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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa naisten aseman muutoksia ja kehitysta
vuodesta 1950 tahan paivaan saakka ja verrata niita julkaistuihin kauneusmainoksiin.
Tarkoituksena oli selvittaa arvojen, aseman ja roolien muutoksia ja tarkastella niiden
vaikutuksia mainoksiin. Tydssa oli tarkoitus selvittdd, onko muutoksien ja mainoksien
siséllossa korrelaatiota keskenaan.

Opinnaytety6n viitekehys koostui kahdesta osasta. Ensimmainen osa kasitteli
mainontaa kasitteena seka sen tavoitteita ja vaikutusprosessia. Toisessa osassa
selvitettiin kauneuden maaritelmia, naisen asemaa ja sen kehitysta.

Opinnaytetytssa vastausten saamiseksi ja selvitystydn apuna kaytettiin vertailevaa
analyysia. Mainoksia vertailtiin viitekehyksesta selvinneiden vastausten kanssa.
Mainokset ty6hon on valittu internet-lahteista.

Opinnaytety6n vertailevan analyysin tulokset osoittivat sen, ettd kosmetiikka- ja
hygieniatuotemainoksien sisalldissa on tapahtunut huomattavavia muutoksia viime
vuosikymmenina. Naisten aseman parantuminen siis voidaan huomata julkaistuissa
kauneusmainoksissa. Muutoksia huomattiin naisia voimaannuttavan sisallon ja
monipuolisten mainosmallien lisd&ntymisena. Naisten aseman kehitys on edistanyt
kauneusmainonnan monimuotoisuutta, ja erilaisia keho- ja kauneusihanteita on tullut
nakyviin. Mainoksissa on nyt erilaisia naisvartaloita, erilaisia iho- ja hiustyyppeja seka
erilaisia etnisid taustoja edustavia malleja. Kauneusmainonta on entista enemman
suunnattu kaikille, ei vain pienelle ihanneryhmélle.
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This thesis is a research type of study. The aim of the thesis is to find out the change
and development of women's position from 1950 until today and compare it with
published beauty advertisements. The purpose is to find out the changes in values,
status and roles and to clarify their effects on advertisements. The study aims to
examine if there is a correlation between the content of the changes and the
advertisements.

The theory part of the thesis consists of two parts. The first chapter focuses on
advertising as a concept and its goals and influence process. The second part
explains the definitions of beauty, the status of women and its development.

A comparative analysis was used in the thesis to obtain answers and as an aid to the
research work. Ads were compared with the results obtained from the reference
framework. The advertisements for the thesis were selected from internet sources.

The results of the comparative analysis of the thesis show that there have been
significant changes in the content of cosmetics and hygiene product advertisements
in recent decades. The improvement of women's status can therefore be noticed in
the published beauty advertisements. The changes were that the advertisements
contained more empowering content as well as more diverse models. The change
and development of women's status has encouraged diversity in beauty advertising,
and different body and beauty ideals have become more visible. Advertisements now
feature different female bodies, different skin and hair types, and models
representing different ethnic backgrounds. Beauty advertising is more and more
aimed at everyone, not only a small ideal group.
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1 Johdanto

1.1 Aihealueen yleista taustaa

Naisellisuus ei ole konkreettista tai biologiaan sidonnaista, vaan se on kulttuurin
tuotetta. Se, ettd henkild hyvaksytdaan ja mielletdan naiseksi, vaatii naiseuden
sosiaalisten vaatimusten tayttymista. Tallaiset vaatimukset ovat kuitenkin
syrjivia ja rajoittavia, silla ne ovat este sosiaaliselle tasa-arvolle. Liséksi niilla
yritetddn saada naisia sopimaan ulkoisilla ominaisuuksillaan niihin naiseuden
ihanteisiin, joita pidetd&n normina. Lapi historian, ndma yhteiskunnalliset normit
ja vaatimukset ovat omalta osaltaan saattaneet naiset esteettisen objektin
rooliin. (Thesander 1997, 8)

Suomen kehityspolitikan keskeinen tavoitealue on naisten ja tyttdjen oikeuksien
ja aseman parantaminen, mika tukee YK:n kestavan kehityksen tavoitetta 5,
joka koskee sukupuolten valista tasa-arvoa. Tavoitteen toteutuminen vuoteen
2030 mennessa edellyttda poliittista johdonmukaisuutta maailmanlaajuisesti
sekéa kansainvalisen yhteison ja valtioiden sitoutumista kestavan kehityksen

tavoitteiden toimeenpanoon. (Ulkoministerio.)

Yhteiskunnan ja perheiden muutokset tapahtuvat nykyaan nopeassa tahdissa,
mik& vaikuttaa myds naisten ja tyttdjen rooliin perheissa. Perinteiselle
standardina nahdylle perhemuodolle ei ole en&é yhta vahvaa asemaa, ja
perhemuotoja on monenlaisia. Jotta yhteiskunnan lait ja politiikat voivat vastata
kaikkien perheenjasenten tarpeisiin, on tarkeda kehittdé ja mukauttaa niita

vastaamaan nykyajan monimuotoisuutta. (UN Women 2019.)

1.2 Opinnaytetydn tavoite ja rajaukset

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittda naisten aseman muutoksia ja
kehitysta vuodesta 1950 tahan paivaan saakka ja verrata niita julkaistuihin

kauneusmainoksiin. Tarkoituksena on selvittd& arvojen, aseman ja roolien



muutoksia ja tarkastella niiden vaikutuksia mainoksiin. Tydssa pyritaan
selvittam&an, onko muutoksien ja mainoksien sisalléssa korrelaatiota

keskenaan.

Viitekehys on jaettu kahteen osaan, joista ensimmaisessa kasitelladn
mainontaa kasitteena ja tarkastellaan sen tehtavia ja tavoitteita. Toisessa
osassa selvitetddn kauneuden eri maaritelmi&a, kauneusstandardeja ja
perehdytdan naisten asemaan ja rooliin vuodesta 1950 lahtien. Naisten aseman

muutoksia kasitellaan niin yksilon kuin yhteiskunnankin kannalta.

Tyoélle asetettuun tavoitteeseen paastaan tuottamalla mahdollisimman kattava
ja monipuolinen viitekehys, jonka avulla saadaan selville piirteet, joita tutkitaan
julkaistuista kauneusmainoksista. Mainoksia kasitellaan viitekehyksen avulla

luodun taulukon kanssa.

2 Mainonta

2.1 Mainonnan tehtavat ja tavoitteet

Mainonnan tarkein tavoite on viestia mainostavan osapuolen tuotteita, palveluita
tai aatetta. Mainoksen vastaanottajan taytyy pystya erottamaan mainos muusta
viestinnasta, ja mainoksen lahettajan ja maksajan tulee olla tunnistettavissa.
Mainonta on viestintaa, ja mainonnan lahettaja pyrkii vaikuttamaan
vastaanottajan muodostamaan mielikuvaan, oli kyse sitten tuotteesta tai
palvelusta. Mainonnalla pyritddn myos tiedottamaan saatavilla olevista

uutuuksista tai kehotetaan ostamaan esimerkiksi tarjoustuote. (Sanoma 2021.)

Markkinoinnin 4P-mallissa on nelja P-alkuista kilpailutekijaa: Product (tuote),
Price (hinta), Place (ostopaikka) ja Promotion (markkinointiviestintéd). Mallin
ideana on kaytannossa vaikuttaa asiakkaiden mielikuviin ja ostohaluun neljan

tason kautta:

« Millainen tuote on ja millaisia ominaisuuksia silla on



e Milla hinnalla tuotetta myydaan
o Missa tuotetta myydaan — ostopaikka vaikuttaa mielikuvan syntymiseen
« Miten, missa ja mita tuotteesta kerrotaan

(Sanoma 2021.)

Mainonnan keskeisid tehtavia ovat asenteiden ja mielikuvien luominen ja
muokkaaminen, tiedottaminen seka toiminnan ja kayttaytymisen aikaan
saaminen. Mainonta valittaa tietoa saatavilla olevista tuotteista, palveluista,
aatteista ja ilmidista kohdeyleisotille ja pyrkii rakentamaan naista positiivisia
mielikuvia, jotka johtavat haluttuun toimintaan, kuten tuotteen ostamiseen,

liittymiseen tai aanestamiseen. (Sanoma 2021.)

Mainonta on keino valittaa tietoa ja vaikuttaa kuluttajien mielikuviin ja valintoihin.
Mainonnan tavoitteena on siis vaikuttaa siihen, millaisia mielikuvia kohderyhmalla
on yrityksesta tai sen tuotteista. Informoimalla mainonta luo mielikuvia uusista
tuotteista, esimerkiksi kertomalla, ettd "markkinoilla on wuusi heleyttava
kasvovoide". Suostuttelemalla mainonta pyrkii luomaan positiivisia mielikuvia,
kuten "uusi kosteusvoide saa ihosi nayttamaan hehkuvalta". Muistuttaminen
puolestaan aktivoi kuluttajan muistia, esimerkiksi "pitda ostaa uusi kasvovoide".
Nain seuraavalla ostosreissulla kuluttaja voi ostaa mainostetun tuotteen, jos se
vastaa hanen tarpeitaan. (Vuokko 2003, 195-196.)

Menestydkseen markkinoilla, yrityksen on osattava hyddyntaa markkinoinnin
kilpailukeinoja oikealla tavalla. Nama kilpailukeinot ovat tuote, hinta, saatavuus
ja  markkinointiviestintd.  Yrityksen on  suunniteltava  kilpailukeinoista
johdonmukainen yhdistelma, jota kutsutaan markkinointimixiksi.
Markkinointiviestinta sisaltaa siis myyntityén, myynninedistdmisen, tiedotus- ja

suhdetoiminnan sek& mainonnan. (Bergstrom & Leppanen 2003, 147, 273.)



Jotta mainonta voisi toimia, on sen olennaisin tavoite se, ettd se nakyy ja se
huomataan. Mainonta onkin nékyvin ja selkein markkinoinnin osatekija ja silla on
mahdollista vaikuttaa asioihin, olipa kyse esimerkiksi myymisesta tai mielikuvan
luomisesta. Mainonnalla voidaan vaikuttaa ihmisten elam&an sek& heidan

kasityksiinsa ja uskomuksiinsa. (Siukosaari 1997, 66.)

Mainonta ja markkinointi ovat kaksi erilaista kasitetta, vaikka mainonta onkin osa
markkinointia. Markkinointi kattaa kaiken, jolla edistetddn toimintoja, jotka
lisdavat hyddykkeen kysyntaa. Tamé voi sisaltdd tuotteen kayttdtarkoituksen
asettelun, hintatiedot ja vastaavat seikat. Markkinointiin kuuluvat my6s
myynninedistamiskeinot, kuten alennukset, lisdedut ja markkinointiarpajaiset.
Mainonta on yksi tapa harjoittaa markkinointia, ja se voi ilmet& eri muodoissa,
kuten televisiomainoksina, printtimainoksina tai verkkomainoksina. (Paloranta
2008, 22-23.)

2.2 Mainonnan vaikutusprosessi

Mainonnan suunnittelun lahtékohtana on tietty kohderyhma, jossa halutaan
saada aikaan tietty vaikutus. Mainonnan vaikutusprosessilla (kuva 1.)
tarkoitetaan niita vaiheita, jotka mainoksen on kohderyhmassaan kaytava lapi

haluttujen vaikutusten aikaansaamiseksi. (Vuokko 2003, 203-204.)
Yksilossa vaikutusten aikaansaamiseksi tarvitaan

- altistuminen itse mainokselle
- kyseisen mainoksen huomaaminen
- mainoksen tulkinta (Vuokko 2003, 203-204).



Mainonnan
vaikutusprosessi

2B Q =

Altistuminen Huomaaminen Tulkinta

Kuva 1. Mainonnan vaikutusprosessi (mukaillen Vuokko 2003).

Mainokselle altistuminen tarkoittaa sita, etta vastaanottajalla on mahdollisuus
nahda tai kuulla mainos. Altistumisen toimimisen kannalta on tarkeaa Ioytaa
oikea kanava, jossa kyseinen kohderyhmé ja mainos ovat samanaikaisesti
lasna. Ihmisen aistikapasiteetti on kuitenkin rajallinen ja kun arsykkeiden méaara
lisdantyy, ihminen huomaa yha vdhemman niité arsykkeitd, joille altistuu.
Lisaksi yksilon henkilokohtaiset valinnat vaikuttavat siihen, mille arsykkeille
halutaan altistua. Yksil6 voi valita lehdet, joita lukee, ohjelmat, joita katsoo tai
kuuntelee sekd milld internet-sivuilla haluaa vierailla. Kaikki ndmé asiat
vaikuttavat siihen, millaiselle mainonnalle yksil6 altistuu. (Vuokko 2003, 204—
207.)

Huomaamisvaihe on se vaihe, jossa kohderyhma todella nakee tai kuulee
mainoksen. Taméan jalkeen arsyke siirtyy sensoriseen muistiin, jossa se joko
haviaa tai siirtyy pitkékestoiseen muistiin, riippuen siitd miten tarkeana koemme
sanoman itsellemme. Mainostajat kayttavat jatkuvasti keinoja, joilla lisataan
mainoksen huomioarvoa ja erotutaan muista arsykkeista. Yksi mainonnan
toimivaksi todetuista keinoista on toistojen maaran lisdaminen, silla toistettu

sanoma jaa paljon helpommin yksilon mieleen. (Vuokko 2003, 204-207.)



Mainonnan vaikutusten tarkastelu vaatii altistumista mainokselle ja sen
huomioimista. Sanoman tulkinta on kriittinen vaihe, jonka avulla kaikenlaiset
vaikutukset syntyvat. Altistuminen ja huomioiminen ovat hetkellisia, mutta
tulkinnasta voi syntyd muistijalki. Tulkintavaiheessa mainoksen vastaanottaja
luo itsenaisesti kasityksen mainostettavasta asiasta oman muistitoimintansa
avulla. Mainonta on silloin onnistunutta, jos tulokset ovat mainostajan
tavoitteiden mukaiset. Vastaanottajan yksilolliset ominaisuudet, kuten
viitekehys, tiedot, mielikuvat ja kokemukset, vaikuttavat tulkintaan. Tulkinta voi
luoda jotain uutta, parantaa aiempia kasityksia tai muuttaa niitd. Mainonnan
tehokkuuteen vaikuttaa se, millainen muistijalki siitda mieleen jaa. (Vuokko 2003,
204-207.)

2.3 Vastaanottajan tarpeet ja motiivit

Abraham Maslow, humanistisen psykologian merkittdva edustaja, esitti teorian,
jonka mukaan ihmisella on erilaisia tarpeita, jotka ohjaavat hanen
motivaatiotaan ja sen suuntaa. Maslow’n tarvehierarkiateoriaa voidaan kuvata
pyramidina (kuva 2), jossa alemmat tarpeet muodostavat perustan ja ylemmat
tarpeet sijaitsevat pyramidin huipulla. Teorian mukaan ihmisen toiminta on
pyrkimysta paasta ylospain hierarkiassa kohti itsensé toteuttamisen tarpeita.
Maslow’n teorian mukaan ylemman tason tarpeet eivét voi tyydyttyd, ennen kuin
alemman tason tarpeet ovat tulleet tyydytetyiksi. Esimerkiksi ihminen ei voi
toteuttaa itseaan ja etsia henkista kasvuaan, jos hanen fysiologiset tarpeensa,
kuten ruoka ja vesi, eivat ole tyydytettyja. Maslow korostaa kuitenkin, etta
alempien tarpeiden ei tule olla taysin tyydytettyja ennen kuin ylemmat tarpeet
voivat toteutua. Sen sijaan alempien tarpeiden tulee olla enemman tyydytettyja
kuin ylempien tarpeiden, jotta ihminen voi edeté tarvehierarkiassa. (Rope &
Mether 1991, 41-42))



Itsensd toteuttamisen
tarve

Arvostuksen tarve

/ Sosiaaliset tarpeet \
/ Turvallisuuden tarve \

/ Fysiologiset tarpeet \

Kuva 2. Maslow’n tarvehierarkia (mukaillen McLeod 2023).
3 Kauneusstandardit ja naisten aseman muutokset

3.1 Kauneuden maaritelmia

Platonin mukaan kauneus on olemassa oleva objektiivinen todellisuus, joka
voidaan ymmartaa jarjella, mutta sen heijastuksia voidaan havaita myos aistien
kautta. TAma kasitys on vastakohta ajatukselle, ettd kauneus on taysin
subjektiivinen arvo eli etta ei olisi mitaan itsessaan kaunista vaan pelkastaan

ilmioita, jotka mielletdéan kauniiksi. (Kuisma 2010.)

Naita kyseisia kauneuden kasitteita ja nakokulmia on kasitelty lansimaisessa
kulttuurissa ja ajattelun perinteessa jo yli kaksi vuosituhatta. Vaikka nykyaikana

ei olisikaan kaytossa yhtéa ja ainoaa kauneuden maaritelmaa, voidaan olla yhta



mielta siita, ettéa on olemassa asioita ja ilmiditd, joita kutsutaan kauniiksi.
Voidaan siis todeta, etta kauneus on positiivinen arvo ja vaikuttaa oikeastaan
kaikkien ihmisten elamaan paivittdin. Kauneus saa ihmiset liikkeelle, ja se saa
heidat etsim&én sitd omasta elamastaan, itsestaén, luonnosta seké kulttuurin
eri ilmidista. Nykyaan liike-elamésséa kauneus arvona on suuri tekija
talousmaailmassa. Se vaikuttaa ja pyorittad esimerkiksi kosmetiikkateollisuutta,
laéketeollisuutta, taideteollisuutta seka jopa rakennusalaa. Naista syista
perinteisen estetiikan kysymykset kauneudesta kasitteena ovat edelleen
pohtimisen arvoisia. (Kuisma 2010.)

David Hume tiivisti esseessaan "Maun standardista” (Of the Standard of Taste,
1757) subjektiivisen kauneuskasityksen ajatuksen seuraavasti:

Kauneus ei ole olioiden itsensd ominaisuus. Se on olemassa vain
olioita tarkastelevassa mielessa. Jokainen mieli havaitsee eri
kauneuden. Joku henkild voi havaita jopa rumuutta sielld, missa
toinen kokee kauneutta. Jokaisen tulisi tyytyd omaan
tuntemukseensa kuvittelematta ohjaavansa toisten tuntemuksia.
Todellisen kauneuden ja rumuuden etsinta on yhta hedelmatonta
puuhaa kuin se, ettd uskottelee tavoittavansa todellisen makeuden
tai karvauden. (Hume 1757)

Margaret Wolfe Hungerford, aiemmin Hamilton, kirjoitti kuuluisimman novellinsa
"Molly Bawn” vuonna 1878. Hungerfordin novellista on tullut tutuksi tana
paivanakin kaytdossad oleva idiomi "kauneus on katsojan silmassa”. Aiheen
subjektiivisuutta ja objektiivisuutta ovat pohtineet Kreikan alkuajoista saakka
filosofit ja kirjailijat. (California State University Emeritus & Retired Faculty & Staff
Association 2022.)

Cambridgen sanakirjan mukaan kauneus tarkoittaa "ominaisuutta olla
miellyttava, varsinkin katsoessa, tai joku tai jokin, joka tuottaa suurta iloa,

varsinkin kun sita katsoo” (Cambridge Dictionary).



3.2 Kehopositiivisuus

Mari Frisk (2021) maarittelee kehopositiivisuuden seuraavasti: kehopositiivisuus
tarkoittaa oman ja toisten kehojen arvostamista ja kunnioittamista, se on

lahtokohtaisesti ihmisoikeus-, ei terveyskysymys.

Taman kehopositiivisuusliikkeen juuret voidaan jaljittdd 1960-luvun
feministipohjaiseen lihavuuden hyvaksymisliikkeeseen, joka sai alkunsa
Kanadassa ja Yhdysvalloissa lisdantyneen lihavuuden vastaisen keskustelun
vastareaktiona. Lihavuuden hyvéksymisliikkeen tavoitteena oli rohkaista
yhteiskunnallista keskustelua kehonkuvaoletuksista ja vastustaa lihavien
henkildiden syrjintaa. Samalla tavalla kehopositiivisuus pyrkii haastamaan
mediassa vallitsevat laihuusihanteet ja edistamaan kaikenlaisia kehoja, kokoja
ja ulkonékdja hyvaksyvaa ja arvostavaa ilmapiirid. (Cohen & Irwin & Newton-
John & Slater 2019.)

Nykyisessd muodossa tunnettu kehopositiivisuusliike alkoi muovautumaan
vuoden 2012 tienoilla ja silloin se keskittyi eritoten haasteellisiin ja eparealistisiin
naisten kauneusstandardeihin. Kun kyseisen liikkeen suosio kasvoi, muuttui
alkuperainen viesti painon hyvaksymisesta kohti viestia, etta kaikki kehot ovat
kauniita. (Cherry 2020.)

3.3 Naisen asema, arvot ja nilden muutokset

Yhteiskunnan viesti 1950-luvulla oli, ettéd naisen suurin kutsumus oli olla vaimo
seka aiti. Sita jopa vaadittiin sosiaalisen kunnioituksen saavuttamiseksi. Nuorta
naista saatettiin kutsua vanhaksipiikaksi, jos han ei ollut naimisissa ennen kuin
taytti 25 vuotta. Jos naimisiin ei ollut menty ennen sitd, niin h&nessa uskottiin
olevan jotain vikaa. Aviomiehen tehtavana oli rentoutua ja toipua téista, mutta
kuitenkin pitaa huoli fyysisista askareista kuten nurmikon leikkuusta ja
korjaustoista. Vaimon tehtavana oli huolehtia lapsista ja aviomiehestaan seka
kaikesta siita, mita heidan fyysisen ja henkisen hyvinvoinnin toteutuminen

edellytti. Tahan kuului esimerkiksi ruoan ostaminen ja sen valmistaminen,
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valttamattomyystavaroiden hankkiminen, siivoaminen seka aviomiehen ja lasten

vaatteiden silittdminen. (Your Article Library.)

1950-luvun naisen tehtava oli nayttaa taydelliselta kotididilta seka pyrkia
olemaan sellainen. Naista voitiin arvostella sen perusteella, kuinka hyvalta
hanen kotinsa naytti, mutta my6s sen perusteella, kuinka hyvalta han naytti.
Mainoksissa, tv-ohjelmissa seké elokuvissa nainen esitettiin kauniiksi laitettuna
ja han laittoi joko ruokaa tai polytti paikkoja. Hanet naytettiin usein kauniissa
leningissa, korkokengissa ja esilinassa. Kynsien ja meikin taytyi olla siistit seka
kampauksen kuohkeasti aseteltu. Naisen keskustelunaiheet olivat niin sanotusti
sOpdja eli puhuttiin vain laittautumisesta, perheesta, kodista ja harrastuksista.
Jos nainen néaytti liilkaa alykkyyttaan, niin usein miehet kokivat sen luotaan
tyontavana ja ei houkuttelevana ominaisuutena. Poikkeuksiakin oli, jos nainen
puhui viehattavalla ja somalla &anensavylla, pystyi han hyvaksyttavasti

sanomaan lahes mita tahansa. (Your Article Library.)

Vuonna 1979 Yhdistyneiden kansakuntien kokouksessa hyvaksyttiin
yleissopimus naisten kaikenlaisen syrjinnan poistamisesta. Se koottiin
kansainvaliseksi lailliseksi julistukseksi, joka astui voimaan 3. syyskuuta vuonna
1981. Yleissopimuksessa maaritelladn naisten syrjinta seuraavasti: Kaikki
sukupuoleen perustuvat erot, poissulkemiset tai rajoitukset, joiden tarkoitus on
heikentaa tai mitatdida naisten tunnustamista ja toimintaa kaikilla aloilla.
Sopimuksessa vahvistettiin toimintasuunnitelma sukupuoleen perustuvan
syrjinnan lopettamiseksi. Taman vuoksi yleissopimuksen ratifioivien valtioiden
on sisallytettdva sukupuolten tasa-arvo lainsaadantdoonsa, kumottava kaikki
syrjivat maaraykset seka lisattava uusia sddnnoksia ja lakeja naisten syrjinnan
estamiseksi. (Singh 2014.)

Naiset ovat ympari maailman joutuneet karsiméan eritasoista syrjintaa ja heilta
on evatty ihan perusoikeuksia, kuten lukutaidon tai oman omaisuuden
hankkiminen. Tama huolenaihe on kuitenkin korostanut merkitystaan viime
vuosikymmenind, mutta se on onneksi johtanut toimenpiteisiin ja pyrkimyksiin

saattaa naiset osaksi yhteiskuntaa paaasiassa sosioekonomisilla toimilla.
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Naiden avulla pyritdédn vahvistamaan ja lisaamaan naisten
vaikutusmahdollisuuksia, joka lopulta johtaisi sukupuolten véliseen tasa-arvoon.
Naisia ndhdaan nykyaan monilla eri aloilla, jotka on ennen lukeutuneet vain
miehille sopiviksi. (Singh 2014.)

Naisten status ja asema lapikaynyt suuria edistysaskelia, jotta on paasty tdhan
pisteeseen. Muutoksia on tapahtunut seka koti- etta tydelamassa. Kotona
aviomies osallistuu lasten hoitoon seka kodin yllapitoon samoin tavoin kuin
nainen. 70-luvulla huomattiin kahden tydssakayvan vanhemman merkitys,
jolloin vanhanaikaiset roolit perhe-elamasta muuttuivat ja kehittyivat. Naisia
nahdaan nykyaan tarkeissa rooleissa esimerkiksi politikassa paaministerina tai
presidenttind. On aloja, jotka ovat naisvaltaisia seka sektoreita, jossa naiset
menestyvat huomattavasti paremmin kuin miespuoliset kollegansa. Kyseisia

aloja on esimerkiksi koulutus ja sairaanhoito. (Srivastava 2019.)

3.4 Feministinen liike

Feminismi uskoo sukupuolten sosiaaliseen, taloudelliseen ja poliittiseen tasa-
arvoon. Vaikka feminismi on suurelta osin perdisin lannesta, se ilmenee
maailmanlaajuisesti ja sita edustavat useat instituutiot, jotka ovat sitoutuneet

toimimaan naisten oikeuksien ja etujen puolesta. (Burkett & Brunell, 2023.)

Suurimman osan lansimaisesta historiasta naiset olivat rajoitettuja kotielamaan,
kun taas julkisessa elaméassa nahtiin lahinna miehia. Euroopan keskiajalla
naisilta evattiin oikeus omistaa omaisuutta, opiskella tai osallistua julkisiin
tilaisuuksiin. 1800-luvun lopulla Ranskassa naisten oli edelleen pakko kayttaa
paahinetta julkisesti ja joissakin osissa Saksaa miehet saivat viela myyda
vaimonsa. 1900-luvun alussa suurimmassa osassa Eurooppaa ja Yhdysvaltojen
alueita naisilta evattiin 4anioikeus ja mahdollisuus toimia vaaleissa, vaikka
jotkut alueet ja osavaltiot myonsivét naisille aanioikeuden jo ennen
littohallitusta. Naimisissa olevat naiset eivét voineet hallita omia lapsiaan ilman
miehensa lupaa. Naisilla oli vain vahan tai ei ollenkaan mahdollisuuksia
koulutukseen ja heilta oli kielletty monet ammatit. Jotkut naisiin kohdistuvat

rajoitukset jatkuvat edelleen joissakin osissa maailmaa. (Burkett & Brunell 2023)
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Feministisen historian tutkimuksen mukaan ensimmaisen aallon feministit
siséllyttivat vaatimuksiinsa yhtalaiset oikeudet sukupuolten valilla
perheinstituutiossa, paasyn korkea-asteen koulutukseen ja ammatteihin, tasa-
arvoisen palkan ja reilut tyontekijoiden oikeudet. Vaikka varhaisfeminismi on
usein nahty eliitin aanioikeustaisteluna, feminismi ei ole koskaan ollut yhtenaista
tai luokkakohtaista eikd omistettu vain yhdelle asialle. Feministinen liike on
alusta alkaen ollut monikansallinen ja kattanut kaikki yhteiskunnan luokkatasot.
Liike on koostunut erilaisista etnisista taustoista ja ristiriitaisista virtauksista. (UN
Women Suomi 2022)

Yksi merkittavimmista tapahtumista naisten roolien muutoksessa
yhteiskunnassa oli Enovidin, ensimmaisen ehkaisypillerin, lanseeraus vuonna
1960. Ehkaisyvalineiden laajempi saatavuus antoi naisille kontrollin siitd, milloin
ja jos he saisivat lapsia lainkaan. Tama mahdollisti monille naisille paasyn
tydelamaan, jotka muuten olisivat keskittyneet vain lasten kasvattamiseen
kotona. Betty Friedanin vuonna 1963 julkaisema The Feminine Mystique -kirja
kuvaili naisten turhautumista, kun he eivat voineet saavuttaa yhteiskunnan
asettamia naisellisuusihanteita. Kirjassa Friedan vaitti, ettd "feminiininen
mystiikka on onnistunut hautaamaan miljoonia amerikkalaisia naisia elavalta".
Friedan kannusti naisia murtumaan ulos kodin ansasta ja [6ytdmaan todellisen
tayttymyksen vaimoina seka aiteina ja toteuttamalla omia ainutlaatuisia

mahdollisuuksiaan erillisind ihmisina. (History Central.)

1960-luvulla naisten roolien muutokset yhteiskunnassa alkoivat nakya myos
mediassa ja populaarikulttuurissa. Vaikka televisio-ohjelmissa esiintyi edelleen
paljon stereotyyppisid naishahmoja, elokuvissa kuvattiin ynd enemman naisia,
jotka eivat sopineet perinteisiin muotteihin. Myds naisten muoti muuttui
rennommaksi ja vapaammaksi. Yha useampi nainen nahtiin tarkeissa
tehtavissa kodin ulkopuolella, kuten liike-elaméssa, politikassa ja
tiedotusvalineissé. Naisten saavutukset tieteessa, taiteessa ja humanistisissa
tieteissa olivat myos yha nakyvampia. Populaarikulttuuri ei kuitenkaan viela
tadysin omaksunut ajatusta modernista ja vapautuneesta naisesta, mutta
Amerikka oli avoimempi erilaisille nakemyksille naisten rooleista

yhteiskunnassa. (History Central.)
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Yhdenvertaisuus merkitsee sita, etta jokainen ihminen on arvokas rippumatta
heidan sukupuolestaan, seksuaalisesta suuntautumisestaan, vammastaan,
etnisesta taustastaan, kielestaan, iastédan, uskonnostaan, mielipiteistaan tai
muista ominaisuuksistaan. Vaikka tavoitteena on yhdenvertaisuus, monet
yhteiskunnan ja kulttuurin kaytannot yllapitavat eriarvoisuutta. Tama on
haitallista, silla pahimmillaan eriarvoisuus estaa yhteiskunnan kehittymista

kokonaisuutena. (Ulkoministerio.)

2000-luvulla erittain huolestuttavaa on se, ettd raskauden ja synnytyksen
aiheuttamat komplikaatiot ovat yleisin kuolinsyy 15—19-vuotiaiden tyttdjen
keskuudessa maailmanlaajuisesti. Usein tama johtuu siitd, etta tytdt ovat
avioliitossa ja synnyttavat ennen kuin heidan kehonsa on valmiita siihen.
Lapsiavioliittojen korkea maara joissakin maissa rajoittaa myads erityisesti
tyttdjen koulutusmahdollisuuksia ja taloudellista riippumattomuutta. Lisaksi
monissa Etela-, Ita- ja Keski- Tama kaikki tekee naisten ja tyttdjen tilanteesta
melko synkan. Kuitenkin naista haasteista huolimatta, ei pida unohtaa naisten ja
tyttdjen saavutuksia viime vuosikymmenina. He ovat saavuttaneet merkittavia

kehityksia, jotka osoittavat valoisampaa tulevaisuutta. (Coleman 2014)

Naisten aseman paraneminen ei kuitenkaan ole ollut taysin aukotonta. Viime
vuosikymmenina naisten asema ty6elamassa on muuttunut radikaalisti, silla
naiset ovat siirtyneet kodin ulkopuolisille tydmarkkinoille tavoilla, joista heidan
isoditinsa tai aitinsa eivat ole voineet kuvitellakaan. Naisten osuus tydvoimasta
ylitti ensimmaisen kerran 50 % rajan vuonna 2011. Nyky&an on my6s naisia
korkean profiilin tehtavissa kuten toimitusjohtajina, ja naisten maara
presidentteina on kasvussa. Naiset siirtyvat toihin, jotka ovat olleet perinteisesti
miesten tekemid, ja jopa naisilla, jotka tydskentelevat tehtaissa, on enemman
valinnanvaraa ja itsenaisyytta kuin silloin jos he vain pysyisivét kotona. Naisia
siis nahdééan enemman virallisessa palkkatydssa kuin koskaan aikaisemmin. He
muodostavat nyt noin 40 prosenttia maailmanlaajuisesta virallisesta
tyovoimasta ja 43 prosenttia maataloustydvoimasta. Tulokset kuitenkin

vaihtelevat maakohtaisesti. (Van der Gaag 2014.)
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4 Kauneusmainosten vertailu

4.1 Kaytetty menetelma

Tassé opinnaytetydssa vertaillaan julkaistuja kauneusmainoksia tietoperustassa
ilmi tulleiden faktojen kanssa. Mainoksissa on seka tekstia ettéa kuvia, joten
analysoin kauneusmainosten kokonaiskuvaa. Naiden vertailuiden pohjalta
voidaan ndhda kauneusmainosten muutoksissa ja naisten aseman
kehityksessa korrelaatiota. Vertailuun on valittu kosmetiikka- ja
hygieniatuotemainoksia viimeisen 70 vuoden ajalta. Mainokset on pyritty
valitsemaan mahdollisimman monipuolisesti eri yrityksilta, jotta selvityksesta
tulisi mahdollisimman kattava. Liséksi vertailuun on otettu toisistaan eroavia

tuotteita monipuolisuuden takaamiseksi.

Tassa opinnaytetydssa kaytettdvana menetelmana tdman selvityksen
tekemiseen on vertaileva tutkimus. Vertaileva tutkimus on tutkimusstrategia,
jossa selvitetddn tutkimuksen kohteeksi valittujen tapauksien valisia
yhtalaisyyksia ja eroja. Vertailun kohteena tulee olla vain sellaisia tapauksia,
jotka on todettu olevan oikeassa suhteessa toisiinsa ja ovat sen vuoksi

vertailukelpoisia. (Jyvaskylan yliopiston Koppa 2015.)

Mainoksia vertaillaan edellisen luvun perusteella luodun viitekehyksen (taulukko
1) avulla. Jotta mainoksien sisallon kehittymista voidaan tarkastella suhteessa
naisten aseman kehitykseen, taytyy tarkastella mainosten sisalt6éa. Luvussa 3
on selvitetty naisten aseman ja roolien tilaa vuosina 1950-2020 ja sen pohjalta
on valittu kuusi sisaltovaitetta, joita tydssa tarkastellaan ja vertaillaan. Taman

viitekehyksen avulla pystytaan arvioimaan mainosten sisallon kehittymista.
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Taulukko 1. Mainosten sisallon vertailutaulukko

ONKO MAINOKSESSA? KYLLA El

Naisia esineellistévaa sisaltéa

Naisia alentavaa sisaltéd

Naisia voimaannuttavaa sisaltéa

Kauneusstandardista poikkeavia naisia

Haitallisia rooleja vahvistavaa sisaltdéa

Mainostettavan tuotteen tarkoituksena miellyttaé
kumppania, ei naista

Taulukossa 1 on kuusi vertailtavaa kohtaa. Ensimmaéinen vaittdma, naisia
esineellistavaa sisaltoa, tarkoittaa naisoletettuja henkildita objektioivaa sisaltdoa.
Toinen vaittama, naisia alentavaa sisaltoa, tarkoittaa naisoletettuja vaheksyvaa
tai alentavaa sisdltod. Kolmas vaittama, naisia voimaannuttavaa sisaltoa,
tarkoittaa jollain keinoin naisoletettuja henkil6itd kannustavaa tai
voimaannuttavaa sisaltda. Neljas vaittama, kauneusstandardeista poikkeavia
naisia, selvittdd onko mainokseen valittu yleisesta kauneusnormista poikkeavan
nakoisia naisoletettuja. Viides vaittama, haitallisia rooleja vahvistavaa sisalt6a,
tarkoittaa vanhanaikaisten roolien ja odotusten mukaista sisaltéa. Viimeinen
vaittama on, mainostettavan tuotteen tarkoituksena miellyttda kumppania, ei
naista. Kyseisen vaittdman tarkoituksena on arvioida sita, onko mainostettava

tuote kohdeyleis6aan varten vai kayttajan miesoletettua kumppania varten.

Vertailutaulukkoa taytetaan kahdella eri symbolilla. Jos mainoksessa tayttyy
kyseinen vaittdma, merkitaan O-symboli kyll&-sarakkeeseen. Mikali

mainoksessa ei tayty kyseinen vaittdma, niin laitetaan O-symboli ei-
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sarakkeeseen. Jos vaittdma pitaa vain osittain paikkansa, laitetaan X-symboli

kylla-sarakkeeseen.

4.2 Mainoksia vuosilta 1950-1960

Seuraavat kolme mainosta ovat vuosilta 1950-1960. Mainokset on valittu

internetin vintage-lehdista ja lahteista.

4.2.1 Palmolive

Palmoliven palasaippuaa mainostettavassa mainoksessa (kuva 3) ndhdaan
kaunis nuori nainen, jonka taustalla on selkeasti naista ihaileva ja ihannoiva
mies. Tuotteen tarkoituksena on kohentaa kayttajan ihoa, jonka sen vuoksi
naisen heleat kasvot ovat kuvan pdaosassa. Nainen on ajan tapaan sopivasti
vaalea, kaunis ja siististi ehostettu. Mainoskuvassa nainen nahdaan
kiinnostavana ja haluttavana objektina. Mainoksen sanoma on ikd&n kuin, jos

kaytat tuotetta, ihosi muuttuu kauniin kuulaaksi ja saat miesoletetuilta huomiota.
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Doctors Prove Palmolive Soap
CanBringYou
A Lovelier Complexion in Wﬂ

DOCTORS PROVE PALMOLIVE'S BEAUTY RESULTS!

Kuva 3. Mainoskuva Palmolive saippua (Vintage ad browser a).

Taulukosta 2 voidaan ndhda, etta mainos sisaltaa naista esineellistavaa sisaltoa
ja etta vaittama "mainostettavan tuotteen tarkoitus on miellyttdd kumppania, ei

naista” toteutuu osittain.

Taulukko 2. Sisaltadkd Palmoliven mainos seuraavia vaittamia?

Naisia esineellistavaa sisaltoéa @

Naisia alentavaa sisaltéa

Naisia voimaannuttavaa sisaltéd

Kauneusstandardista poikkeavia naisia

Haitallisia rooleja vahvistavaa sisaltéa

©O®|©®

Mainostettavan tuotteen tarkoituksena miellyttaa X
kumppania, ei naista
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4.2.2 Lustre-Creme

Mainoksessa (kuva 4) on jalleen ajan normiin sopiva kaunis, nuori ja siististi
ehostettu nainen. Hiukset on aseteltu kuohkeasti kiharoille mainostettavan
shampoon avulla. Mainoksessa lukee teksti, joka kehottaa naista kayttAma&an
tuotetta ja nayttamaan miehelleen, kuinka ihanalta hanen hiuksensa voikaan

nayttaa.

Tonight!...Show him how much lovelier
your hair can look...after a

[ustre-Creme Shampoo

EXCLUSIVE! This magical secret-blend lather with LANOLIN!
EXCITING! This new three-way hair loveliness . ..

/ LEAVES HAIR SILKEN SOFT, INSTANTLY
MANAGEABLE. That's the first wondrous result of a
Lustre-Creme shampoo. Even in water hard as nails,
Lustre-Creme’s lavish, lanolin-blessed lather ends the
problem of unruly, soap-dulled Jocks . . . leaves hair
soft, obedicat, ready for any styk hair-do.

2 LEAVES HAIR SPARKLING WITH STAR-BRIGHT

SHEEN. No other shampoo has the same magic

blend of secret i ients plus gentle lanolin to

B bring out every Lustre-Creme
"®  lcaves hair aglow with natural sheen and shimmer.

‘With no special rinse needed !

3 LEAVES HAIR FRAGRANTLY CLEAN, FREE OF

- LOOSE DANDRUFF, Famous hairdressers insist on

Nota sosp! Nota liquid! But  Liaeuro-Creme, world's leading cremrm P00 fon

action. Yes, tonight,
e rta's1 "> show that man in your life how much lovelicr your
Jars and tubes: 49¢, 25¢. hair can look after a Lustre-Creme shampoo!

Kuva 4. Mainoskuva Lustre-Creme shampoo (H&MUA Team, 2021a).

Mainos sisaltaa (taulukko 3) naista esineellistdvaa materiaalia seka osittain
haitallisia rooleja vahvistavaa sisaltoa. Lisdksi mainoksesta huomaa vahvasti,
ettd viimeinen vaite toteutuu, kun tuotetta kehotetaan kayttamaan ja

esittelemaan itseddan miehelleen.
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Taulukko 3. Sisaltdako Lustre-Creme mainos seuraavia vaitteita?

Naisia esineellistavad sisaltod @

Naisia alentavaa sisaltod

Naisia veimaannuttavaa sisdltéa

Kauneusstandardista poikkeavia naisia

OI®|®

Haitallisia rooleja vahvistavaa sisdltéd

©O|X

Mainostettavan tuotteen tarkoituksena miellyttéd
kumppania, ei naista

4.2.3 Max Factor

Mainoksessa (kuva 5) mainostetaan kasvoille levitettavaa kosmetiikkatuotetta,
jolla iho nayttaa silotellulta, mutta luonnolliselta. Jopa niin luonnolliselta, etta
muut eivat huomaa. Mainoksessa nainen ikdan kuin kay vuoropuhelua
itsekseen. Han pohtii, kuinka mainostettava kosmetiikkatuote tekee hanen
ihostaan niin luonnollisen nakoisen, ettei hdnen miehensakaan huomaa eroa ja
luulee sitd naisen omaksi.
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[ £

He thinks I'm a natural...

I know it’s my Hi-Fi Make-up.

| love the feelof it,

the dewy, soft look of i,

the easy way it goes on.

He loves it too.

But he thinks it’s all me.

So when he calls me

aborn beauty | don't argue. oy

I just keep the Hi-Fi close by!  Hi-Fi® Fluid Make-up
by Max Factor

Kuva 5. Max Factor kosmetiikkamainos (Kitschy kitschy 1960s).

Max Factorin kosmetiikkamainoksessa siis esiintyy (taulukko 4) naisia
esineellistavaa sisaltoa. Lisaksi mainoksessa osittain ilmenee haitallisia rooleja
vahvistavaa sisaltda seka saadaan kuva, ettd mainostettavan tuotteen on

tarkoitus miellyttda kumppania, ei pelkastdén naista itseaan.



Taulukko 4. Sisaltadkd Max Factorin mainos seuraavia vaittamia?

Naisia esineellistavaa sisaltéa @

Naisia alentavaa sisaltéa

Naisia voimaannuttavaa sisaltéa

Kauneusstandardista poikkeavia naisia

©O©®©|©®

Haitallisia rooleja vahvistavaa sisaltéa

Mainostettavan tuotteen tarkoituksena miellyttaa
kumppania, ei naista

XX

4.3 Mainoksia vuosilta 1970-1980

Seuraavat mainokset on valittu digitaalisista vintage-lehdista sek& muista

internet-lahteista.

4.3.1 Kotex

Mainoksessa (kuva 6) mainostetaan naisten hygieniatuotteita lausahduksella

"Kotex tamponit ovat paljon kuin sind, pehmeita ja luonnollisia”. Mainoksessa

21

esiintyy kaunis tumma nainen, joka on ehostettu ajan tapaan sopivalla tavalla.

Voidaan olettaa, etta luonnollinen ulkonakd on valittu mainokseen myds sen
vuoksi, koska tuotetta mainostetaan jo aikaisemmin mainituilla kuvauksilla

"luonnollinen” ja "pehmea”.
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vlunu msertion
s ..'.--.'.'udilf
bl enfules

Kuva 6. Kotex tamponimainos (Vintage ad browser b).

Taulukon (taulukko 5) tuloksien perusteella saadaan selville, ettd mainoksessa
on naista esineellistavaa sisaltoa. Lisaksi seuraavat vaitteet tayttyvat joltain
osin: naisia alentavaa siséltod, kauneusstandardeista poikkeavia naisia seka

haitallisia rooleja vahvistavaa sisaltoa.



Taulukko 5. Sisaltadkd kotexin mainos seuraavia vaitteita?

Naisia esineellistavaa sisaltoa

Naisia alentavaa sisaltdéa

Naisia voimaannuttavaa sisaltéa

Kauneusstandardista poikkeavia naisia

Haitallisia rooleja vahvistavaa sisaltda

XX | X|®

kumppania, ei naista

Mainostettavan tuotteen tarkoituksena miellyttaa @

4.3.2 Bleach & Glow

Mainoksessa (kuva 7) tumma nainen syleilee miestéa ja padosassa on hanen
kuulas ihonsa. Bleach & Glow tuote on tarkoitettu tummalle iholle ja sen
tarkoituksena on valkaista ja silottaa ihoa tekstuuria. Mainoksessa esiintyy
slogan ”"sinun hehkusi, hanen ilonsa”. Mainoksella on pyrkimys saada nainen
kayttamaan tuotetta ja silla tavoin ehkaisemaan ihon muutoksia seka yllapitaa

miehen kiinnostus naisessa.
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Your
gow...

his delight

BLEACH il
o\

Kuva 7. Bleach & Glow kosmetiikkamainos (H&MUA Team, 2021b).

Bleach & Glow mainoksessa esiintyy (taulukko 6) paljon negatiivisia vaittamia.
Mainoksen siséllossa tayttyy osittain vaite naisia esineellistavasta sisallosta.
Lisaksi osittain tayttyy vaitteet kauneusstandardista poikkeavan naisen
esiintymisessa, silla tuohon aikaan tummia naisia ei ollut viel& paljoa
mainoskasvoina. Vaittdma haitallisten roolien vahvistavasta sisallosta myos

tayttyy vain osittain.



Taulukko 6. Sisaltadko Bleach & Glow mainos seuraavia vaitteita?

Naisia esineellistévaa sisaltéa

X

Naisia alentavaa sisaltdéa

Naisia voimaannuttavaa sisaltéa

©|©®

Kauneusstandardista poikkeavia naisia

Haitallisia rooleja vahvistavaa sisaltéda

Mainostettavan tuotteen tarkoituksena miellyttaé
kumppania, ei naista

©X

4.3.3 Maybelline

Maybellinen kosmetiikkamainoksessa (kuva 8) on uuden ajan nainen.

Mainoksessa kuvataan nainen tummassa ehostuksessa menevana ja
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kapinoivana yksilona. Tuotteita mainostetaan kuvaavilla sanoilla kuten rohkea,

piittaamaton ja raju.



Kuva 8. Maybelline kosmetiikkamainos (Ebay).

Maybellinen mainoksessa ei esiintynyt (taulukko 7) muuta kuin naisia
voimaannuttavaa sisaltva. Mainoksessa ei havaittu naisia joko esineellistavaa

tai alentavaa sisaltda.
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Taulukko 7. Sisaltddké Maybellinen mainos seuraavia vaitteita?

Naisia esineellistévaa sisaltoa

Naisia alentavaa sisaltéa

Naisia voimaannuttavaa sisaltoéd @

Kauneusstandardista poikkeavia naisia

Haitallisia rooleja vahvistavaa sisaltoa

Mainostettavan tuotteen tarkoituksena miellyttaa
kumppania, ei naista

OO |®©®

4.4 Mainoksia vuosilta 2010-2020

Seuraavat mainokset on kerétty internetin eri [ahteisté.

4.4.1 Tampax

Tampaxin mainoksessa (kuva 9) esiintyy yleisista kauneusstandardeista
poikkeavasti voimakas nainen. Nainen on esitetty ikaan kuin armottomana ja
kykenevana. Naisen jalat ovat mudan peitossa ja han vaikuttaa rohkealta ja

pelottomalta. Han kykenee mihin vain, huolimatta kuukautisista.
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Kuva 9. Tampax mainos (Tampax, 2014).

Tuloksista (taulukko 8) voidaan huomata, ettd mainoksessa esiintyy naisia
voimaannuttavaa sisaltoa. Lisaksi mainoksessa osittain esiintyy

kauneusstandardeista poikkeavia naisia.
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Taulukko 8. Sisaltddakoé Tampaxin mainos seuraavia vaitteita?

Naisia esineellistévaa sisaltéa

Naisia alentavaa sisaltdéa

©®

Naisia voimaannuttavaa sisaltod

X|©®

Kauneusstandardista poikkeavia naisia

Haitallisia rooleja vahvistavaa sisaltoa

Mainostettavan tuotteen tarkoituksena miellyttaa
kumppania, ei naista

©|©®

4.4.2 No7

No7 kosmetiikkatuotemainoksessa (kuva 10) esiintyy kaunis nainen, jolla on
hanen ihonsavyynsa ja vuosikauteen sopiva ehostus. Mainoksessa todetaan,
ettd "meikki on vain meikkia, tarkeinta on, milta sinusta tuntuu sita pitaessa”.
Mainoksen alakulmassa kerrotaan pienemmalla fontilla brandin omasta savy-

analyysist, jolla voi valita omaan ihonvariin sopivat tuotteet.
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READY

"Make-upis

just make-up.
It's how you
feel wearing it
that matters. =

Chimamanda Ngozi Adichie, Writer

Kuva 10. No7 kosmetiikkamainos (Thompson 2016).

Mainoksessa tayttyi (taulukko 9) kaksi vaitetta, naisia voimaannuttava sisalté

seka kauneusstandardista poikkeavia naisia.
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Taulukko 9. Sisaltadkdé No7 mainos seuraavia vaittamia?

Naisia esineellistévaa sisaltéa

Naisia alentavaa sisaltdéa

©©

Naisia voimaannuttavaa sisaltéd

Kauneusstandardista poikkeavia naisia

©©®

Haitallisia rooleja vahvistavaa sisaltéoa

Mainostettavan tuotteen tarkoituksena miellyttaa
kumppania, ei naista

©O®

4.4.3 It Cosmetics

It Cosmeticsin mainoksessa (kuva 11) esiintyy kaunis nuori nainen kahdessa eri
kuvassa. Ensimmaisessa nainen on ilman meikkid muokkaamattomassa
kuvassa ja ylapuolella lukee teksti "kaunis ilman”, viitaten mainostettavaan
meikkivoiteeseen. Toisessa kuvassa naisella on kyseista meikkivoidetta
kasvoillaan ja iho on selkeéasti tasaisemman varinen. Kuvan ylapuolella lukee

"kaunis meikin kanssa”.
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L &
‘ 1 COSMETICS

Kuva 11. It Cosmetics meikkivoidemainos (Kicks)

Taulukon (taulukko 10) vastauksista voidaan huomata, ettd mainoksessa tayttyi
naisia voimaannuttavan sisallon vaittama.

Taulukko 10. Sisaltdako It Cosmeticsin mainos seuraavia vaitteita?

Naisia esineellistévaa sisaltéa

Naisia alentavaa sisaltdéa

Naisia voimaannuttavaa sisaltéa @

Kauneusstandardista poikkeavia naisia

Haitallisia rooleja vahvistavaa sisaltéa

Mainostettavan tuotteen tarkoituksena miellyttaa
kumppania, ei naista

OO ©O®
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5 Johtopaatokset

Naisten asema yhteiskunnassa on muuttunut viime vuosikymmenina. Naisten
oikeudet ovat kehittyneet ja naisten aseman kehitys on herattanyt eri elaman
osa-alueilla keskustelua muutoksien tarpeesta. Taméa kehitys on vaikuttanut
myo6s kauneusmainontaan, silla naisten kasitykset kauneudesta ovat

muuttuneet ja vaatimukset kauneusmainonnalle ovat kasvaneet.

Kautta aikojen naiset on kohdattu eri tavalla kuin miehet. Heitéa on kohdeltu
eriarvoisesti heidan kyvyistdan huolimatta, eika heille ole annettu samanlaisia
mahdollisuuksia kuin miehille. Vuosina 1950-1990 naisen rooli on ollut pitké&lti
joko aitina tai vaimona. Nainen eli miestdan ja perhettddn varten, piti huolta
kodista ja lapsista sekd naytti hyvalta. Piti ylla tietynlaista kulissia. Nainen eli
miehen armosta ja miehen rahoilla, naiset ei ole aina saaneet kayda tdissa tai
tienata omaa elantoaan. Kosmetiikkaa kaytettiin naisen ulkonaon
kohentamiseen enemmankin, jotta han voisi miellyttdd aviomiestaan entista

enemman.

Monia kosmetiikkatuotteita mainostetaan viestilla, etta ulkonakoa voidaan
kohentaa tuotteiden avulla. Niiden tarkoituksena on esimerkiksi saada nainen
nayttamaan joko nuoremmalta, kauniimmalta tai laihemmalta. Kosmetiikka on
tahan asti ollut hyvin heteronormatiivista ja sitd on kohdennettu enemmankin
vain naisille. Nykyaan meikkaaminen ja laittautuminen on myos miehille niin
sanotusti sallittua. Naisten aseman kehittymisella on selkeasti ollut merkittavia

vaikutuksia julkaistuihin kosmetiikka- ja hygieniatuotemainoksiin.

Varsinkin 1980 ja 1990 lukujen taitteessa naisten asemassa huomattiin selkeita
muutoksia, jolloin yhteiskunnassa valveuduttiin murrokseen. Naisten aseman
kehitys on edistanyt kauneusmainonnan monimuotoisuutta ja erilaisia keho- ja
kauneusihanteita on tullut esille. Mainoksissa nyt erilaisia naisvartaloita, erilaisia
iho- ja hiustyyppeja seka erilaisia etnisia taustoja edustavia malleja.
Kauneusmainonta on entistd enemman suunnattu kaikille, ei vain pienelle

ihanneryhmalle.
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Olisi hyddyllistd, jos kauneusmainonta pyrkisi viestimaan yha enemman naisten
riittdvyydesté eika vain korostaisi ulkoista kauneutta. Mediassa mainostetaan

jatkuvasti tuotteita, joilla voidaan korjata, parantaa tai peittaa piirteita.

Naisten aseman kehitys on myds herattanyt kriittisia nakemyksia
kauneusmainontaa kohtaan. Kauneusmainonta edelleen yllapitaa
ulkonakokeskeisyyden kulttuuria ja vaikuttaa lisaavasti naisten kokemaan
paineeseen pyrkia taydellisyyteen. Kauneusmainonnassa korostetaan ulkoista
kauneutta ja ihannoidaan tiettya vartalotyyppid, joka voi aiheuttaa epavarmuutta
ja paineita naisille. Kauneusmainonnan kehitys heijastelee yhteiskunnan ja
naisten roolien kehitysta, ja samalla mainonta voi myds vaikuttaa siihen,

millaisena naiset nakevat itsensé ja toisensa.

Mainontaa on alettu ymmartaa aivan eri tavalla, ja sitéa tuotetaan erilaisin
keinoin kuin ennen. Mainoksen tuottajan on tarkeaa tiedostaa mainoksen
vaikutukset yleis60n, ja hanen on otettava huomioon niiden asiallisuus.
Mainosten sisall6lla on vaikutusta ihmisten mielikuviin, joten tuottajilla on suuri
vastuu tuottaa sisaltod, joka ei loukkaa ketaan tai haittaa yksilon asemaa.
Mainonta on tietysti jokaisen aikakauden mukaista, ja jokin asia on voinut olla
hyvéaksyttya kymmenia vuosia sitten, mutta ei missdan nimessa tana paivana

voisi paatya julkaistavaksi.

Kaiken kaikkiaan naisten aseman kehittyminen on tuonut yhteiskuntaan monia
positiivisia vaikutuksia. Naisten oikeuksien ja tasa-arvon edistaminen on
edelleen tarkeaa monissa maissa, jotta jo saavutetut edistysaskeleet voidaan

sailyttaa ja niitd on mahdollista kehittaa.

6 Lopuksi

Opinnaytety6n tuloksena syntynyt selvitys on onnistunut suhteellisen kattavasti.
Tavoitteeseen on paasty tekijan taitojen puitteissa hyvin ja tdssa tydssa oli

kaytetty vertailevaa analyysia kohtuullisen onnistuneesti.
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Tarkastelun tuloksena syntyneet tulokset on siis otettava vastaan
subjektiivisesti. Huolimatta opinnaytetyon tekijan pyrkimyksista tehda
mahdollisimman puolueeton ja subjektiivinen selvitys, on tarkead ymmartaa,
ettd tekijan maailmankatsomus ja kokemukset ovat voineet vaikuttaa saatuihin

tuloksiin.
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