kommentit. Sukupuolistetut tuotteet ndhdaan ennemminkin vitsi-
na, joiden ei ole tarkoituskaan olla hyodyllisid, vaan lisata yritysten voittoa hoynaytta-
malla hyvauskoisia asiakkaita. Huijausrepertuaarin kommenteista heijastuu negatiivi-
suus ja pessimismi eri tavalla kuin muiden tulkintarepertuaarien kommenteissa. Tuot-
teiden menekkid perustellaan l&hinnd ihmisten hélmoydella ja hyvauskoisuudella tai
sitten ostaja tekee tietoisesti jarjettotman ostoksen jostain muusta syysta. Huijausreper-
tuaarin kommentit ovat joskus lahelld kulttuurirepertuaaria, kuten puhuttaessa sukupuo-
listetuista tuotteista yritysten tapana kaarié lisad voittoa. Kulttuurirepertuaarin puhe na-
kee taméan kehityksen normaalina ja jarkevana liiketoimintana, kun taas huijausrepertu-
aarin kommentit nékevat yritysten télla tavalla toimimalla olevan epéeettisia ja heidan
pitéisi kantaa suurempi vastuu yhteiskunnallisista asioista

[...] Ihmisille, joiden mielestd yritystd ei voi syyttid halusta tehdd myyvid tuottei-
ta, KYLLA VOIN. Yritysetiikka tulee mukaan jossain kohtaa, eiko niin? Kylla, se
saattaa myyda, mutta miksi se myy? Koska ne ikuistavat ndita yksinkertaistettuja
sukupuolirooleja lapsille ja suurin osa vanhemmista on liian sokeita huomatak-

seen sen.

Esimerkkikommentin henkilon tapa puhua tytdille suunnatuista LEGOista on turhautu-
nut ja han pitéd yritysten toimintaa vastuuttomana. Tuotteella ei ole mitadn todellista
tarkoitusta, se ei nouse mistdan aidosta tarpeesta eik& sen ostaminen hyédyta muita kuin
yritystd. Yritykset ja kuluttajat ovat eri asemissa kaupanteossa, jonka vuoksi yritysten
pitdisi ottaa enemman vastuuta vastuullisen liiketoiminnan harjoittamisesta. Kommen-
toija tiedostaa, etta yritykset eivat toimi yhteisen edun tavoittelemisen puolesta ja liséksi
heidan kayttdmat keinot vahvistavat negatiivisia sukupuolistereotyyppeja. Onnistunut
myynti perustuu sellaisten vanhempien hyvaksikayttoon, jotka eivat néde tata yritysten
epareilua pelid. Kommentti oli osaksi vastaus toisille kommentoijille, joiden mielesti
yrityksid ei voi syyttda jarkevastd liiketoiminnasta ja halusta tehda rahaa. Kulttuurire-
pertuaarin ilmaisussa yritysten voiton tavoittelu on luonnollinen tapa toimia eika siihen
voida vaikuttaa, mutta t4ssé vastauksessa sellaista ei hyvaksyta.
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Sukupuolistettuja tuotteita myydéén erindisten “’kikkojen” avulla ihmisille. Jotkut tuot-
teet naamioidaan ovelasti joidenkin mielikuvien taakse, jotta ne hamaisivét ostajaa itse
tuotteesta. Tallaisia keinoja voivat olla esimerkiksi julkisuuden henkil6iden kéytto tuot-
teen mainonnassa tai vaikka houkuttelu sen varjolla, ettd osa myytyjen tuotteiden tuo-
tosta menee hyvantekevaisyyteen. Sukupuolistettujen tuotteiden myynnissé naita keino-
ja voidaan kayttda samalla tavalla kuin minka tahansa muunkin tuotteen kohdalla ja
toisaalta sukupuolistaminen itsessadn voi olla tallainen kikka. Naisille ja miehille tai
tytoille ja pojille suunnitellaan eri tuotteet siind toivossa, ettd edes joku paatyisi osta-
maan saman asian kahteen kertaan. Parantaakseen tallaisten tuplaostosten todennakdi-
syytté tuotteet suunnitellaan pintapuolisesti erilaisiksi, ilman samanlaista intohimoa tai
mielikuvitusta, kuin mité alkuperdisen tuotteen idean suunnitteluun on kaytetty. Alkupe-
réiselld tuotteella on jokin funktio ja vaikka sukupuolistamisen jélkeen tuotteen funktio
pysyy tdsmalleen samana, se suunnitellaan sen verran erilaiseksi, ettd ihminen voi uskoa
uuden tuotteen olevan tarkea lisd alkuperaisen tuotteen rinnalle.

Leluyhtiot tekevat nain, jotta he voivat markkinoida tytdille ja pojille erikseen.
He yrittévat saada perheet, joissa on seka tyttdja ettd poikia, ostamaan kahteen
kertaan.

Unohtakaa varit ja kaikki sellaiset. Huomasiko kukaan muu, kuinka helpotetuksi
rakennus on tehty? Tarkoitan vain, etté kyseessahan on Lego.. jossa rakentami-
nen on paaasia. Mutta nama jutut ovat niin yksinkertaistettuja, etta siihen hadin

tuskin tarvitsee aivoja kdyttdd....

Nimien kaytto tuotteissa kuvaa enemman mainostajan tylsyytta ja vahaista tietoa.
Makkaraa voisi nimetd sanamuunnoksella sen sisdllén padosan mukaan tai

mausteen nimi-muunnoksella. Esim. Naudakas [ ...]

YIl& olevat esimerkkikommentit rakentavat sukupuolistetuista tuotteista todellisuutta,
jossa ne toimivat yritysten vilpillisend yrityksena lisdtd myynti& tarjoamatta todellista
hyGtyd. Ensimmainen kommentti toteaa sukupuolen olevan vain péalle liimattu keinote-
koinen differointikeino, jolla pyritddn saamaan kéytannossa sama tuote myytyé kahteen
kertaan: yksi tytdille ja yksi pojille. Sukupuolella erilaistamiseen ei ole k&ytdnnon syité
eik& se tuo todellista lisdarvoa asiakkaalle, vaan tarve saada perheen tytolle ja pojalle
erilaiset tuotteet luodaan tyhjasta. Toinen ja kolmas esimerkkikommentti pureutuu su-
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kupuolistamisen keinotekoisuuteen ja yritysten laiskuuteen. Sen sijaan, etté olisi keksit-
ty jotain uutta ja innovatiivista, sukupuolistetut tuotteet ovat kémpeldita jaljitelmié nii-
den alkuperaisesta vertauskohteesta. Alkuperdinen LEGO keskittyi rakentamiseen ja
lasten luovuuden kehittdmiseen, mutta sukupuolistettu LEGO Friends on vain huono
jaljitelma alkuperéisestd, jonka suunnitteluun ei ole néhty tarvittavaa vaivaa. Lopputu-
loksena saatiin varjo alkuperaisesté lelusta, jossa on vain muutama komponentti, eiké se
anna tilaa lasten luovuudelle. Sukupuolistetuista elintarvikkeiden nimistad on sama tul-
kinta. Elintarvikkeen nimen muuttaminen naisen tai miehen nimeksi kertoo valmistajan
tylsyydestd, eika sitd koeta uskottavaksi. Tuotteen nimen muuttaminen néyttaytyy hie-
man epéatoivoisena yrityksend lisdtd myyntid, vaikka tuote itsessaan ei olisi lainkaan
muuttunut tai mitenk&&n nimen mukainen.

Joissain tapauksissa sukupuolistettujen tuotteiden keinotekoisuus ja turhuus tiedostet-
tiin, mutta niita ostettiin siitd huolimatta. Kommenteissa saatetaan esimerkiksi tiedostaa,
etta tuote on huonolaatuinen, mutta se valttdd omiin tarkoituksiin tai tuote saattaa olla
ylikallis, mutta silla on hyvé vaikutus kilpailutilanteeseen. Tallaisissa kommenteissa
puhetapa on erilainen ja viestin sanoma voi olla positiivinen ja jopa tuotetta ylistava,
mutta ne sisaltdvat taustahuomion siitd, ettd tuotteet eivat aivan vastaa kenenkaan kor-
keimpia odotuksia. Yritykset saattavat huijata tai jokin muu tuote saattaisi ajaa saman
asian paremmin, mutta se ei haittaa. Huijaamista ei ehk& koeta niin hairitsevéksi, etta se
vaikuttaisi ostopaatokseen tai kasitykseen yrityksestd, vaikka yritykset saattavatkin tie-
toisesti myyda vain vélttavia tuotteita.

Hilavitkutin tai ei, ne [Tomboy tools -tydkalut] ovat loistavia valmistujaislahjoja,
jotka kantavat pitkélle

Vaikka tuotteet ovatkin ylihintaisia, se on silti etu, koska ne rohkaisevat kilpaili-
joita.

Tiesin, mit4 ostin hankkiessani sen [Tomboy Tools -tydkalusetin]. Jos haluan
raskaan sarjan kalustoa, kdytan Made in the USA -tydkaluja, mutta minun pienil-
le kotitalousprojekteilleni tai yhteisisséa askareissa tyttareni kanssa, ne ovat juuri
oikeat.

Esimerkkikommenttien henkildt ilmaisevat sananvalinnoillaan tiedostavan tuotteiden
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puutteet. Erds kayttada sanaa hilavitkutin (gimmick) kuvaillakseen sukupuolistettuja tyo-
kaluja, toinen sanoo niita ylihintaisiksi ja kolmas sanoo kéyttavansa niita vain pikkupro-
jekteihin, silla todellista remppaamista varten taytyy ottaa kunnon tyokalut kayttoon.
Ensimmaisen esimerkkikommentin henkilén asennoituminen sukupuolistettuihin tuot-
teisiin saattaa olla myonteinen (sananvalinnasta huolimatta), silla tyokalut eivat selkeds-
ti ole tarkoitettu hanelle. Kutsumalla tydkaluja turhakkeiksi hén antaa enemmaénkin
ymmartad, ettd ei han itselleen niitd hankkisi, mutta muille lahjaksi ne kylla valttavat.
Toinen esimerkkikommentti puolestaan sanoo sukupuolistettujen tuotteiden lisdavén
kilpailua suuressa kuvassa, jonka vuoksi niiden olemassaolo on oikeutettua ja tekevét
hyvaa markkinatilanteelle. Kilpailun lisédminen on siis sukupuolistettujen tyokalujen
positiivinen funktio, mutta itse tuote ndhdaan ylihintaisena. Se, jos muut ostavat néita
tuotteita ja tata kautta lisdavat kilpailua tyokalumarkkinoilla, on ainoastaan hyvéa asia,
mutta kirjoittaja itse tuskin on yksi néistd henkilostd. Kolmas esimerkkikommentti
poikkeaa kahdesta edellisesté siing, etta kirjoittaja on todella hankkinut kahdet tydkalut
itselleen tiedostaen, ettd pelkat naisille suunnitellut tydkalut eivét toimi kaikkiin remon-
tointitarpeisiin. Han tietdd, ettd ajoittain hanen on kaytettavd maskuliinisia Made in the
USA -tyokaluja, mutta pikkuaskareisiin ja tyttaren kanssa puuhasteluun han voi kéyttaa
valttavia pinkkeja tyokaluja.

Merkityksellistdmisen tavat ovat aina enemmén tai vdhemman sidottuna aikakauden
diskursiiviseen ilmastoon ja laajempiin kulttuurisiin merkityksiin. Tamankin tutkimuk-
sen aineistoa analysoidaan yksittaisten kirjoitusten tasolla, mutta myds vahvasti tdméan
ylittavalla kulttuurisella tasolla. Yksittdiset sanat, lauseet ja lauseiden valiset suhteet
voidaan lukea osana esittdmistilannetta tai osana laajempaa kulttuurista jatkumoa. Osas-
sa kommenteissa namé laajemmat Kkulttuuriset merkityksellistamistavat ovat selkedm-
min tunnistettavissa kuin toisissa. (Jokinen ym. 2000: 56, 174.) Alla oleva kommentti
on esimerkki sellaisesta puheesta, jonka merkitys jaisi irralliseksi ja puutteelliseksi il-
man tuntemusta siité kulttuurista, jossa se esitetaan.

Juti-pullaa, Matti-viinaa ja Keke-réokid... Mielikuvilla myydddn melkein mitd

vaan..

Y14 oleva lyhyt kommentti Helsingin Sanomien artikkelista ilment&& huijausrepertuaa-
ria sanoen myynnin perustuvan vain mielikuviin. Siind kommentoidaan mielikuvien
olevan myyntikikka, jota yritykset kayttavat edistddkseen myyntid. Esimerkkeind tietyt
elintarvikkeet (pulla, viina ja tupakka) yhdistetddn heihin sopiviin suomalaisiin julki-
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suuden henkil6ihin. Formulalegenda Keke Rosberg totuttiin ndkemaan tupakka huulessa
formulavarikolla, ja entinen makihyppadja Matti Nykanen saa kuuluisuudestaan kiittaa
menestyksekk&an makihyppyuransa liséksi alkoholinkéaytt6d, joka paatyi usein median
kautta ihmisten tietoisuuteen. Tuntematta kyseisia henkil6itd, kommentti olisi ponneton,
eivatka nimet herattdisi mitaan erityisia mielikuvia. Kommentoija assosioi ndméa henki-
I6t kyseisiin tuotteisiin, ja pyrkii ndin havainnollistamaan muille keskustelijoille sita
tapaa, miten yritykset yrittavat vaikuttaa ihmisiin.

Huijausrepertuaarin kaytto ei ollut kovin yleistd, mik& tuntui jopa hieman yllattavalta.
Teorialukuun ja esiymmarrykseen perustuvan ennakkokasityksen mukaan olisin arvioi-
nut sukupuolistettujen tuotteiden merkityksellistyvan paasaantoisesti juuri yritysten ta-
vaksi tehd liséé rahaa hieman kyseenalaisella tavalla. Aineistoni kommenteissa néin ei
kuitenkaan ollut, silld huijausrepertuaaria kaytettiin maarallisesti vahiten muihin tulkin-
tarepertuaareihin verrattuna. Mielenkiintoista oli myds se, ettd kaikki huijausrepertuaa-
rin kommentit eivat suinkaan olleet yrityksid panettelevia, aggressiivisia tai muuten
negatiivisia. Osassa ilmaisuissa huijausrepertuaari oli piilevana, silld kommentoijat ei-
vat kokeneet vaadryyttd, vaikka tiedostivat yritysten ajavan omaa etuaan.

4.6. Tasa-arvodiskurssin suhde tulkintarepertuaareihin

Tunnistetut tulkintarepertuaarit ovat keskeinen havainto tutkimuksessani, mutta mielen-
kiintoista on myos ylakasitteeksi tunnistetun tasa-arvodiskurssin vahva lasndolo. Jo teo-
rialuvussa tunnistettiin naisten ja miesten sukupuoliroolien sek& sukupuolistereotypioi-
den kiinte& suhde niihin ominaisuuksiin, joita my6s tuotemaailmaan tuodaan. Ominai-
suudet kumpuavat naisten ja miesten eroista, heidan erilaisista tavoista toimia seké niis-
t4 erilaisista odotuksista, joita molemmille sukupuolille asetetaan. Osa eroista on biolo-
gisia, jotka juontavat juurensa alkukantaisista lajin sdilymiselle valttdmattomista vaati-
muksista, kun taas (suurin) osa on kulttuurisesti opittuja. Monet 30 vuotta sitten tunnis-
tetut ominaisuudet ovat muuttuneet naisten yhteiskunnallisen aseman muutoksen myota,
mutta kuten teorialuvussa tunnistetusta sukupuolistereotyyppien staattisesta luonteesta
opittiin, muutos on erittdin hidasta eivatka mielikuvat ja ajatukset seuraa yhteiskunnassa
tapahtunutta muutosta reaaliajassa. Tulevaisuudessa saattaa tulla sukupolvi, jonka aja-
tuksia ja mielikuvia ei rasita vanhat késitykset sukupuolesta, mutta viela ei olla siell.

Analyysin myo6td nousi esiin erés erityisen mielenkiintoinen huomio, joka ohjasi ana-
lyysia vahvasti sen lopulliseen muotoonsa: aineistossa sukupuolisuus saa sisallokseen
tasa-arvon. Vaikka nettiartikkeleiden kommenteissa puhutaan tyttjen LEGOista ja nai-
sille suunnitelluista tyokaluista, todellisuudessa puhe kamppailee sen kanssa, ettd ovat-
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ko ndmé tuotteet tasa-arvon kannalta hyvid, oikeutettuja tai edistdvid. Tasa-
arvokeskustelu on niin vahvasti 1asné ja ajankohtainen yhteiskunnallinen asia, ettd sen
erottaminen keskustelusta sukupuolesta ja ennen kaikkea nais-mies-dikotomiasta on
mahdotonta. Tdman huomion vuoksi tasa-arvodiskurssi valikoitui hierarkkisesti tunnis-
tettujen tulkintarepertuaarien ylapuolelle (ks. kuvio 5). Kaikki tunnistetut tulkintareper-
tuaarit eivat ainoastaan merkityksellistaneet sukupuolistettuja tuotteita, vaan ilmensivat
mya0s ajatuksia sukupuolten valisesté tasa-arvosta eri tavoin. Tulkintarepertuaarista riip-
puen tasa-arvo sai kussakin tapauksessa hieman erilaisen sisallon ja joissakin se oli las-
na konkreettisemmin, kun taas toisissa se nayttaytyi valillisesti.

Tasa-
arvodiskurssi

ndividualis-
tisuusreper-
tuaari

Seksismi-
repertuaari

Biologisuus- Kulttuuri-
repertuaari repertuaari

Kuvio 4. Tasa-arvodiskurssin suhde tulkintarepertuaareihin

Huijausre-
pertuaari

Kulttuuri- ja seksismirepertuaarin ilmaisuissa tasa-arvo oli yleensé hyvin konkreettisesti
lasnd. Kulttuurirepertuaarin kommenteissa toistuu usein puhe siitd, millaiseksi yhteis-
kuntamme on muuttunut. Kommentit viljelevét ajatusta siitd, ettd ennen kaikki oli pa-
remmin ja nyky-yhteiskunta opettaa ihmiset (ennen kaikkea vaikutuksille alttiit lapset)
asettamaan naiset ja miehet eri asemiin. Kulttuurirepertuaarin ilmaisut siis nostavat esil-
le nimenomaan naisten ja miesten valisen tasa-arvon yhteiskunnallisen aspektin. Monet
puhuvat siitd, kuinka eriarvoisuutta ilmennetéén ja vahvistetaan sukupuolistettujen tuot-
teiden avulla, kun taas toiset enemmankin toteavat asioiden nyt vain olevan niin kuin ne
ovat. Joka tapauksessa ottamatta kantaa siihen, vahingoittavatko sukupuolistetut tuotteet
tasa-arvoa vai ei, ne kuitenkin ilmentévat sité ja ottavat jollakin tasolla kantaa teemaan
nimenomaan yhteiskunnallisella ja yksilosta riippumattomalla tasolla.
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Seksismirepertuaarissa puolestaan tasa-arvoon pureudutaan nimenomaan yksilon koke-
musten ja kasitysten kautta. Monet kommentoijat kertovat omista mieltymyksistaan tai
kokemuksistaan, mutta sanoma kaikkien kommenttien kohdalla on sama: miehet ovat
parempia kuin naiset. Seksismirepertuaarin ilmaisut ovat siis ainoat, jotka ilmentavat
tasa-arvoa yksinomaan naisia vahattelevalla tavalla ja néin ollen rakentavat todellisuut-
ta, jossa eriarvoisuus on vahvaa. Naisten ominaisuuksia, taitoja ja tapoja vahatellaan,
kun taas maskuliinisuus ja perinteiseen maskuliinisuuteen yhdistetyt taidot ja piirteet
nahdaan haluttuina ja parempina. Suurin osa kommentoijista oli tassékin repertuaarissa
naisia ja heista valittyi vahvasti tarve todistaa, etteivat he kuulu stereotyyppiseen nais-
kasitykseen. He eivét pida pinkisté tai muista tyttomaisisté asioista, he osaavat rakentaa
ja ovat taitavia matematiikassa ja he ovat kykenevia kayttdméan luovuutta. Stereotyyp-
piseltd naiselta ndma taidot puuttuvat, jonka vuoksi poikamaisena tyttona nayttaytymi-
nen koetaan tarkedksi. Tamén repertuaarin kommentit perustuvat niihin vuosikymmenia
vanhoihin stereotypioihin, jotka ovat syntyneet naisten aseman ollessa huomattavasti
huonompi yhteiskunnassa, ja tamén repertuaarin kommentit vahvistavat nditd vanhoja
kasityksid naisesta ja miehestd. Taman repertuaarin voidaan siis ennemminkin sanoa
olevan osa anti-tasa-arvodiskurssia.

Muiden repertuaarien kohdalla tasa-arvo ei nayttdydy yhté suoraviivaisesti kommenteis-
sa, mutta on piilevana lasna. Biologisuusrepertuaarissa tasa-arvo nayttaytyy yhtaldisten
mahdollisuuksien tarjoamisena naisille: naiset ja miehet eivat fyysisesti ole samanlaisia,
joten sukupuolistetut tuotteet tuovat naisia (ja miehid) lahemmaés samaa lahtéviivaa eri
tehtévien suorittamista varten. Samalla tavalla myds naisten ja miesten eri kiinnostusten
kohteet huomioidaan, joten heille annetaan sellaisia tuotteita, joita he todella tahtovat.
Tasa-arvo on moniselitteinen ké&site, mutta silla ei haluta vahéatella naisten ja miesten
eroja, vaan enemmankin korostaa naisten ja miesten yhtélaistd asemaa ja yhtélaisia
mahdollisuuksia. N&in ollen onnistunut tuotteen sukupuolistaminen biologisuusrepertu-
aarissa edistdd naisten ja miesten tasa-arvoa tarjoamalla naisille edellytyksid samojen
tehtdvien suorittamiseen (sukupuolistetut tyokalut) tai huomioimalla naisten ja miesten
erilaiset mieltymykset.

Individualistisuusrepertuaarissa puolestaan tasa-arvo nakyy enemmankin valinnan va-
pautena, mika on yksi keskeinen osa-alue tasa-arvossa. Individualistisuusrepertuaarin
ilmaisut korostavat yksilon tahtoa ja jokaisen ihmisen arvoa ja ainutlaatuisuutta. Tytot
saavat tykata tyttomaisista asioista samalla tavalla kuin he saavat pitdd myos pojille
osoitetuista leluista. Tasa-arvo nakyy jokaisen tyton, pojan, naisen ja miehen oikeutena
pitd4 ja suhtautua asioihin hanen valitsemallaan tavalla. Kasityksiin ja mielipiteisiin
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sukupuolistetuista tuotteista vaikuttaa omat henkil6kohtaiset kokemukset, arvot ja asen-
teet, ja jokaisella on niihin yhtélainen oikeus.

Huijausrepertuaarissa tasa-arvodiskurssi nayttaytyy hyvin piilevana eikd suurin osa
kommenteista puhu tdmén repertuaarin ilmaisuissa naisten heikommasta asemasta suh-
teessa miehiin suoraan. Huijausrepertuaari on ainutlaatuinen muihin repertuaareihin
verrattuna siind mielessd, etté siihen liittyva huijatuksi tulemisen aiheuttama katkeruus
rajautuu suoranaisesti tuotteisiin. Muut repertuaarit ovat suurimmaksi osin sellaisia, ett4
niilla voidaan tehdd ymmarrettdvaksi muitakin asioita kuin vain tuotteita, mutta huijaus-
repertuaarin kommentit puhuvat lahestulkoon yksinomaan tuotteiden valmistajien yri-
tyksestd huijata kuluttajia. Tasa-arvon voidaan ajatella nékyvan téssa repertuaarissa
enemmankin yritysten ja kuluttajien eriarvoisuutena ja taustalla vaikuttavana vallankay-
ton keinona. Repertuaarin kommentit tiedostavat yritysten olevan vallankayton kannalta
korkeammassa asemassa kuin kuluttajat, jonka vuoksi he ovat vaikuttajan roolissa ja
kuluttajat ovat alisteisessa asemassa. Vallankéytto ei ole mitdén salamyhkaista vaikut-
tamista, jota tehtdisiin kuluttajilta salaa, vaan l&dhes kaikissa kommenteissa vaikuttami-
nen tunnistettiin ja sitd joko pidettiin v&&arand ja tuomittavana tai hyvéksyttdvana ja
normaalina asiana. Yritykset hyddyntavat sukupuolten tasa-arvon trendid menestyak-
seen markkinoilla. Jos he saavat sukupuolistetuilla tuotteillaan kuluttajan vakuutettua
siitd, ettd naiset tai miehet todella tarvitsevat ja haluavat juuri tdman omalle sukupuolel-
le suunnitellun tuotteen, heill4& on mahdollisuus myyda sama tuote kahteen kertaan, lisa-
t& myyntid ja menestyé kilpailutilanteessa.

Kaikki analyysin tuloksena 16ytyneet tulkintarepertuaarit linkittyvat tasa-arvodiskurssiin
hieman eri tavoin, mutta teeman keskeisyys on nédhtavissa kaikissa puhetavoissa. Valit-
semassani aineistossa sukupuolistetuista tuotteista ei voitu puhua ottamatta kantaa nais-
ten ja miesten tasa-arvoon, mika omalta osaltaan selittdd sukupuolen hyddyntamisen
haastavuuden tuotemaailmassa. Erilaistamalla lahtékohtaisesti neutraali tuote sopivaksi
vain naisille tai miehille, yritys tulee samalla ottaneeksi kantaa suureen yhteiskunnalli-
seen asiaan ja epakohtaan, joka on monelle todella tarked ja herkké aihe. Pinkki tyoka-
lusetti tai miehen nimell& varustettu makkarapaketti ei vélttdmatta herata suuria tunteita
rauta- tai ruokakaupassa asioivalle kuluttajalle, mutta kuluttajien puheen syvallisemman
analyysin myo6ta tuotteiden merkitysmaailma rakentuu kirjavaksi kokonaisuudeksi, jos-
sa naisten ja miesten tasa-arvolla on keskeinen osa.
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5. POHDINTA

Tutkimukseni tarkoituksena oli lisdtd ymmarrysta siit4, miten sukupuolistetut tuotteet,
jotka lahtokohtaisesti itsessdén ovat neutraaleja, merkityksellistyvat kuluttajien puhees-
sa. Tutkimus toteutettiin perehtymalld ensin teorialuvussa sukupuolistereotypioihin ja
niiden kautta johdettuihin sukupuolistamisen keinoihin tuotemaailmassa. Sukupuoliste-
reotypioiden dynaamisuus ja toisaalta staattisuus nayttaytyivat keskeisend l0ydoksena
tutkimuksessani. Pohja tdmén pdivan sukupuolistereotypioille on muodostunut ihmis-
kunnan aikojen alusta saakka, ja niitd on tutkittu muun muassa evoluutiopsykologian
kentéll4d. Evoluutiopsykologia hyodyntdd evoluutiobiologian oppeja silla oletuksella,
etta tutkimalla esi-isiemme kayttaytymistd ja mielen kehitystd voimme 16ytad perim-
maisia syitd nykyihmisen toiminnalle. Samalla ajatuksella my6s sukupuoleen liittyvien
attribuuttien ja odotusten ajatellaan 10ytyvén esihistoriastamme. Monet vallitsevat suku-
puolistereotypiat juontavat juurensa esihistoriaan, jossa tietyt attribuutit naisille ja mie-
hille olivat edellytyksené lajin séilymiselle. N&in syntyi kasitys miehestd, joka on itse-
nainen, rohkea, perheen el&ttdja ja rilppumaton muista, ja késitys naisesta, joka on hoi-
vaava, herkka, perhekeskeinen ja hyvin kayttaytyva.

Sukupuolistereotypiat elévét ajassa ja yhteiskunnassa tiettyyn pisteeseen saakka, mutta
mya0s niiden staattisuus on helppo huomata. Vield ndin 2000-luvulla ihmiset tunnistavat
ja tiedostavat ne odotukset, joita yhteiskunta asettaa naisille ja miehille, vaikka elamme
korkean individualistisuuden ja verraten korkean tasa-arvon kulttuurissa. Ne juontavat
juurensa niin pitkalle historiaan ja niiden merkitys on ollut niin suurta, etteivat ne to-
dennékoisesti koskaan tule taysin katoamaan. Staattisuudesta huolimatta, halu karistaa
vanhoja, jaykkia ja nykypéiville epéoleellisia késityksia feminiinisyydestd ja maskulii-
nisuudesta on samanaikaisesti suurempaa kuin koskaan. 70-luvulta l&htien aktiivinen
tasa-arvon edistaminen on ollut keskidssé lansimaisessa kulttuurissa, ja erityisesti Poh-
joismaita voidaan pitad edellakavijoind tasa-arvon toteuttamisessa. Naiset ovat tulleet
vahvasti osaksi perinteisia miesten aloja ja eriarvoisuuden korostamisesta puheessa ja
mielipiteissa on tullut laajalti sosiaalisesti tuomittavaa. Tasa-arvon trendi ja toisaalta
sukupuolistereotyyppien vahva historiallinen perusta tarjoavat jannitteisen pelikentan
my06s markkinoinnin ammattilaisille. Tuotteiden erilaistaminen sukupuolen avulla on
historiallisesti paljon kaytetty keino osittain sen toimivuuden ja osittain sen helppouden
takia. Sukupuoli ei ole menettanyt merkitystaan yhteiskunnassa, mutta aiheesta on tullut
herkempi, jonka vuoksi sukupuolella erilaistaminen vaatii yritykseltd hyvaa suunnitte-
lua, hienotunteisuutta ja huolellista toteutusta. Sukupuolistettu tuote voi parhaimmillaan
olla yritykselle tehokas ja edullinen keino saavuttaa halutut tavoitteet, mutta epaonnis-
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tuessaan se voi johtaa peruuttamattomiin seurauksiin yrityksen myynnille, liiketoimin-
nalle ja ennen kaikkea maineelle.

Tuotteiden sukupuolistamista voidaan toteuttaa erilaisin keinoin. Kolme tunnistamaani
paatyyppid on sukupuolisuuden esiintuominen tuotteessa estetiikan, funktionaalisuuden
ja brandayksen avulla. Keinot eivét ole toisiaan poissulkevia ja usein sukupuolistetussa
tuotteessa on ominaisuuksia useammasta kategoriasta. Valitsin aineistokseni paatyneet
kolme artikkelia edustamaan jokaista kategoriaa jostakin nakokulmasta. Ensimmainen
artikkeli edusti sukupuolistamista brandayksen avulla. Valitsemani Helsingin Sanomien
artikkeli kertoo elintarvikkeista, jotka ovat bréandatty naisten tai miesten nimella. Ni-
medminen on yksi keskeinen sukupuolistamisen keino bréand&ys-kategoriassa, jonka
vuoksi se soveltuu hyvin edustamaan tata sukupuolistamisen keinoa. Toinen syy kysei-
sen artikkelin valintaan oli yhden suomalaisen artikkelin mukaan saaminen aineistoon.
Artikkelin kommenttien edustus kokonaisaineistosta jai kuitenkin valitettavan pieneksi
vahdisen kommenttimé&éran vuoksi. Artikkelissa oli vain yhdeksdan kommenttia, jonka
vuoksi nimedmisesté sukupuolistamisen keinona ei saatu yhtd monipuolista kuvaa kuin
muista kategorioista. Kommenttien tasainen jakautuminen eri artikkeleiden valilla ei
kuitenkaan ole valttamatonta tutkimukseni kannalta, silla tarkoituksena oli saada jokai-
nen kategoria edustettua aineistossa.

Kaksi muuta artikkelia olivat amerikkalaisia ja kertoivat tuotteen sukupuolistamisesta
estetiikan ja funktionaalisuuden keinoin. Toinen valitsemani artikkeli oli The Huffing-
ton Postin artikkeli, jossa nostetaan esille LEGOn lapikdyma muodonmuutos vuosi-
kymmenten aikana. Artikkeli esittelee 80-luvun mainoksen LEGOista havainnollistaak-
seen tuotteen, sen pakkauksen ja mainonnan muuttumista vuosikymmenten saatossa.
Artikkelin kommenteissa korostui ennen kaikkea uuden tytoille suunnitellun LEGO
Friends -setin symboliset merkitykset. Kommenttien sisaltd, savyt ja retoriset keinot
vaihtelivat paljon, mutta suuressa osassa kommenteissa LEGOt merkityksellistyivat
edustamaan asioita kuten yhteiskunnan arvoja, eriarvoisuutta tai yksilonvapauden tarke-
yttd. Tuotteesta rakennettiin kommenteissa monipuolista, mutta my®ds ristiriitaista ku-
vaa, joka kertoo, paitsi sukupuolistettujen lelujen monisyisesta todellisuudesta, myds
kyseisen kommenttipalstan vuorovaikutuksellisen kontekstin vaikutuksesta.

Kolmas artikkeli pureutuu sukupuolisuuteen tuotteen funktionaalisuudessa, johon valit-
sin naisille suunnitellusta Tomboy Toolsista keskustelevan blogikirjoituksen. Naisten
ruumiinrakenteelle ja naisten ehdoilla suunnitellut tyokalut kirvoittivat keskustelua osit-
tain hyvin erilaisella rationaalisella tavalla verrattuna muiden artikkeleiden komment-
teihin. Kyseisen blogikirjoituksen kommenttien myo6ta aineistoon saatiin mukaan aja-
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tuksia naisten ja miesten biologisista eroista ja niiden merkityksesta. Muiden artikkelei-
den kommenteissa kukaan ei ole voinut vaittaa, etteivatko tytdt kykenisi leikkiméén
tavallisilla ”’poikien” LEGOilla tai etteivatkd naiset kykenisi syémaan miehen nimella
nimettyd ruokaa, mutta tyokalujen funktionaalisen sukupuolistamisen myota tallainen-
kin ajattelu tuli mukaan aineistoon. Kaiken kaikkiaan naiden kolmen artikkelin kom-
menttien myota sukupuolistetuista tuotteista ja niiden merkityksistd saatiin paljon li-
sdymmarrystd. Aineiston perusteella ilmiokentasta ei voida vetéd yleistyksia tai teoreet-
tisia johtopaatoksia jo tunnistetun korkean kontekstisidonnaisuuden ja muuttuvien sosi-
aalisten kdytantdjen takia, mutta ihmisten tapa kuvata sukupuolistettuja tuotteita ja niille
esitettyjen syiden tarkasteleminen sellaisenaan avaa uusia nakokulmia tutkimuskohtees-
ta.

Teorialuvussa puhuttiin oman ja tuotteen sukupuolen yhtenevaisyyden tarkeydesté. |-
miolla tarkoitettiin sitg, ettd ihminen todenndkdisemmin pitéd ja valitsee sellaisia tuot-
teita, jotka ovat yhtenevéisid oman identiteetin (my0s sukupuoli-identiteetin) kanssa.
Neale ym. (2016) totesivat tutkimuksessaan, ettd miehilla maskuliinisen identiteetin
omaavan tuotteen valinta on tarkedmpaa kuin naisille on feminiinisen tuotteen valinta.
Naiset voivat siis vapaammin k&yttada tuotteita riippumatta siitd, onko tuotteen identi-
teetti maskuliininen tai feminiininen. Huomio on mielenkiintoinen ja osaltaan tukee
oman tutkimukseni 18ydoksid. Suurin osa aineistoni kommentoijista oli naisia ja lahes
kaikki koskivat naisille sukupuolistettuja tuotteita. Ei siis ole yllattavaa, ettd komment-
tien joukosta 16ytyi useita, jotka nakivét tuotteet tarpeettomina, eriarvoisuutta lisdévina
tai huijausyrityksiné: naiset ovat ldhtokohtaisesti vaikeampi yleiso tuotteiden sukupuo-
listamisessa kuin miehet. Sukupuolistettujen tuotteiden merkitysmaailma olisi voinut
muotoutua hyvin erilaiseksi, jos aineistona olisivat olleet miehille suunnattujen tuottei-
den kommentit miesten kirjoittamina.

Tutkimus olisi todennédkdisesti muotoutunut hyvin erilaiseksi jonkun toisen tutkijan
kasissa tai toisenlaisen lahestymistavan kautta. Se tieto, mika tassa tutkimuksessa raken-
tuu, on monien valintojen ja prosessien tulosta. Erilaisten tutkimuksellisten polkujen
valinta on kiinteasti sidoksissa tutkijaan, joten tietylla tavalla tutkimus nykyiselldén
kuvaa sukupuolistettuja tuotteita oman loogisen ajatteluni pohjalta. Paadyin tarkastele-
maan ilmiota sukupuolistereotyyppien ohjaamien sukupuolisten tuoteominaisuuksien
valossa, mutta hyvin asiaa olisi voinut tarkastella esimerkiksi tuoteldhtdisesti, jolloin
teoreettinen viitekehys olisi muotoutunut hieman toisenlaiseksi. Yksi erityisen Kkriittinen
valintatilanne, joka maaritti oleellisesti tutkimukseni antia, oli yhden diskurssin ja hie-
rarkiassa tdméan diskurssin alle menevéan viiden tulkintarepertuaarin tunnistaminen.
Paatos syntyi perinpohjaisen aineistoon tutustumisen myoté ja on ndin ollen aineiston
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nojalla perusteltu, mutta toisenlainen tulkinta olisi todennékdisesti tarjonnut erilaista
tietoa ilmidkentéstd. Sukupuolistetut tuotteet tarjoavat jatkossakin mielenkiintoisia tut-
kimusongelmia, silla aihe on pysynyt relevanttina jo vuosikymmenten ajan, eika suku-
puolisuuden tutkimusta ole tuotemaailmassa vield kovin kattavasti.

Analyysin tuloksena tunnistin aineistostani tasa-arvodiskurssin, joka heijastui kaikkiin
tulkintarepertuaareihin. Sukupuolistetut tuotteet kietoutuivat erottamattomasti naisten ja
miesten valiseen tasa-arvokeskusteluun, jonka vuoksi sen huomioiminen oli keskeinen
I0ydods tutkimuksessa. Maéarittamalld vain tdman yhden diskurssin haluan myos painot-
taa sen kulttuurista merkitysta ja vakiintunutta asemaa lansimaisessa yhteiskunnassa.
Tasa-arvodiskurssissa sukupuolistetut tuotteet ottavat kantaa, ilmentévét, todentavat ja
muokkaavat vallitsevia kasityksid naisten ja miesten vélisesta tasa-arvosta. Puhetavoissa
korostui yhtaalta tuotteiden rooli tasa-arvon edistdjand tai pyséyttdjana, mutta toisaalta
my0s sukupuolistettujen tuotteiden vaikutuksen puuttuminen. Tasa-arvo pysyi punaisena
lankana lapi keskustelujen, ja kilpailevat ndkemykset tuotteiden kytkoksista tasa-arvoon
veivat keskusteluja moniin eri suuntiin. Vuorovaikutuksellisuuden elementti oli keskei-
nen osa tasa-arvodiskurssin tunnistamisessa. Erilainen aineisto olisi voinut vahentda
tasa-arvodiskurssin keskeisyyttd, mutta keskustelevuus, halu vaikuttaa ja muiden kom-
mentteihin vastaaminen pitivat huolta teeman jatkuvuudesta. Samalla tasa-arvon tarkeys
ja ilmion yhteisollisyys korostui.

Tasa-arvodiskurssi antoi kattavan pohjan analyysilleni, mutta siihen keskittyminen olisi
jattanyt paljon mielenkiintoisia pienempid kokonaisuuksia tarkastelun ulkopuolelle.
Tasta syystd tasa-arvodiskurssin tunnistamisen jalkeen keskityin sitd ilmentévien pie-
nempien tulkintarepertuaarien analysointiin. Tulkintarepertuaarien avulla pureudutaan
diskurssin sisaltéon ja siihen, kuinka sisaltd on organisoitu (Jokinen ym. 2006: 71).
Analyysin lopputuloksena péaadyin viiteen erilliseen tulkintarepertuaariin. Repertuaareja
oli analyysin aiemmassa vaiheessa kuusi, mutta analyysin edetessa kuudes tulkintare-
pertuaari yhdistyi osaksi muita repertuaareja. Tunnistetut tulkintarepertuaarit, eli biolo-
gisuus-, kulttuuri-, seksismi-, individualistisuus- ja huijausrepertuaari, merkityksellis-
tyivat ihmisten puheissa erillisiksi kokonaisuuksiksi. Jokaisella repertuaarilla oli oman-
laiset Kielelliset piirteet, repertuaarin kayttdjat rakensivat itselleen erilaisia subjektiposi-
tioita ja sukupuolistetuista tuotteista rakennettiin toisiaan taydentavié ja keskendan kil-
pailevia todellisuuksia. Tiettyjen artikkeleiden kommenteissa painottuivat hieman eri-
laiset tulkintarepertuaarit, mutta sukupuolistamisen tavasta (estetiikka, funktionaalisuus,
branddys) huolimatta kaikista tarkastelussa olevista tuotteista voitiin tulkita erilaisia
puhetapoja niiden sosiaalisessa kontekstissa.
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Sukupuolistetuista tuotteista kertovissa kommenttipalstoissa korostuivat erityisesti tuot-
teiden kulttuuri- ja individualistisuuspuhe, mutta muutkin tunnistetut repertuaarit nousi-
vat merkittéviksi. Repertuaarit olivat usein vastakohtaisia toisiinsa ndhden ja usein jopa
yhdessa kommentissa oli tunnistettavia erilaisia puhetapoja. Sukupuolitettujen tuottei-
den merkityksellistamisessa oli néhtavilla sama ristiriita koskien sukupuolen ja suku-
puoliroolien dynaamisuutta ja staattisuutta, kuin mika tunnistettiin myos tutkielman
teorialuvussa. Yhtdaltd ajatus sukupuoliroolien merkityksen haviamisesta tasa-arvon
nimissé tuntuu olevan lansimaisessa hyvinvointiyhteiskunnassa trendi, joka koetaan
ehdottomana. Tallainen ehdottomuus yhden tietyn kehityssuunnan oikeellisuudesta tun-
tuu nykypdivané harvinaiselta, silla pirstaloituneisuus, yksiléllisyys ja kilpailevien mie-
lipiteiden hyvaksyminen on lahes kaikissa muissa herkissa ja arvolatautuneissa aiheissa
suotavaa. Sukupuoli vaikuttaisi olevan yksi niistid harvoista aiheista, josta tulee puhua
tietylla tavalla. Sukupuoliroolien dynaamisuus ja muuttuminen on fakta, mutta todelli-
suus ei ole aivan niin yksinkertainen. Kulttuurimme on edelleen tdynna odotuksia, mie-
likuvia ja kasityksia ominaisuuksista, jotka tulevat automaattisesti sukupuolen mukana.
Se, ettéd perinteisista sukupuolirooleista halutaan vékisin irtaantua eiké niita haluta tie-
dostaa, on voinut omalta osaltaan vaikuttaa siihen, miksi my6s painvastainen kehitys-
suunta jatkaa kehittymista.

Kéytetyimmassé kulttuuripuheessa sukupuolistetut tuotteet nahdaén kuvaavan ympéroi-
vaa yhteiskuntaa. Sukupuolistettuja tuotteita ei siis olisi, ellei niill& olisi edelleen vahva
rooli ja lasn&olo ihmisten arjessa. Kulttuurirepertuaarin yksi kantavista teemoista on
oman vastuun valttely ja oman vaikutuksen vahattely. VVaikka oma kasitys tytt6jen LE-
GOista tai naisten tyokaluista olisi mik& tahansa, yhden henkilén mielipiteelld ei ole
merkitysta laajemmassa mittakaavassa. Yksi ihminen ei saa aikaan muutosta yhteiskun-
nallisiin asioihin, koska “kaikki muut” ilmeisesti pitdvét tuotteista ja ostavat niitd. Kult-
tuuripuheessa muiden pé&éatoksia on helppo kritisoida, koska asioita ei itse pystytd muut-
tamaan. Joissain tapauksissa tuotteet eivét kuitenkaan ole huonoja eikd niitd tarvitse
kritisoida, jolloin niistd voidaan puhua neutraalisti esimerkiksi preferenssien muutoksen
tuotoksina. Talldinkin oma henkil0kohtainen vaikutus tuotteiden kehitykseen on olema-
ton, eika siitd voida ottaa kunniaa itselle. Monella tapaan pdinvastainen kulttuuripuhee-
seen verrattuna on individualistisuusrepertuaarin kommentit, joissa puolestaan oman
yksilollisyyden ja omien mielipiteiden merkitys on keskeinen sukupuolistetuissa tuot-
teissa. Naisten tyokalut tai miehen nimell& varustettu makkarapaketti néyttaytyvat nyt
omina valintoina, arvojen ja halujen ilmentyminé sek& mahdollisuutena valtavirran Kkri-
tisoimiselle. Keskeistd on oman maailman ja oman ainutlaatuisuuden korostaminen ja
kommentoinnin kautta saada omat tarpeet ja halut kuulluksi.
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Individualistisuus- ja kulttuurirepertuaarien lisaksi kommenteista oli tunnistettavissa
repertuaareja, jotka olivat erityisen tunnusomaisia nimenomaan sukupuolistetuille tuot-
teille. Mielenkiintoinen 16yt6 koski biologisuusrepertuaarin kommentteja, jossa tuotteet
todella vastasivat naisten ja miesten biologisista eroista kumpuaviin tarpeisiin. Tuotteet
ovat tarkeitd, koska naiset ja miehet todella ovat erilaisia ja tarvitsevat tuotteilta erilaisia
asioita. Huomio on mielenkiintoinen, sill& yhteiskunnallinen normi sukupuolen ja suku-
puoliroolien merkityksen vahentymisestd jaa taka-alalle, ja asiaa tarkastellaan ilman
aiheelle tyypillista jannitteisyyttd. Argumentit biologisuusrepertuaarissa olivat usein
rationaalisia ja perusteltuja eika niihin liittynyt juurikaan huutelua tai tunnekuohuja.
Vastakohtana biologisuusaspektille keskusteluista 16ytyi myds seksismipuhe, joka kes-
Kittyi todellisten tarpeiden ja hyotyjen sijaan tuotteiden heréattdmiin mielikuviin ja mui-
hin symbolisiin ominaisuuksiin. Seksismirepertuaari ilmensi oikeastaan juuri niité asioi-
ta, joista sukupuolistettuja tuotteita ja muita sukupuolirooleja ja sukupuolten eriarvoi-
suutta korostavia asioita syytetddn yhteiskunnassa. Puheessa kaytettiin ilmauksia, jotka
olivat usein naisia vahéttelevié ja maskuliinisuus nahtiin tdssa repertuaarissa parempana
kuin feminiinisyys. Perinteinen “tyttomdaisyys” ja tyttomadisista asioista pitdminen oli
havettavaa, kun taas perinteiset maskuliinisuuteen yhdistetyt ominaisuudet néhtiin ta-
voiteltavina.

Kun yleiskatsaus aineistoon oli tehty ja yleisempi tasa-arvodiskurssi oli tunnistettu, tun-
tui loogiselta ajatella, ettd seksismirepertuaariin lukeutuvat puhetavat ja ilmaisut olisivat
paljon suuremmassa roolissa kuin todellisuudessa olivatkaan. Naisten ja miesten eroihin
ja tasa-arvoon liittyy vahvasti ajatukset sukupuolisyrjinnasta, alistamisesta, vihapuhees-
ta ja muista negatiivisista assosiaatioista, jonka vuoksi alkuun olisi voinut luulla 16y-
dokseni painottuvan vahvemmin ndihin teemoihin. Todellisuudessa kuitenkin sukupuo-
listetut tuotteet saivat hyvin erilaisia merkityksig, ja seksismiin kallistuvat merkitykset
edustivat vain pientd osaa koko kirjosta. Sen liséksi, ettd tytdille suunnitellut LEGO
Friends -lelut edustivat poikien parempia taitoja ja ominaisuuksia tyttoihin verrattuna,
samanaikaisesti ne olivat valinnanvapautta, kauniita véreja, lelujen evoluutiota, sopi-
vampia leikkimahdollisuuksia ja miljardibisnestd. Paljon asioita, jotka jadvat helposti
kaiken negatiivisen jalkoihin, jos aiheeseen ei paneuduta sen syvemmin.

Tama tutkimus heréttad varsinkin markkinoijat ja yritysten edustajat tiedostamaan su-
kupuolistettuihin tuotteisiin liittyvad vaarinymmarretyksi tulemisen vaaraa, mutta myos
tarjoaa viitteita niihin liittyviin mahdollisuuksiin. Sukupuoli on edelleen relevantti omi-
naisuus ja erilaistamisperuste tuotteessa, eik& sen hyédyntdminen suinkaan automaatti-
sesti tarkoita kivikkoista tai hankalaa polkua. On kuitenkin hyva tiedostaa, miten paljon
erilaisia merkityksia niinkin simppeli asia kuin pinkit tyokalut tai tyttéjen lelut voivat



99

sisaltdd. Aihe on herkka ja sukupuoli herattaa tunteita erilailla kuin muut erilaistamispe-
rusteet, jonka vuoksi merkityskentdan moninaisuuden tiedostaminen on tarkedd. Uuden
tuotteen tai mallin lanseeraus, joka on kehitetty sukupuolisia ominaisuuksia kéyttaen,
voi olla helppo ja edullinen keino laajentaa tuoteportfoliota. Tata ei kuitenkaan help-
pouden houkutuksen ajamana kannata tehdd mielijohteesta tai kevein perustein, silla
imagoon ja mielikuviin liittyvat haitat voivat johtaa loppujen lopuksi yrityksen koko
liiketoiminnan kannalta huonoihin tuloksiin. Johdannon esimerkkiyritys Bic teki vir-
heen sukupuolistamalla mustekynansé naisille ja joutui lopulta vetdmaan tuotteen pois
myynnistd. Bicin ongelma saattoi liittyad puutteellisiin sukupuolistamisen keinoihin tai
toteuttamiseen, mutta sukupuolistamisen kohteena oleva tuote oli ennen kaikkea ongel-
mallinen.

Erilaiset sukupuolistamisen keinot saivat erilaiset vastaanotot ihmisten kommenteissa.
Tuotteiden saamat merkitykset painottuivat eri tavoin sukupuolistetuissa tyttojen leluis-
sa, naisten tyokaluissa ja ruokatuotteissa, joissa kaikissa oli kéytetty hieman erilaisia
sukupuolistamisen keinoja. Tomboy toolsin tyokalut painottivat funktionaalisia keinoja
sukupuolistamisessa, mutta ne olivat myds pinkin vériset, mika on esteettisyyteen lu-
keutuva sukupuolistamisen keino. LEGOt puolestaan sukupuolistettiin l&hes yksin-
omaan esteettisin keinoin vérien, muotojen ja hahmojen avulla, mutta my0s osittain
funktionaalisella tavalla, koska lelua kuvailtiin “’yksinkertaistetuksi” versioksi tavalli-
sesta LEGOsta. Ruokatuotteet toimivat esimerkkeind brandayksen avulla tapahtuvasta
sukupuolistamisesta. Niissa itse tuote ei ollut jommallekummalle sukupuolelle suunni-
teltu, vaan tuotteen nimi ja mahdollisesti pakkaus toimi sukupuolen indikaattorina.
Tuotteessa harvemmin oli kéytetty puhtaasti yhtd sukupuolista ominaisuutta, vaan
yleensd tapoja oli poimittu eri kategorioista hyvan kokonaisuuden saamiseksi. Riippuen
tuoteryhmasté ja tuotteen kayttotarkoituksesta erilaiset ominaisuudet olivat keskeisem-
pid kuin toiset.

Voisi ajatella, ettd jokin sukupuolistamisen keino olisi selkeésti muita parempi, mutta
tdman aineiston perusteella niin ei ole. Funktionaalisuus auttaa sukupuolistamisen us-
kottavuuden lisddmisessé, jos silla on todellista eroa ei-sukupuolistettuun versioon, mut-
ta tallaiset tuoteryhmat ovat hyvin rajalliset. Tamén lisdksi myos sellaiset asiat, joita
naiset ja miehet eivat jostain toiminnallisesta tai fysiologisesta syysta pysty suoritta-
maan yhté hyvin, ovat hyvin harvassa. Néin ollen funktionaalisin keinoin sukupuolista-
minen jaa helposti pintapuoliseksi ja epduskottavaksi niin kuin k&vi Bicin kynille, jotka
suunniteltiin “erityisesti naisten siroille késille”. Estetiikalla ja brandayksell& sukupuo-
listaminen puolestaan jattad enemman tilaa eroaville mielipiteille ja omille nakemyksil-
le, mutta eivat tarjoa samalla tavalla konkreettisia rationaalisia syita tuotteen valitsemi-
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selle. Tuotteen miellyttava ulkomuoto ja brandi ovat kuitenkin monessa ostopéatoksessa
keskeisia tekijoita, joten rationaalisuuden puuttumista voidaan monen tuoteryhman
kohdalla kompensoida muilla asioilla.

Sukupuolistamisen kohteena olevalla tuotteella on kaytettyjen keinojen lisdksi merkitys-
t4 sukupuolistamisen onnistumiselle ja tuotteen saamille merkityksille. Aineistostani
selvisi melko nopeasti, etté erilaiset puheet ja tulkintarepertuaarit painottuivat eri artik-
keleiden kommenteissa eli puhuttaessa eri tuotteista. Sukupuolistettujen elintarvikkei-
den kohdalla huijaus- ja kulttuurirepertuaari ndyttaytyivat merkittdvimping, kun taas
biologisuus- ja individualistisuusrepertuaaria oli véhiten havaittavissa. Elintarvikkeet
edustavat alhaisen sidonnaisuuden tuotteita, eiké& niiden valintaan yleensa kayteta pitké&n
kaavan mukaista péaatoksentekostrategiaa. Ne eivat myodskaan ole henkildkohtaisesti
kovin tarkeitd ja hinnan merkitys ruokatuotteiden ostossa on usein ratkaisevin Kkriteeri
eri vaihtoehtoja arvioidessa. Tastd syysta ei ole kovin yllattavaa, ettd sukupuolistetuissa
elintarvikkeissa esimerkiksi individualistisuusrepertuaarin osuus jai hyvin pieneksi.
Ruuan valintaan harvoin liittyy mitdén tarinaa ostajan elamésté tai henkilon ainutlaatui-
suudesta, jonka takia ruuan saamat merkitykset liittyvat muihin asioihin. Huijaus- ja
kulttuurirepertuaari sen sijaan olivat muutamassa kommentissa lasné. Osittain miehen
nimed kantava makkarapaketti tai naisen nimed kantava makeispussi merkityksellistyi
yrityksen keinoksi lisatd myyntié ja osittain aikaan kuuluvaksi tuote-evoluution tuotok-
seksi. Ruokatuotteet eivat nayttaydy aineistoni perusteella itsestadn selvind sukupuolis-
tamisen kohteina ja 10ydokset antavat ajattelemisen aihetta niille, jotka toivovat hyédyn-
tavansa sukupuolisuutta ruokatuotteissa. On kuitenkin muistettava, ettd kyseisen artik-
kelin kommentteja oli vain yhdeksan, eli yksittaisen mielipiteen painoarvio oli suuri ja
useampien kommenttien tarkastelu olisi voinut muokata merkityskentt&a erilaiseksi.

Sukupuolistettujen LEGOjen kohdalla puolestaan I6ytyi laaja kirjo erilaisia repertuaare-
ja. Kaikki tunnistetut repertuaarit oli edustettuna aineistossa eikd mikéaan yksittdinen
puhe noussut selkeasti ylitse muiden. Kulttuuri-, individualistisuus- ja seksismirepertu-
aarit olivat aineiston kdytetyimmaét puhetavat, mutta kaikilla viidella repertuaarilla oli
paikkansa kommenteissa. Se, mika tytdille suunnitelluista LEGOista teki merkitysmaa-
ilmaltaan niin moninaisen, on spekulaatioiden varassa. Uskon, etté yksi ratkaiseva seik-
ka oli tuotteiden kohderyhmd. LEGOt ovat lasten leluja ja lapset eivét itse kykene kriit-
tiseen ajatteluun tai tiedonkasittelyyn, jonka vuoksi lasten tuotteilta ja niiden valmista-
jilta odotetaan erityisen vastuullista ja reilua toimintaa. Aikuisten tuotteissa voiton ta-
voittelu todenndkdisesti ndhdéén hyvaksyttavampand, mutta téllainen toiminta lasten
kustannuksella heréttdd enemman tunteita ja vastustusta. Toinen merkittava tekija on
todennakadisesti itse LEGON bréndi. Joku voisi tulkita, ettd LEGOt ovat alusta asti olleet



101

”poikien leluja”, jolloin ne eivit edusta sukupuolineutraalia tuotetta. Nain ollen suku-
puolistamisen lahtdoletukset olisivat toisenlaiset, silla selkedasti historiallisesti poikien
leluksi mielletty tuote kantaa alkuperdisen sukupuolen rasitetta ja siihen liittyvia assosi-
aatioita eri tavalla kuin sukupuoleton tuote. LEGO on myds vanha ja tunnettu brandi,
jonka parissa moni kommenttinsa jattanyt aikuinen on aikoinaan leikkinyt, joten siihen
voi liittyd vahvoja muistoja, tunnesiteitd ja nostalgiaa. Nostalgisten tuotteiden kohdalla
mika tahansa muutos saatetaan nahdéd negatiivisena puhtaasti siita syystd, ettd se ei ole
enda sama kuin alkuperainen.

Sukupuolistetut tyokalut edustivat tietylla tavalla hyvin erityislaatuista tuoteryhméé ja
niiden kohdalla tietyt tulkintarepertuaarit nousivat vahvemmiksi kuin toiset. Biolo-
gisuusrepertuaari oli ehdottomasti suhteessa selkeimmin edustettuna Tomboy tools -
blogikirjoituksessa, mutta samoin huijausrepertuaari nayttaytyi kommenteissa vahvasti.
Funktionaalisuus sukupuolistamisen keinona pyrkii muotoilullaan ja toiminnoiltaan
vastaamaan parhaiten kohderyhmansé tarpeita, joten tuote tehtiin naisille mahdollisim-
man “sopivaksi”. Biologisuusrepertuaarissa ndma muunnokset ja naisten ja miesten eri-
laiset tarpeet tunnistettiin ja niihin suhtauduttiin kuin objektiivisiin faktoihin. Asiaan ei
sekoitettu arvoja, mielipiteitd tai asenteita. Huijausrepertuaari puolestaan edusti sita
nakemystd, joka ei nahnyt fysiologisten erojen huomioimisen tarpeellisuutta tai niiden
toteutus koettiin epdonnistuneeksi. Huomio havainnollistaa hyvin sen haasteen, joka
liittyy tuotteen toiminnallisuuden muokkaamiseen toiselle sukupuolelle sopivammaksi.
Joissakin tapauksissa muokkaaminen voi olla uskottavaa, jolloin tuotteen ostaminen
tehdaan jarkipaatoksena sen liséksi, ettd paatokseen voi liittyd myds omia arvoja ja
asenteita. Toisaalta, epdonnistuneissa tapauksissa tuote merkityksellistyy helposti epa-
uskottavaksi ja pinnalliseksi yritykseksi, jolloin seurauksena voi olla muukin kuin pelk-
ka epdonnistunut tuote.

Tutkimukseni avulla voitiin tunnistaa monenlaisia puhetapoja, jotka merkityksellistivét
tiettyja sukupuolistettuja tuotteita tietysséd kontekstissa. Tutkimuksen anti on kuitenkin
vain pintaraapaisu laajempaan sukupuolisuuden ilmiéon ja sen hyddyntdmiseen tuottei-
den markkinoinnissa. Sukupuolen merkitys muuttuu jatkuvasti yhteiskunnassa, ja tasa-
arvo jatkaa asemansa vakiinnuttamista ihmisten arvomaailmassa. Tutkimuksen edetessa
kasitys ilmion kontekstisidonnaisuudesta vain korostui. Aineiston analysointi osoitti,
kuinka suuri merkitys itse tuotteilla, sukupuolistamisen keinoilla, keskustelupaikalla ja -
tilanteella seka tuotteen kohderyhmaélld todella on. Vaikka mitd&n mittavia yleistyksié
el tutkimuksen pohjalta voidakaan tehdd, se tarjoaa viitteitd niistd mahdollisuuksista,
joita tuotteiden sukupuolistamiseen liittyy. Sukupuolta, sukupuolistereotyyppeja ja su-
kupuolisuutta tuotteissa on tutkittu jo monen vuosikymmenen ajan, eiké sen ajankohtai-
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suus ole hiipumassa. Tdmén pdivan ihmiset ovat tietoisempia sukupuolesta kuin kos-
kaan aikaisemmin: perinteisia kasityksid naisesta ja miehesta on haastettu ja tiukan rajan
vetdminen naisten ja miesten valille on vaikeutunut, ja kaikki kehitysaskeleet vaikutta-
vat osaltaan niihin uusiin mahdollisuuksiin, joita sukupuolistamiseen tuotediffereoinnin
keinona on tullut ja on tulossa tulevaisuudessa.
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