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1 JOHDANTO

1.1 Mainonnan ihannenainen

Mainonnalla on monta tarkoitusta. Se on maksettua tiedonantoa ja taloudellista
toimintaa, kulttuuria ja osa eri maiden historiaa. Se on sosiaalista kommunikaatiota,
ihmisten vélistd viestintdd, ja silla voidaan manipuloida ja vaikuttaa arvoihin ja
asenteisiin (Dyer 1982, 2). Mainonta toimii myds ajan peilind heijastaen yhteiskunnan
tilannetta. (Heinonen & Konttinen 2001, 13-17.) Mainonnan vaikutukset levidvat ja
hajaantuvat ja ovat pitkdaikaisia. On my6s olemassa joitakin todisteita siitd, ettd
mainonta méarittelisi osaltaan todellisuutta yleisella tasolla, esimerkiksi kertomalla,
minkalainen naisen tulisi kulloinkin olla. (Dyer 1982, 77-78.)

Mainonta ja muut mediat ovat mukana maéarittaméassa, millainen naisellisuus on
kullakin hetkelld toivottavaa ja hyvaksyttavdd. Jokaiseen Kkulttuuriin liittyy néitéa
rutiininomaisia tapoja vélittdd sukupuoli-identiteettid. (Kortti 2007, 105; Wee, Choong
& Tambyah 1995.) Kauneusihanteet ovat kulttuurisidonnaisia (Kyrdla 2006, 117), ja
lisaksi ajankohta vaikuttaa siihen, miten naiseus kulloinkin maaritellaan (Halonen 2005,
16). Kulttuurin nakokannat vaikuttavat myods siihen, miten nuoret naiset on kuvattu
nuorille suunnatuissa mainoksissa (Maynard & Taylor 1999, 39).

Mainonta on irrationaalinen systeemi, joka vetoaa tunteisiin ja tuntemuksiin, joilla ei
ole tekemistda mainostettavien tuotteiden kanssa. Mainostajat usein antavat ymmartaa,
ettd tavaroiden ostaminen ja omistaminen on ainut tie sosiaaliseen menestykseen ja
onnellisuuteen. (Dyer 1982, 3.) Mainostajien viesti naisille on, ettd heidan taytyy
parantaa itseddn ja miesten tulee huomata, etta naiset eivat olekaan taydellisid. Naiset on
sosiaalistettu tavoittelemaan viehattdvyyttd, ja naisen tulisi kéyttdd paljon rahaa
saavuttaakseen tavoiteltavan ulkonddn. (Mayne 2000, 58.) Mainoksissa pyritdén
nayttaméan symbolinen peilikuva lukijasta, tuotteen hinnalla muka saavutettavissa
oleva ideaali (McCracken 1993, 129). Mainokset esittavét ideaalin ja tavoiteltavan tavan
eldd. Ne méérittelevat, mikd on muotia ja mik& hyvad makua, ei mahdollisuuksina tai
ehdotuksina, vaan kyseenalaistamattomina tavoiteltavina pddmaarind. (Dyer 1982, 13.)
Mainonta esittaa ihanteellistettuja mallikertomuksia hyvésta elamastd ja asettaa samalla
rajoja yleisesti hyvéana ja normaalina pidetylle elamélle (Rossi 2006, 63).

Mainonnassa annetaan fyysisen naisideaalin lisdksi ohjeita kéayttaytymiselle, joka
johtaa “hyvédn eldmédin”, ideaaliin, johon kaikkien tulee pyrkid. Rekvisiitta uuteen
elamadédn tarjotaan tuotteina. (Pollay 1986.) Tietyt tunteet kuten rakkaus, ystavyys,
nautinto, onnellisuus ja viehattavyys yhdistetdan tavaroiden omistamiseen (Dyer 1982,
80). Erityisesti muotilehdet antavat lukijalle ohjeita, joita noudattamalla lukija voi tulla



kauniimmaksi meikkien, vaatteiden, hiustuotteiden seké liikuntaohjeiden avulla.
Muotilehdet ovat voimakas sosiaalistamisen keino, jolla nuoret kuluttajat sosiaalistetaan
kauneuteen, muotiin ja niihin liittyviin tuotteisiin. (Englis, Solomon & Ashmore 1994,
53.)

Mainonnalla on tapana viestida siten, ettd ihmiset saadaan tunnistamaan
mainonnalliset viestit ja niiden luomat mielikuvat mahdollisimman tehokkaasti. Taman
vuoksi mainonta kayttaa paljon hyvékseen etenkin sukupuoleen liittyvia stereotypioita,
koska tyypittelyt ja myds niiden rikkomiset ovat taloudellisia: viesti voidaan vélittda
nopeasti ja tehokkaasti. (Kortti 2007, 105.) Sukupuolistereotypiat ovat yleisia
uskomuksia sukupuoleen liittyvista piirteistd, ja ne liittyvat niin luonteeseen,
kayttdytymiseen kuin sukupuolirooleihinkin (An & Kim 2007, 183). Stereotyyppiset
sukupuoliroolit voidaan nédhda yliyksinkertaistettuina oletuksina ja odotuksina naisen ja
miehen luonteenpiirteistd ja heidén tehtavistdan yhteiskunnassa (Méaatta 1991, 6).

Stereotypiat ja naisen esittdminen mainoksessa vaihtelevat eri maissa esimerkiksi sen
mukaan, mika on naisen todellinen rooli ja asema yhteiskunnassa. Naisen hyvaksyttava
rooli yhteiskunnassa on pitkélti kulttuurisidonnainen asia, joka vaihtelee kulttuurista
toiseen (Gilly 1988, 75), joten mainonta jéljittelee kulttuurille tyypillisid tapoja esittaa
nainen. Myds asenteet naisen tai miehen hyvaksyttavaa roolia tai roolin esittamista
kohtaan vaihtelevat eri kulttuureissa. (Dallmann 2001, 1324.) Jokainen aikakausi toistaa
kulttuurissaan tiettya késitysta siitd, mitd on esimerkiksi nuoruus tai naiseus (Halonen
2005, 16).

Stereotypiat ovat erittdin vahva vaikuttaja yksilon eldaméssa ja ajattelussa..
Stereotypiat ohjaavat yksildiden asenteita ja ajattelua sekd muodostuvat osaksi mina- ja
maailmankuvaa. Stereotypiat toisaalta helpottavat ajatteluamme, mutta toisaalta ne
myos sitovat sitd. (Maattd 1991, 6.) Mainonnassa kédytetdan samanlaisia stereotypioita
kuin naisille suunnatuissa lehdissa ja muissa medioissa. Mainonnassa kéaytetyt
stereotypiat ovat kuitenkin usein olleet muita stereotypioita hitaampia muuttumaan ajan
myota. (Gauntlett 2002, 54.)

Perinteisesti nainen on esitetty mainonnassa stereotyyppisend ja suppeasti, eik&
mainonnan naisrooli vastaa naisen todellista roolia yhteiskunnassa (ks. esim. Ferguson,
Kreshel & Tinkham 1990; Lysonksi 1985; Whipple & Courtney 1985; Schneider &
Schneider 1979; Belkaoui & Belkaoui 1976; Venkatesan & Losco 1975; Sexton &
Haberman 1974; Courtney & Lockeretz 1971). Mainoksissa esitettdvat naisroolit
heijastavat kulttuurisia ennakkoluuloja ja stereotypioita huolimatta ponnistuksista, joita
naiset ovat tehneet politiikassa ja tyoelaméssa (Wiles, Wiles & Tjernlund 1995).
Toisaalta mainonnan on todettu jossain méaarin heijastavan vallalla olevia sosiaalisia
arvoja (Dyer 1982, 109). Tutkimalla mainontaa voidaan saada tietoa arvoista,
uskomuksista, tyyleista ja toiminnasta tietyssa kulttuurissa (Wiles, Wiles & Tjernlund
1995, 37). Naisrooli mainonnassa voisi siis heijastaa kulttuurissa olevia arvoja ja



naisideaalia, eik& niinkdin kuvaisi naisen todellista asemaa. Vaikka mainonnan
sukupuolirepresentaatiot ovat jatkuvasti muuttuneet, tietyt konservatiiviset arvot ovat
séilyneet taustalla (Kortti 2007, 118). Nykyaan nainen ja mies esitetddn mainonnassa
yleensa melko tasa-arvoisina, mutta seksistisia tai muuten stereotyyppisid kuvauksiakin
esiintyy (Gauntlett 2002, 75).

Vanhojen stereotypioiden lisaksi mainoksiin on ilmestynyt myos uusia stereotypioita,
joita pidetdan psykologisesti ja fysiologisesti haitallisina etenkin nuorille naisille. Uudet
stereotypiat voivat olla loukkaavia ja alentavia, mutta myos vaarallisia. 2000-luvulle
tyypillinen laihuusideaalia edistdva stereotypia on yksi vaarallisimmista mainoksissa
nykyddn esiintyvista stereotypioista, koska se voi edistdd sydmishairididen
puhkeamista. Nuoret naiset ovat niin tottuneita ndkemaan ylilaihoja malleja, etteivét he
enéda havaitse tatd stereotypiaa mainoksissa saatikka pida sita vaarallisena. (Gustafson,
Popovich & Thomsen 2001; Gustafson, Popovich & Thomsen 1999.) Mainonnan
tehokkuudesta kauneusideaalin levittamisessa Kielii sekin, ettd suomalaisten tyttdjen
ihanne vastaa yllattdvan hyvin stereotyyppistd, mainonnan yllapitdmaa ihannetta. 15-
vuotiaiden suomalaistyttjen ihannetyttdé on laiha, hyvassd kunnossa, pieni, sieva,
luonnollinen ja huoliteltu (Tolonen 2001, 85).

Monet tahot ovat ilmaisseet huolensa mainoksissa esitettavistd naiskuvista. Huoli
perustuu uskomukseen, jonka mukaan mainonta vaikuttaa erittdin vahvasti yhteison
kasityksiin hyvaksytyista sukupuolirooleista. (Gilly 1988, 75.) Roolimallien kritisoinnin
takana on huoli siitd, ettd nuoret tytot sisdistdvat vaaristyneen kuvan, sosiaalistuvat
silhen ja alkavat kayttaytya mallien mukaisesti.  Taustalla ovat sosiaalisen ja
kognitiivisen oppimisen teoriat, joissa puhutaan mallioppimisesta ja sen mukaisista
kayttdytymisrooleista. (Puustinen, Ruoho & Makela 2006, 28.) Sukupuoliroolit, joita
mainonnassa kaytetdan, toimivat sosialisaation tekijoind ja johtavat siihen, ettd niin
nuoret kuin vanhatkin ihmiset uskovat vanhanaikaisiin ja syrjiviin sukupuolirooleihin
(Dyer 1982, 77-78). Mainonnan kayttaméat sukupuolistereotypiat toimivat myos
ennustuksina ja ruokkivat ennakkoluuloja (M&attd 1991, 6). Kun media liittdd
naisellisuuden maé&éreet ja seksuaalisen haluttavuuden nuoren hoikan naisen
ulkomuotoon, tdma vaikuttaa kaikenikdisten naisten esilla oloon, arvioimiseen ja
kohteluun (Laiho & Ruoho 2005, 10). Kuvat, joita mainoksissa esitetd&n naisista, voivat
vaikuttaa nuoren naisen omakuvaan, itsetuntoon ja fyysiseen ja emotionaaliseen
terveyteen (Gustafson ym. 2001, 12).

1.2 Nainen suomalaisessa mainonnassa

Suomalaisia mainoskuvia ilmestyi aikakauslehtien sivuille 1920-luvulla. Tall6in
mainoskuvat olivat p&dosin tuotekuva-aiheisia. (Salo 1991, 16.) Ajan henkeen kuului



naisen nostaminen keskeiseksi ostopaatoksen tekijaksi ja mainonnan kohdeyleisoksi.
Nainen oli nimenomaan kuluttaja, ja kuluttaminen néhtiin naisen “tyond”. (Heinonen &
Konttinen 2001, 67.) 1930-luvulla ryhdyttiin mainostamaan kosmetiikkaa ja
ylellisyystuotteita malleina ajan suurimmat tahdet (Salo 1991, 16). Aikakausi nappasi
mainoksiin ihaillut kauneuskuningattaret, kuten Miss Eurooppa Ester Toivosen.
Mainoskuviin ilmestyi uusi naistyyppi: nuori, itsendinen ja huoliteltu kaupunkilaisneito.
Kansainvilisen populaarikulttuurin vaikutus Suomeen alkoi nakyd. (Heinonen &
Konttinen 2001, 90-91.)

Mainonnan  kehitys katkesi sotien ajaksi. Sotien aikana suomalainen
valokuvamainonta nékyi korviketavaroiden mainontana. (Salo 1991, 23.) Mainonta
heijasti todellisuutta parhaansa mukaan. Mainosten ihmiset eivat asuneet hyvinvoinnin
onnelassa. Tyypilliseen mainosperheeseen kuului nainen, lapset ja vanhukset. Naiset
kuvattiin ahkerina, sadstavaisina ja askeettisina miesten ollessa rintamalla. Mielikuvien
rakentelu hallitsi mainontaa, ja personoituja mainoksia oli lehdissa. Tuotteet olivat usein
sivuroolissa, ja kansakunnan sotaponnistelut olivat mainosten keskeistd sisaltoa.
Mainonta oli kansallisen omaleimaista. (Heinonen & Konttinen 2001, 113.)

Rauhan tulo ndkyi mainonnassa riehakkaasti. Lehtien sivuille ilmestyi huvitusten,
alkoholijuomien, tanssien ja ravintoloiden ilmoituksia. 1940-luvun lopulla alkoi esiintya
jo elamantyylimainontaa. (Heinonen & Konttinen 2001, 113.)

1950-luvulle tultaessa kulutus elpyi ja mainoskuviin tuli vaikutteita ulkomailta
kuvareportaaseista.  Kulutusoptimismi  leimasi aikaa, ja mainonnan uutena
kohderyhmaéna esiteltiin perhe. Mainoksessa esiintyvien miesten kolme paaroolia olivat:
Matti Meikaldinen (isd), asiantuntija (laékari) ja kavaljeeri (kauniin naisen
taustahahmo). Naisen kaksi péaroolia olivat aiti-vaimo (kodinhengetér) sekéd kaunotar.
(Salo 1991, 23.) 1950-luku synnytti myds ensimmaisen suurten joukkojen yhtendisen
nuorisokulttuurin.  Mainostoimistot ~ kuitenkin  reagoivat  hitaasti  maailman
muuttumiseen. Mainoksissa alettiin vasta vuosikymmenia mydhemmin hyodyntéa
1950-luvun kultteja, kuten James Deanin ja Elvis Presleyn kapinallisuutta sekd Marilyn
Monroen ja Brigitte Bardot'n avointa sensualismia. (Heinonen & Konttinen 2001, 136.)
Suomessa 1950 suomalaisen ihannenaisen ja kansallisjuoman, kahvin, yhdistdminen
jalostui tehokkaaksi kampanjaksi, jonka keulakuvana oli kansallispukuinen, hymyilevé
Paula-tyttd. Paula-tytt6d pidetddn personoidun mielikuvamainonnan ja pitkajanteisen
kampanjoinnin klassikkona Suomessa. (Heinonen & Konttinen 2001, 144-145.)

Vield 1950-luvulla mies ja nainen esitettiin yleensa perinteisissé rooleissaan: nainen
oli mainoskuvissa miehisen palvonnan kohde. VVah&pukeisuus oli tabu. Nama perinteiset
sukupuoliroolit olivat vallalla 1960-luvulle asti, kunnes asetelmat alkoivat murtua.
Miesta alettiin kuvata kotitaloustoitd tekevadna pehmoisédnd, ja nainen murtautui
kotipiirin ulkopuolelle epétavallisiin toimiin tai seikkailijattareksi. Mainoskuvien naiset
edustivat uutta naisihannetta, jolla ei ollut paljoakaan yhteistd kotimaisen naistyypin



kanssa. Uudet valokuvamallit olivat nuoria, pitkid, laihoja, vaaleita ja kiiltokuvamaisen
kauniita. (Heinonen & Konttinen 2001, 204.)

1960-luvulla mainosvalokuvaus muuttui kiihkedtempoiseksi tuotannoksi, erotiikka
astui avoimemmin  mainoskuviin  ja mainonnassa  siirryttiin - selkedmpéén
kohderyhmaéajatteluun.  Nuorisosta tuli  mainonnan voimakkaimmin kasvava
kohderyhmé4, jota puhuteltiin suggestiivisesti ohi jarjen kontrollin. (Salo 1991, 29-30.)
1960-luvulla, kuten 50-luvullakin, nainen esitettiin mainoksessa joko yksin tai miehen
tai perheen seurassa (Penttilda & Vilkki 1990, 116). Talldin myds keskusteltiin vilkkaasti
tasa-arvosta ja naisten asemasta yhteiskunnassa, ja mainonnan sukupuolipresentaatioista
kiinnostuttiin ensimmaistd kertaa. Mainonnan sukupuoliroolit kyseenalaistettiin
suomalaisessa mainonnassa ensimmaista kertaa 1960-luvun lopulla. (Kortti 2007, 106.)

1970-luvun mainosvalokuvia leimasi energiakriisin myota karuus. Mainoskuvia
kritisoitiin tyhjien unelmien luomisesta. Mainosten ihmiskuva késitti vain nuoret ja
kauniit ihmiset, ja naiset esiintyivat pelkkina objekteina. (Salo 1991, 31-33.) Toisaalta
1970-luvulta lahtien naiset olivat kuvissa aikaisempaa itsevarmempia ja perheestéén ja
miehestddn riippumattomampia (Penttila & Vilkki 1990, 116). Nelivarimainonta alkoi
70-luvulla, ja kehittynyt tekniikka mahdollisti myds graafiset kokeilut mainoksissa
(Salo 1991, 31-33).

1980-luvulla mainonta muutti taas muotoaan. Mukaan tulivat monitahoiset,
assosiaatioilla leikittelevat mainoskuvat. Tallin alettiin  kayttdd ja ymmartaa
mainoskuvia, joissa itse tuote oli enad viitteellisesti lasnd, jolloin mainoksessa
korostettiin mielihyvéa tuottavia assosiaatioita, tunnelmia ja tilanteita. (Salo 1991, 12.)
Mielikuvamainontaa kaytettiin jo 60- ja 70-luvuillakin, mutta 80-luvulla mielikuvien
kayttd monipuolistui ja voitiin kéyttdd hienovaraisempia ja pelkkaan kuvaan nojautuvia
mielikuvia (Penttild &  Vilkki 1990, 117). 1980-luvun mielikuva- ja
elaméntyylimainonta kuvasi urheilullista ja modernia kaupunkilaiselamad, yhdessaoloa
ja perinteisid sukupuolirooleja (Heinonen & Konttinen 2001, 272). Myds paino- ja
kuvankasittelytekniikat kehittyivat. Nuoriso itsendistyi kuluttajaryhméana lopullisesti, ja
mainontaa kohdistettiin nuoriin yha selvemmin. (Salo 1991, 12.) 80-luvulla mainoksiin
oli ilmaantunut uusia hahmoja, kuten naisasiantuntija ja virkanainen. Myo6s naisten
valistd ystavyyttd esitettiin mainoksissa ensimmaistd kertaa. N&in naiset mainoksessa
ilmensivat yhteiskunnallista tilannetta ja pyrkimysta tasa-arvoisuuteen. Yhteistoimintaa
kuvaavat mainokset, joissa esiintyi sek& naisia ettd miehid, keskittyivat lahinna
kuherteluun sek& perheen parissa vietettyyn aikaan. Ty0- ja ystdvyyssuhteet olivat
voimakkaasti sukupuolen mukaan eriytyneitd. (Heiskala 1991, 50.)

1990-luvulla tekniset valmiudet olivat kehittyneet entisestddn, joten odotukset
kohdistuivat 1ahinn& mainonnan siséltoon. (Salo 1991, 12.) 1990-luvun valtamediassa
Helsingin Sanomissa mainostetuimmat tuoteryhmat olivat elintarvikkeet, vaatteet ja
kodintarvikkeet. VVapaa-aikaan, harrastuksiin ja matkailuun liittyvien tuotteiden sek&



tietokoneiden ja matkapuhelimien mainonnan mé&éra nousi vuosituhannen vaihteen
aikoihin. (Heinonen & Konttinen 2001, 293.) 1990-luvun laman jalkeen mainosala elpyi
melko hyvin, ja 90-luvun loppupuoli oli voimakasta nousun kautta. Alan
kansainvélistyminen nékyi monikansallisten mainoskampanjoiden lisaantymisena ja
kansainvélisten graafisten suunnittelutoimistojen suosion kasvuna. (Heinonen &
Konttinen 2001, 296.)

Vuosituhannen vaihtuminen nostatti optimismia. Ennusteet lupasivat nousukautta.
Arvotutkimukset ennakoivat kuluttajien muuttumista; 2000-luvulla pinnalle nousevia
arvoja olivat yksilollisyys, ekologisuus, elamyksellisyys, aitouden kaipuu ja
yhteisollisyys. Kansainvalinen mediakulttuuri Kietoutui entistakin tiiviimmaéksi ja
monikansallisemmaksi viestinnan, mainonnan ja populaarikulttuurin yhteenliittymaksi
ja teollisuudenhaaraksi. (Heinonen & Konttinen 20001, 300-301.)

1.3  Tutkimuksen tarkoitus ja rakenne

Naisen rooli mainonnassa vaikuttaa siis moneen asiaan. T&mé&n vuoksi on tarke&a
selvittad, minkélaisia naiskuvia suomalaisessa mainonnassa naytetaan. Aikaisemmin
todettiin, ettd mainonta voi noudatella yhteiskunnan muutoksia, mutta mainonta voi
my0s itsessaan aloittaa yhteiskunnallisen muutoksen (Inness 2004, 125). Naisen
esittdminen erilaisissa rooleissa Vvoi auttaa poistamaan haitalliset stereotypiat
mainonnasta (Schneider & Schneider 1979, 83). Uusien roolien 16ytaminen mainoksiin
on kannattavaa myods mainostajalle (Ford & LaTour 1993, 51). Roolien muuttuminen
alkaa nykyisten roolien tiedostamisella, eli selvittdmalla mainonnan naiskuvaa
tarkemmin. Taman tutkielman tarkoitus on analysoida nuorille naisille suunnatun
printtimainonnan naiskuvaa ja sen muutosta. Tutkimuksen tarkoitus jaetaan kahteen
osaongelmaan:

e Minkalaista naiskuvaa nuorille naisille suunnatuissa julkaisuissa valitetaan?

e Miten nuorille naisille suunnatun printtimainonnan naiskuva on muuttunut

vuodesta 1999 vuoteen 2008?

Tutkimusongelmat ratkaistaan empiirisen tutkimuksen avulla, analysoimalla vuoden
1999 ja 2008 Demi-lehtien mainoksissa olevia naiskuvia siséllon erittelyn avulla.
Analyysiin valittiin kummastakin vuosikerrasta kaikki mainokset, joissa esiintyi naisia,
ja joissa nainen esiintyi vahintdan olkapaista ylospain. Nuorella naisella tarkoitetaan
tdssa tutkimuksessa 12-19 -vuotiasta tytt6d. Termi nuori nainen on tassa mielessa
hieman epamé&éarainen, nuoruus kun on jo itsessaan hailyva késite, ja nuorella naisella
voidaan viitata keneen tahansa lapsuusian ohittaneeseen naiseen, arvioijan omasta iasta
riippuen. T&ssd tutkimuksessa nuori nainen erotetaan nuoresta aikuisesta, ja termilld
viitataan teini-ik&isiin nuoriin naisiin. Nuoren naisen ikaa ei useinkaan ole madaritelty
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tarkasti, mutta nuorella naisella viitataan useimmiten teini-ikaisiin 13-19 -vuotiaisiin.
Tasséd tutkimuksessa tarkastellaan nuorille naisille suunnatun Demi-lehden naiskuvaa,
joten nuori nainen maaritelladn Demi-lehden suurimpien lukijaryhmien mukaan 12-19 -
vuotiaaksi. Lehden lukijakannasta 75 prosenttia kuuluu tédhan ikdryhmééan (A-lehdet
2009).

Demi-lehti on ainoita selvasti nuorille naisille suunnattuja julkaisuja Suomessa.
Muita télle ik&ryhmalle suunnattuja julkaisuja ovat Miss Mix, Sind Mind, Systeri ja
Suosikki. Naista lehdista Demilla on selvésti suurin levikki ja lukijakunta. Demi-lehden
valintaan vaikutti myos se, ettd sen lukijakunnasta 90 % on naisia (A-lehdet 2009).
Aikakauslehtien lukeminen on nuorille naisille usein ajanvietettd (Duke 2002, 218).
Luukka, Hujanen, Lokka, Modinos, Pietikdinen ja Suoninen (2001) tutkivat 13-19 -
vuotiaiden nuorten mediakdyttéd vuosituhannen vaihteessa. Heiddn mukaansa
nuorempien, 13-15 -vuotiaiden tyttdjen media-arkeen Kkuului erittdin paljon
aikakauslehtien lukemista. Peréti 84 % tutkimukseen osallistuneista tytdista luki niita
vahintdan kerran viikossa. Nuorempien tyttdjen tapaan myds vanhemmat, 17-19 -
vuotiaat tytot elivat tekstimedioiden maailmassa. Vanhemmat tytdt lukivat kaikkein
aktiivisimmin aikakauslehtia. (Luukka ym. 2001, 260.) Tyypillistd on, ettd luetut
aikakauslehdet usein sdéstetéén, ja niitd luetaan moneen kertaan (Duke 2002, 218).

Johdannon yleisen taustoittelun ja tutkimuksen ongelmanasettelun jélkeen
tutkimuksen luvussa kaksi tarkastellaan nuoria naisia mainonnan kohderyhmana. Ensin
tarkastellaan nuorta naista mainonnan vastaanottajana muun muassa sosiaalisen
vertaamisteorian, sosiologian, motiivien ja oppimisen kannalta. Lisaksi selvitetddn
nuorten naisten suhtautumista mainonnan naiskuviin aikaisemman teorian avulla.
Seuraavaksi tutkitaan mainonnan ja sen valittamien naiskuvien merkitysta kulttuurissa
hyvaksyttyjen sukupuoliroolien ja sukupuolikésitysten muodostamiselle. Mainonnalla ja
naiskuvilla on tutkimusten mukaan suuri vaikutus nuoren naisen ruumiinkuvaan.
Mainonnan naiskuvissa esitelladn myds kulttuurissa tavoiteltavana pidettava naisideaali,
“tdydellinen nainen”, johon kuluttajan tulisi pyrkid kdyttdmailld erilaisia tuotteita ja
mainosten neuvoja. Tamé& ideaali vaikuttaa nuoren naisen kuvaan siitd, mikda on
hyvéksyttavaa naisen ruumiille ja mika ei.

Luku 2 toimii tutkittavasta ilmidsta ymmarrysta lisadvassa roolissa, eli se pohjustaa
lukua 3, jossa tarkastellaan mainonnan naiskuvaa tarkemmin ja luodaan tutkimuksen
analyysikehikko. Nainen on yksi mainonnan kayttokelpoisimmista hahmoista, joka
vetoaa niin miehiin, naisiin kuin lapsiinkin. (Heiskala 1999, 47.) Usein tuotteeseen
liittyva naisrooli valitaan intuitiivisesti, mutta tutkimuksissa on huomattu, etta tiettyihin
tuotteisiin liitetddn usein tietty rooli. Mainosten naiskuvista aikaisemmin tehtyja
tutkimuksia ja niiden tuloksia, sekd mainonnassa esiintyvid stereotyyppejé esitetdén
luvuissa 3.2 ja 3.3. Huomataan, ett4 naiset esitetddn mainoksissa usein stereotyyppisesti
ja roolivalikoima on suppea. Luvun kolme alaluvussa 3.4 esitell&&n mainonnan
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naiskuvan osatekijat, joita tarkastelemalla voidaan saada tietoa mainonnan vélittamista
viesteistd. Osatekijat on jaettu Maatdn (1991, 5-6) maéaritelman mukaisesti rooli- ja
olemustekijoihin. Jokaisen osatekijan kohdalla on esitelty osatekijoihin liittyvia
tutkimustuloksia.

Tutkimuksen luvussa 4 kuvataan tutkimuksen metodologisia valintoja ja
tutkimusprosessia seka arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta. Luvussa 5 esitetdén
tutkimuksen empiirinen analyysi tarkastelemalla Demi-lehden mainosten naiskuvaa
vuosina 1999 ja 2008. Analyysissd kaytetadn sisallon erittelyd, jossa mainokset
analysoidaan teoriaosuudessa esiteltyjen naiskuvan osatekijoiden avulla. Luvussa 5
luvussa esitellddn tutkimuksen tulokset ja tehddén johtopaatokset. Luvussa 6 esitetdan
tutkimuksen yhteenveto.
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2 NUORET NAISET MAINONNAN KOHDERYHMANA

2.1 Nuori nainen mainonnan vastaanottajana

Nuoruus on erdanlainen siirtymavaihe lapsuudesta aikuisuuteen (Pakarinen & Roti
1996, 65). Nuoruus kestaa noin kymmenen vuotta ikavalilla 12-22 (Lehtovirta, Huusari,
Peltola & Tattari 1997, 163). Nuoruuden aikana yksilo kehittyy fyysisesti aikuiseksi,
oppii keskeiset yhteisonsa taidot ja tavat, itsendistyy omasta lapsuuden perheestaan,
etsii ja valitsee myohemmat aikuisuuden roolit ja muodostaa kasityksen omasta
itsestddn kaiken tdmén pohjalta (Pakarinen & Roti 1996, 65). Sopivat aikuisuuden
roolit, esimerkiksi sukupuoliroolit, opitaan sosiaalistumisprosessissa, jossa monet eri
tahot vaikuttavat nuoren mielipiteisiin. Prosessiin vaikuttavia tahoja ovat muun muassa
perhe, koulu, vertaisryhmét ja media (Huopainen 1992, 37-38). Tassa tutkimuksessa
keskitytadn median vaikutuksiin nuoren naisen ohjeistajana ja kulttuuristen ideaalien
valittajana.

Mainonnan vaikutuksia nuoriin naisiin on tutkittu useasta nakokulmasta, esimerkiksi
sosiaalisen vertaamisteorian (en. social comparison theory), motiivien ja sosiologian ja
oppimisen nakdkulmista (Martin & Peters 2005, 393). Richinsin (1991, 72) mukaan
sosiaalisessa  vertaamisteoriassa  yksil6 vertaa itseddn mainosten  esittdmaén
ideaalinaiseen ja haluttuun eldméntyyliin joko suoraan tai epéasuorasti. Hanen
tutkimuksensa mukaan nuoret naiset vertaavat itseddn mainosten naiskuviin jatkuvasti.
Vertailuja oli sekd yleisia etta spesifeja. Yleisella tasolla naiset kertoivat kadehtivansa
mainosten naisia heidan kauneutensa vuoksi. Spesifit vertailut olivat tarkkoja ja
kertoivat vallalla olevista tyyleistd. Nuoret naiset kertoivat tuntevansa monia
negatiivisia tunteita katsoessaan naiskuvia, mutta toisaalta osa kertoi kuvien myos
motivoivan heité silloin, kun naishahmon tyyli oli tavoiteltava. Huomattavaa oli, etta
nuoren naisen tyytymattomyys omaan kehoon kasvaa merkittdvasti hanen verratessaan
itseddn ideaaliin. (Seitz 2007; Richins 1991.)

Oppimisen ndkokulma perustuu  kayttdytymisen ja mallin  omaksumiseen
mallioppimisen avulla. Mallioppimisen mukaisesti yksilo tarkkailee ymparistodén seké
kokeilee ja jéljittelee kiinnostavia asioita. Kayttaytyminen muuttuu esimerkkiyksiloilt,
joita tassé& ovat mainoskuvien naishahmot, saatujen sosiaalisten vaikutteiden tai niiden
palkitsevuuden ansiosta. Mallioppiminen nékyy konkreettisten taitojen lisaksi siséisiné
toimintavalmiuksina tai tietona roolikayttaytymisen siséllosta. (Lehtovirta ym. 1997,
46.) Mediakuville altistunut oppii sukupuolelleen sopivan toimintamallin ja hénen
kayttdytymisensd muuttuu. Toiset yksilot ovat alttiimpia toimimaan tai reagoimaan
naihin arsykkeisiin kuin toiset. (Parekh & Schmidt 2003, 222.) Lehdet opettavat nuorille
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naisille myds moraalisesti ja sosiaalisesti hyvaksyttya kayttaytymistd (McCracken 1993,
141). Mainosten esittamét naistyypit synnyttavat eettisia kysymyksia. Monet mainokset
esittdvat naisen rooleissa, joissa nainen on heikko. Mallioppimisen mukaisesti tdma
rohkaisee naisia uskomaan, etta he ovat tai heidan tulisi olla heikkoja, vahajarkisia ja
riippuvaisia miehista. (Cohan 2001, 327.)

Sosiologinen nakokulma pyrkii ymmartaméédn median ja mainonnan vaikutusta
itseen. Tamé nékokulma tutkii myds sitd, miten kauneusideaalit ovat kulttuurisesti
koodattuja ja miten kuluttajat sisdistdvat nama ideaalit. (Martin & Peters 2005, 393.)
Tassa tutkimussuuntauksessa keskitytadn maarittelyihin, joita yhteiskunta tai kulttuuri
antaa esimerkiksi vartalolle. Ndkokulma on usein Kriittinen: halutaan nayttada, miten
yhteiskunnalliset prosessit voivat alistaa naisia, esineellistad naisen vartalon tai tuottaa
haitallisia roolimalleja vaikkapa juuri nuorille naisille. (Oinas 2001, 22.)

Motiivien nakdkulma pyrkii puolestaan selvittaméaéan, miké motivoi naista pyrkimaan
kulttuuriseen naisihanteeseen. Nainen voi esimerkiksi pyrkid saavuttamaan sosiaalista
hyvaksyntad (Parekh & Schmidt 2003) tai yhteenkuuluvuutta. Sosiaalisen viiteryhman
paine vaikuttaa vahvasti nuoreen naiseen. Mainoksessa on jarkeva laittaa kohderyhman
kanssa samaa sukupuolta oleva, samanikainen henkil6 tuotteen edustajaksi (Maynard &
Taylor 1999, 41). Lehdet, jotka on tarkoitettu teini-ikaisille tytdille, edistavét sellaiseen
ryhmééan kuulumista, johon lukija jo kuuluu tai haluaisi kuulua. Koska mainoksen
malliin samaistuminen on erittéin tarkead, mainoshenkilén ulkondkd ja kasvojen ilmeet
ovat maaradvia tekijoitd. Nuorille naisille suunnatussa mainonnassa pyritaan
rakentamaan mahdollisimman suuri vastaavuus lukijan ideaali-itsen ja mainoksessa
nakyvén henkilon vilille, jotta lukija tuntisi kuuluvansa samaan ryhmaan mainoksen
naisen kanssa. (Maynard & Taylor 1999, 41.)

Naisten suhtautuminen mainosten naiskuviin on ristiriitaista: toisaalta kuva kiehtoo,
ja kuvien viestimaan ideaaliin pyritaén, toisaalta kuva ja etenkin stereotypiat suututtavat
(Lundstrom & Sciglimpaglia 1977). Kuvan katsojana nuori nainen on ulkona
naisenkuvasta: naisenkuvat on tehty nédyttdmé&an, mitd héneltd puuttuu ja mika on
hyvéksyttdvéd ja tavoiteltavaa. Naiskuva mittaa naiskatsojaa ja nayttdd ideaalisen
naisnormin, joka on aina katsojaa kauniimpi, laihempi ja onnellisempi. Kauniiden
naiskuvien Kkatselu tuottaa yhtélailla mielihyvdd ja riittdmattomyyden tunteen.
(Korhonen 1991, 148.) Toisaalta nainen tahtoo saavuttaa ideaalin ja on valmis
muuttamaan kehoaan ja toimintaansa sen saavuttaakseen, toisaalta mainoskuvat
herattdvat vihaa ja suuttumusta, koska ideaali on saavuttamattomissa (Parekh &
Schmidt 2003).

Yleisesti ottaen naiset eivat usko mainonnan esittdvan naisia ja miehid tarkasti
(Lundstrom & Sciglimpaglia 1977), silti naiset suhtautuvat usein naiskuviin kriittisesti.
Tutkimusten mukaan naiset suhtautuvat mainoksissa esitettaviin stereotypioihin miehia
kriittisemmin. Naisten mukaan mainonnan antama kuva naisesta on loukkaava,
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mainonta vihjaa, etta naisten paikka on kotona, ja antaa kuvan siita, ettd naiset eivét tee
tarkeitd asioita ja paatoksia. (Ks. esim. Ford, LaTour & Lundstrom 1991; Lundstrom &
Sciglimpaglia 1977; Pingree, Hawkins, Butler & Paisley 1976; Courtney & Lockeretz
1971.) Naisen esittdminen stereotyyppisesti ja suppeasti on yritykselle tappiollista
monestakin syystd. Naiset voivat yleistaa loukkaavan naiskuvauksen olevan yhteydessé
yrityksen huonoon toimintaan ja kokea, ettd mainoksessa ndytettdvd kuva naisesta
edustaa yrityksen ndkemystda naisen paikasta yhteiskunnassa (Ford ym. 1991;
Lundstrom & Sciglimpaglia 1977). Naista loukkaavan mainonnan ja tuotteen ostamisen
valistda yhteyttd on tutkittu. On olemassa joukko naisia, jotka ovat yleisesti
tyytymattomia naisten rooleihin mainonnassa (Ford ym. 1991) ja jotka ovat valmiita
toimimaan néhdesséén heitd loukkaavan mainoksen (Ford & LaTour 1996, 88). Eradssa
tutkimuksessa naiset olivat valmiita lopettamaan tuotteen kayton, jos tuotetta ryhdytéén
mainostamaan naista loukkaavalla tavalla (Ford ym. 1991). Tulokseen tulee silti
suhtautua varauksella: osa kuluttajista olisi valmis ostamaan tuotetta edelleen, vaikka
mainosta pidettdisiin naista loukkaavana (Lundstrom & Sciglimpaglia 1977).

Vahvimmat mainonnan naiskuvan ja stereotypioiden Kkriitikot ovat useiden
tutkimusten mukaan nuorempia, korkeasti koulutettuja, hyvatuloisia, tietoisia
naisasiasta (Ford & Latour 1993) seka alttiimpia olemaan modernien naisroolien
edustajia tai mielipidejohtajia (Ford & LaTour 1996; Kerin, Lundtrom & Sciglimpaglia
1979; Lundstrom & Sciglimpaglia 1977). Eridviakin nékokulmia on. Joidenkin
tutkimusten mukaan modernien roolien ollessa kyseessd henkilon tydstatus vaikuttaa
vain véhan siihen, pidetddnkd mainoksen naisroolista vai ei (Whipple & Courtney 1985,
6). Useiden tutkimusten mukaan nuoret naiset ovat naisroolien suuria Kkriitikoita,
osaltaan koska he saattavat olla vanhempia naisia vahemman taipuvaisia odottamaan,
ettd naiset esitetddn traditionaalisissa rooleissa. Toisaalta nuoret naiset on kuitenkin
sosiaalistettu hyvéksymadn myos traditionaaliset roolit mainoksissa, vaikkeivat ne
heijastaisikaan yhteiskunnan tilaa. (Wortzel & Frisbie 1974, 43, 46.) Rooli, jota nuori
nainen pitadd hyvéksyttavana, riippuu paljolti rooleista, joita h&dn on tottunut ndkemaan
mainonnassa.

2.2 Mainonnan merkitys sukupuolikasityksen ja hyvaksytyn
sukupuoliroolin muodostajana

Mainonnan merkitysté sukupuolikasityksen muodostumisessa tarkasteltaessa on tehtdva
jako biologisen sukupuolen (en. sex) ja sosiaalisen sukupuolen (en. gender) valilla.
Sukupuolikésitykselld tarkoitetaan  sosiaalista sukupuolta, joka on yksilon
sosiaalistumisprosessissa oppima tapa kayttaytya yhteisossa sukupuolensa maaraamalla
tavalla (Mayne 2000, 57). Tastd eteenpdin sukupuolella viitataan sosiaaliseen
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sukupuoleen, ellei toisin mainita. Sukupuolirooli puolestaan nékyy ensisijaisesti
tekemisend ja esittdmisend. Yksilo oppii esittamaan feminiinisté tai maskuliinista roolia,
oppii erottamaan, mikd on hyvaksyttavaa kaytosta ja ajattelua ja mikd puolestaan ei.
Yksilé oppii myds arvioimaan itsedan ja toisia sukupuolisina yksiléind. (An & Kim
2007, 182-183.)

Sukupuolikésityksen ja sukupuoliroolin kehittymisen kolme keskeisinté psykologista
teoriaa ovat kognitiivinen Kkehitysteoria, sosiaalinen oppimisteoria ja psykoanalyyttinen
teoria (Garrett 1987, 21). Kognitiivisen kehitysteorian mukaan yksilé oppii ensin
luokittelemaan itsensé ja toiset naisiksi ja miehiksi. Taméan jalkeen yksiloé ryhtyy
kayttdytymaan sukupuolelleen soveliaalla tavalla, jolloin héntd palkitaan tésta
kayttdytymisesta. Sosiaalinen oppimisteoria puolestaan olettaa, ettd roolit opitaan ensin
tarkkailemalla muiden kaytosta ja taman jalkeen jéljittelemalla sitd. Psykoanalyyttisen
teorian mukaan oman sukupuolen huomaamisen jalkeen yksilé samaistuu samaa
sukupuolta olevaan vanhempaan ja jaljittelee tdman kaytostd. Tastd seuraa lopulta
sukupuolelle tyypillisen kéytoksen kehittyminen. (Garrett 1987, 21-22.) Tutkittaessa
mainoskuvien merkitystd sukupuoliroolien muokkaajana keskitytddn sosiaaliseen
oppimisteoriaan ja jo aikaisemmin esiteltyyn sosiaaliseen vertaamisteoriaan. Oletuksena
molemmissa on, ettd nuori nainen ottaa mallia mainoksen naistyypeista, heidan
kaytoksestaan ja ulkonadstaan ja samaistuu niihin.

Tytét ja pojat eivat synny sukupuoleensa valmiina, vaan he kasvavat siihen
kehitysympaéristossaan (Huopainen 1992, 37). Tiettyyn iké&an, tssa nuoruuteen, liittyvét
rooliodotukset ovat sosiaalisesti maardaytyneitd ja vaihtelevat sosiaalisten tekijéiden
mukaan (Pakarinen & Roti 1996, 67). Aluksi rooliodotukset opitaan sosiaalisen
oppimisteorian mukaisessa sosiaalistumisprosessissa, johon vaikuttavat muun muassa
perhe, koulu, vertaisryhmat sekd media. Lapsen ensimméinen kokemus omasta
ruumiistaan ja sukupuolestaan syntyy vuorovaikutuksessa lasta hoitavan aikuisen
kanssa. Lapsi havainnoi my0s vanhempiensa keskindistd vuorovaikutusta.
Vanhempiaan, joilla tdssd tarkoitetaan is&4 ja &itid, havainnoimalla lapsi oppii eri
sukupuolten valiset erot ja oppii luokittelemaan ihmiset tytoiksi tai pojiksi. Lisaksi lapsi
saa vanhemmiltaan heteroseksuaalisen rakkaussuhteen samaistumismallin. (Huopainen
1992, 37-38.)

Ihmisen identiteetin kehitystd ohjaa se, minkalaisiin kohteisiin han samastuu. Etenkin
ihmisen varhaisilla samastumisilla on merkittdvd osuus hédnen identiteettinsé
mybhemmassa kehityksessa. (Wager 1988, 21, 76.) Yksilon identiteetin kehitykselle on
tarkedd, ettd ihminen tuntee olevansa samanaikaisesti seka ainutlaatuinen yksilo etta
ryhman jasen. Samastumalla toisiin ihmisiin tai ryhmiin ja erottamalla itsensa toisista
ihminen etsii mindnsé rajoja ja muovaa siten omaa identiteettiddn. (Wager 1988, 21.)
Sukupuoli ja seksuaalisuus ovat yksilon keskeisié identiteettitekijoitd (Rossi 2003, 11).
Sukupuolirooleilla on monia ulottuvuuksia, ja ne patevat sekd henkilon ominaisuuksiin
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etta tekemisiin. Tietyssa yhteiskunnassa tietyt ominaisuudet ja tietty kayttaytyminen on
hyvaksyttavampaa toiselle sukupuolelle kuin toiselle. (Hawkins & Coney 1976, 422—
423.) Kulttuuri vaikuttaa sukupuoli-identiteettiin erottelemalla, mika on olennaista tai
tyypillistd kullekin sukupuolelle. (Kacen 2000, 346.) Tietty kayttdytyminen ja
etuoikeudet tuntuvat usein olevan enemman yhteydessa henkilén sukupuoleen kuin
henkilon ominaisuuksiin ja kykyihin. Yksilon on kayttdydyttava roolin mukaisesti, ja
siitd poikkeaminen puolestaan on paheksuttavaa ja vadraa kayttaytymistd. (Hawkins &
Coney 1976, 422-423.)

Késityksid miehuudesta ja naiseudesta syntyy monelta taholta tuotettujen
representaatioiden kautta. Yksilot puolestaan ovat jatkuvassa suhteessa ndihin
representaatioihin  muokaten omaa identiteettiddn reaktiona niihin. Kulttuuriset
representaatiot siis luovat odotuksia sukupuolesta. (Nikunen 1996, 16-17.) Sukupuoleen
ja seksuaalisuuteen liittyy myods oman itsensa ja toisten ndkeminen sukupuolittuneina
subjekti-objekteina: sekd toimijoina ettd katseiden, tunteiden ja halujen kohteina (Rossi
2003, 11). Kasitys itsesta ja toisista sukupuolittuneina ja seksuaalisina subjekteina ja
objekteina rakentaa yksilon minuutta (Rossi 2006, 63). Se, miten ndemme itsemme
miehind tai naisina muodostaa sukupuoli-identiteettimme ytimen. Sukupuoli,
maskuliinisuus tai feminiinisyys, sisaltad mielleyhtymét ja merkitykset, jotka liitimme
naisen tai miehen kayttaytymiseen, ominaisuuksiin ja tunteisiin. (Kacen 2000, 346.)

Nuoren ihmisen, oli kyseessa sitten nainen tai mies, kasitys omasta sukupuolestaan,
sen tekijoista ja siihen yhteensopivasta kayttdytymisestd, on siis monen vaikuttavan
tekijan yhteisvaikutusta. Medialla, koululla, tieteelld, kirkolla ja kodilla on paikkansa
sukupuolikasitysten uusintajana (Laiho & Ruoho 2005, 7) ja muokkaajana. Kaikki
tekijat eivat vaikuta yksiloon kuitenkaan yhta paljon, ja eri tekijat vaikuttavat eri lailla.
Vaikutus riippuu paljon myds kulttuurista, jossa yksilo elda. Esimerkiksi kirkolla ja sen
opeilla voi olla suuri vaikutus sukupuoliroolien muodostumisessa toisissa kulttuureissa,
kun taas toisissa kirkko ei vaikuta kasityksiin lainkaan. Sukupuoli on siis psykologinen
rakenne mutta myos sosiaalinen rakenne, joka heijastaa kulttuuria. (Kacen 2000, 346.)
Naisen hyvaksyttava rooli on pitkalti kulttuurisidonnainen asia (Gilly 1988, 75). Tamén
lisdksi asenteet naisen tai miehen hyvaksyttdvaa roolia tai roolin esittdmistd kohtaan
vaihtelevat eri kulttuureissa (Dallmann 2001, 1324). Koska naiseus on aina tietyn
kulttuurin tuote, se ei ole ikuinen, muuttumaton normi, vaan naiseus ja sen
representaatiot muuttuvat jatkuvasti (Nikunen 1996, 19).

Yksilo  ilmaisee  sukupuoli-identiteettiddn  sukupuolelleen  hyvaksyttavan
kayttaytymisen,  fyysisten  ominaispiirteiden, = ammatinvalinnan,  vaatetuksen,
ihmissuhteiden ja luonteenpiirteiden kautta (vrt. An & Kim 2007, 183; Kacen 2000,
346). Yksilo siis "tulee sukupuoliseksi” kohtaamalla rooleja ja stereotypioita. Sosio-
kulttuuriset instituutit, kuten perhe, kieli, koulutuslaitokset ja media, auttavat
edistdmaan ja muovaamaan sukupuoli-identiteettid. (Kacen 2000, 346.) Koulun, perheen
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ja muiden vaikuttajien lisaksi lehdet opettavat tyttoja kayttdytymaan moraalisesti ja
sosiaalisesti hyvaksytylla tavalla. (McCracken 1993, 141.) Sukupuoli-identiteetti
muodostuu siis sosiaalisessa vuorovaikutuksessa ja realisoituu rooleina ja stereotypioina
(Kacen 2000, 352).

Naista esittavilla mainoskuvilla, kuten muillakin kuvilla, on vaikutusta
sukupuolikasitykseen, mutta ne eivat yksinddn maéaaraéd sitd. lhmishahmoja kéyttava
mainonta on aina sukupuolimainontaa, joka esittdd jollain tavoin sukupuolitettuja,
useimmiten helposti naisiksi ja miehiksi tunnistettavia henkildita (Rossi 2006, 62; Rossi
2003, 11). Mainokset vaikuttavat késityksiimme sukupuoli-identiteetistd -
maskuliinisuudesta ja feminiinisyydesté - sekd muokkaavat kasityksiamme tyyliteltyjen
kuvien avulla (Inness 2004, 125; Kacen 2000, 347-348; Mayne 2000, 57).
Naistenlehdissa ilmestyvd mainonta vaikuttaa vahvasti sosiaalisesti hyvaksyttyjen
sukupuolinormien ja -roolien muodostumiseen, yllapitdamiseen ja muuttamiseen (Inness
2004, 125). Mainonta vaikuttaa siihen, kuinka asemoimme itsedmme subjekteina ja
objekteina. N&din mainonta tuottaa ja rakentaa sukupuoliasemia (Rossi 2006, 11).
Mediakuvat myos nayttavat, mistda lahtokohdista naisen vartaloa kunakin aikana
tarkastellaan ja mitd asioita naisille ja miehille tarjotaan sallittuina tai Kiellettying,
normaaleina tai epdnormaaleina (Laiho & Ruoho 2005, 7). Tama merkitysten siirto ei
kuitenkaan tapahdu automaattisesti, vaan katsojan on aktiivisesti osallistuttava
mainonnan merkitysten tuottamiseen. (Rossi 2006, 63.)

Television, elokuvien ja mainonnan valittamat kuvat kulttuurissa hyvaksytysta
sukupuolesta ovat yhteydessa siihen, miten nuoret arvioivat omaa itseddn ja
viehattavyyttaan. Yksilo vertaa itseddn hyvéksyttyyn kuvaan. Nuoret naiset, jotka
kokevat yltavansa kulttuurinsa ulkonakdideaaliin, ovat tyytyvaisempia itseenséa kuin ne,
jotka eivat koe saavuttavansa tatd kauneusideaalia. (Polce-Lynch, Myers, Kliewer &
Kilmartin 2001.)

Mainoskuva kertoo, minkélainen naisen tulisi olla seka miten naisen tulisi kayttaytya
tietyssd yhteisossd ja kulttuurissa. On kuitenkin otettava huomioon, ett4d naiseus on
joustava, muuttuva késite ja viime aikoina myds sukupuoli-identiteetin k&site on ollut
suurten muutosten pyorteessa. Traditionaaliset ndkemykset sukupuolesta ja sukupuoli-
identiteetistd eivat ole endd luotettavia, vaan maskuliinisuus ja feminiinisyys ovat
muuttamassa merkityksidan. (Kacen 2000, 345.) Naiset voivat kayttdd miehisiksi
miellettyja vaatteita sekd poseerata miehekkaissa asennoissa. Mainoskuva ei enaa tarjoa
vain yhtd, selkedd kuvaa “hyviaksytystd” naistyypistd vaan tyyppien Kkirjo on
monipuolistunut.
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2.3 Mainonnan vaikutus nuoren naisen kehonkuvaan

Nuoret naiset elavat muutosten aikaa - murrosikd muuttaa ulkonakoa ja ajatusmaailmaa.
Mainonnan valittdamén naiskuvan vaikutus nuoren naisen kehonkuvaan on erityisen
mielenkiintoinen tutkimuskohde, koska nuoruudessa yksilon oma vartalo muuttuu
samalla, kun kulttuuriset, yhteiskunnalliset ja yhteisolliset voimat, vaatimukset ja
odotukset muokkaavat sitd ulkoapdin (Oinas 2001, 17). Nuoret naiset ovat erittdin
tarkkoja ja tietoisia vartalonsa muuttumisesta (Ata, Ludden & Lally 2007, 1024).
Nuoruudessa vartalo on vahvasti yhteydessa muotoutuvaan identiteettiin (Wilska 2001,
62), ja vartalolla onkin usein korostunut rooli nuoren naisen eldmassa (Ata ym. 2007,
1024).

Kehonkuvalla (en. body image) tarkoitetaan yksilon kasitystda omasta kehostaan.
Kehonkuva muodostuu lapsuudessa aistien ja motoristen toimintojen valitykselld. Se
vaikuttaa myds minakuvan kehitykseen ja on minuuden perusta. (Pakarinen & Roti
1996, 33-34.) Kehonkuvan ohella kirjallisuudessa puhutaan my6s ruumiinkuvasta.
Késite ruumiinkuva liittyy yksilon ja yhteiskunnan, ruumiillisen kokemuksen seka
kulttuuristen puhe- ja esitystapojen suhteeseen. Silla voidaan tarkoittaa kokemusta
oman ruumiin koosta, muodosta ja viehattavyydestd. Median ruumisihanteet ja -normit
muokkaavat kuvaa siitd, millainen ruumis on “hyva”, toimiva tai parempi kuin toiset.
(Kyrola 2006, 108.) Toisin sanoen hyvéksyttdva ruumiin- tai kehonkuva tuotetaan
yhteiskunnassa vallitsevissa puhe- ja esitystavoissa.

Nuoren ihmisen kuva ihanteellisesta fyysisestd kehityksestd ja vartalosta
muokkautuu kulttuurin arvostusten, omien kokemusten ja vertailujen kautta (Pakarinen
& Roti 1996, 66). Kehonkuvaan vaikuttavat ndiden tekijoiden liséksi esimerkiksi
henkildn sukupuoli, itsetunto, median valittdmé kuva seka perheen ja ystavien asettamat
paineet (Ata ym. 2007, 1025).

Mainoksissa esiintyvét mallit vaikuttavat nuoren naisen kuvaan seka naiseudesta etta
omasta itsestddn ja viehattavyydestdan. (Tolonen 2001, 75; Gustafson ym. 1999, 22
Richins 1991, 72). Mainonnan vaikutusta ruumiinkuvaan voidaan selittdd suureksi
osaksi aikaisemmin esitellyn sosiaalisen vertaamisteorian avulla. Oman itsen
vertaamisella kulttuurin ideaalia edustaviin mainoskuviin on kuitenkin huonoja
seurauksia. Tavoittamattomaan ideaaliin vertaaminen voi johtaa itsetunnon
huononemiseen (Ata ym. 2007; Polce-Lynch ym. 2001; Gustafson ym. 1999, 22) ja
tyytymattomyys omaa kehoa kohtaan kasvaa merkittavasti (Seitz 2007; Richins 1991).
Julkisuuskuvat laihoista naisista katseen kohteena tai mainoksissa myynnin edistgjina
vaikuttavat tyttdjen késityksiin itsestddn (Tolonen 2001, 87) ja tuovat ulkoisen paineen
muuttaa kehoaan ideaalia vastaavaksi. Nykyisen jalkimodernin yksilon persoonallisuus
ja identiteetti perustuvat kiintedsti olemukseen ja esiintymiseen. Elaméantyylien ja
kulutuksen ruumiillisuus korostuu nuoruudessa, koska talldin identiteetti kytkeytyy
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ruumiiseen ja ruumiillisuuteen erityisen vahvasti. (Wilska 2001, 62.) Taté
ruumiillisuuden ja kulutuksen liittoa mainostajat kayttavat haikailematta hyvéksi
tarjotessaan kuluttajalle aina vain lisda tuotteita, joiden avulla kauneusideaali seka
ideaalinen elamantyyli on n&enndisesti mahdollista tavoittaa. Jos nuori nainen ei
kuitenkaan - ponnisteluistaan huolimatta - koe olevansa mainosten esittdmén ideaalin
mukainen, tdma vaikuttaa hanen itsetuntoonsa negatiivisesti (Polce-Lynch ym. 2001).
Ulkoiset paineet eivét kuitenkaan ole ainoastaan nuorten naisten ongelma. Seka nuoret
naiset ettd miehet kokevat paineita viiteryhmiltddn, medialta, perheeltd ja ystavilta.
Nuoret naiset kuitenkin kokevat perheen, ystavien ja median paineet suuremmiksi kuin
nuoret miehet. (Ata ym. 2007.)

Sosiaalisen vertaamisteorian mukaisesti kuuluisan henkilon kayttdminen tuotteen
puolestapuhujana nuorille naisille suunnatussa mainonnassa on erityisen tehokasta,
koska idolit toimivat idealisoituina tavoitekuvina. Amerikkalaisen tutkimuksen mukaan
yli puolet tutkituista nuorista naisista on pyrkinyt muuttamaan ulkonakddéan
nayttddkseen enemman idoliltaan tai muulta tunnetulta julkisuudenhenkil6lta. (Seitz
2007.) Idoli edustaa nuoren naisen tavoitetta, ideaali-itsed, johon pyritddn. Nuorille
naisille suunnatuissa mainoksissa pyritadnkin ndyttaméan henkil6itd, jotka vastaavat
mahdollisimman hyvin yksilon ideaali-itsed, tavoitetta, johon yksilé pyrkii (Maynard &
Taylor 1999, 41).

Mainoksissa hyvaksyttavana ideaalina esitettyd naisruumista on Kkritisoitu paljon sen
luonnottomuuden vuoksi. Naisille suunnatut mainokset maéarittelevit uudelleen
viehattavyyden luonnollisesta kauneudesta saavuttamattomissa olevaan, keinotekoiseen
ideaaliin. Mainokset kannustavat naisia tavoittelemaan ideaalia ulkondkdd. Samalla
naiset turhautuvat huomatessaan, ettei ihanne ole saavutettavissa. (Cohan 2001, 327.)
Yleisesti oletetaan, ettd mediassa esitetyt vartalot ovat tosieldman naisruumiita
hoikempia ja kiinteampia ja ettd ne siksi houkuttavat tai jopa pakottavat naisia
laihduttamaan ja mukautumaan rooliin. Mediakuvien kapea ruumisihanne estaa
erilaisuuden nakemisen hyvaksyttavana tai ihailtavana. (Kyrola 2006, 107.)

Puhuttaessa mainonnasta ja sen valittdmastd naiskuvasta paastdan myods pohtimaan
naisen kokoa ja painoa, lihavuutta ja laihuutta. ”Lihavuus” viittaa sosiaaliskulttuurisilla
kriteereilld arvioitavaan ruumiin kokoon erotuksena “ylipainolle”, joka puolestaan
mittaa tilastollisesti terveysongelmien ja ruumiinpainon suhdetta n&ennéisen
objektiivisesti. Ylipainon madritelmat ovat kulttuurisesti muuttuvia. ”Lihava” termini
soveltuu ylipainoa paremmin  mediatutkimukseen juuri  sosiaaliskulttuurisen
ulottuvuutensa puolesta. (Kyréla 2005, 104.)

Mainoksissa harvoin, jos koskaan, ndkee l&aketieteellisesti katsoen ylipainoisia
ihmisid. Suurin osa mainosruumiista on laihoja tai hoikkia ihmisid. Mainosteollisuuden
mielesta 2000-luvulle tultaessa mainoskampanjoissa on kéytetty aikaisempaa enemman
kuvia “oikeista” naisista. Silti etenkin muoti- ja kauneusteollisuus kéayttdd edelleenkin
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suurelta osin painoindeksin mukaan alipainoisia malleja. (Brabbs 2000, 17.) Aidosti
lihavia ihmisid ndkee ainoastaan “ennen” ja “jdlkeen” -kuvissa havainnollistamaan
laihdutustuotteita (Mayne 2000, 60). Lihavuuden maaritelma maéarittyy sosiaalisessa
kontekstissa, joten tdmén tulkinnan mukaan painoindeksin mukaan normaalipainoinen
ruumis voidaan surutta luokitella lihavaksi. Kyrélan (2005, 110) mukaan mediassa
tapahtuva erottelu hoikkien ja lihavien ihmisten Vvélilld nayttdd tapahtuvan
stereotyyppisen jaottelun ja potentiaalisten kéyttdtapojen mukaan. Hanen mukaansa
hoikkuus ei juuri rajaa hahmon esitysyhteyksien mahdollisuuksia, kun taas lihava
hahmo herattdd helposti mielleyhtymié tietyistd tarinoista tai tunnelmista, kuten
komiikasta. Lihavista rakennetaan stereotyyppeja. (Kyrola 2005, 110.)

Mainoksissa annetaan usein kuva, ettd ollakseen viehéattava ja menestyva naisen tulee
olla erittain laiha. Tdméanlaisen ulkon&dn ihannoinnin uskotaan johtavan siihen, etta
naiset sisdistdvat epdrealistisen ja saavuttamattomissa olevan stereotypian laihasta
ideaalivartalosta. (Gustafson ym. 1999.) Laihuuden yhdistamistd viehattavyyteen ja
menestykseen voisi ehka selittdd sadekehdvaikutuksen eli haloefektin avulla.
Sadekehadvaikutus ilmenee siten, ettd ihminen, jolla on jokin hyvd, havainnoitsijan
maailman kannalta tdrked ominaisuus, nédhdaan taman hyvén ominaisuuden valossa
muiltakin piirteiltddn parempana (Lehtovirta ym. 1997, 38). Yhteiskunnassa, jossa
laihuus on ihailtava ominaisuus, laihuuteen voidaan liittdd myOs muita positiivisia
ominaisuuksia, kuten sosiaalista kyvykkyytta ja onnellisuutta.

Gustafson, Popovich ja Thomsen (1999) tutkivat, miten englantilaiset lukiolaiset
tulkitsevat mainokset, joissa esiintyy erilaisia haitallisia stereotypioita naisista.
Tutkimustulokset todistivat, ettd naiset ovat niin tottuneita ndkemaan ylilaihoja malleja,
etteivdt he helposti havaitse tatd stereotypiaa mainoksissa. lalla on merkitysta
stereotypioiden havainnoinnissa. Ylaasteikdiset nuoret naiset reagoivat vahvasti
selkeisiin, eksplisiittisiin  kuviin, mutta he ovat lukiolaisia vahemman taipuvaisia
reagoimaan epasuoriin, implisiittisiin kuviin. Liian laihoja kuvia eivat luokitelleet
haitallisiksi ylakouluikéiset eivatka lukiolaiset. (Gustafson ym. 2001, 13.) Nuoret naiset
eivat siis erottaneet vaarallista laihuus-stereotypiaa, joka lukiolaisten joukossa usein
ohitetaan tai hyvaksytaan sosio-kulttuurisena normina (Gustafson ym. 1999, 22).

Tutkimuksessa, jossa tutkittavana oli lukio-ikaisid nuoria naisia, l0ydettiin myos
yhteys naisten kauneus-, muoti- ja fitnesslehtien lukemisen ja syomishéiridille
tyypillisen ajattelun valilla&. Sydmishairioille tyypillisessa ajattelussa korostuvat
tyytymattomyys omaan kehoon ja pakkomielteinen laihuuden ihannointi ja tavoittelu.
Massamedia onkin identifioitu yhdeksi eniten vaikuttavista sosiokulttuurisista tekijoista
anoreksian syntymisessd. (Gustafson ym. 2001, 12.) Mediakuvat, joissa esiintyy
kulttuurinen vartaloideaali, kannustavat naisia laihduttamaan, mik& voi johtaa
syomishéirioihin (Parekh & Schmidt 2003). Kayttaméalla useita eri stereotypioita
mainonta myos luo ristiriitaisia odotuksia, jotka aiheuttavat stressid nuorissa naisissa.
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Mainosten luoma stressi ja nuoren naisen kehittymattomat psyykeen hallintakeinot on
mainittu avaintekijoiksi syomishairion kehittymisessa nuorilla naisilla (Gustafson ym.
2001, 12). Anoreksian esiintyvyys on suurinta ylaasteikaisilla ja lukioikaisilla tytoilla
(Gustafson, Popovich & Thomsen 1999; 2001), joten nuoret naiset vaikuttavat olevan
erityisen herkkia laihuus-ihanteen kaltaisille haitallisille stereotypioille.
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3 NAISKUVA MAINONNASSA

3.1 Nainen mainoksessa

Naisen roolit mainoksissa voidaan eritelld toiminnallisuuden mukaan. Ensimmainen
aaripaa on vuorovaikutteinen rooli, jossa henkilon l&sndolo on téarkeda
markkinointiviestin valitykselle. Toisessa daripaédssa naisen lasndoloa hyvaksikaytetaan,
naisen tehtdva on Kkiihottaa katsojaa. Naisella ei tdssd roolissa ole minkaanlaista
todellista yhteytta tuotteeseen. Aaripdiden valissa on koristerooli, joka ei ole tiukasti
vuorovaikutteinen, mutta naista tai naisen ruumista ei myoskaan kaytetd hyvaksi
mainoksessa. Naisen yleisin rooli mainoksessa on koristerooli. (Peterson & Kerin 1977,
62.)

Sama jaottelu hieman eri termein on naisen mainosroolien jaottelu sen mukaan, onko
nainen mainoksessa subjektina vai objektina. Naisen rooli mainoksessa on kuitenkin
usein melko kaksijakoinen - nainen on joko aktiivinen toimija tai passiivinen koriste,
tuotteen tausta (Heiskala 1999, 47). Perinteinen rooli on kuitenkin objektirooli, joka
nakyy edelleen mainosten ja markkinoiden tuottamassa ihannekuvassa, ja jonka mukaan
naisen tulee olla kaunis, hoikka ja nuori, vaikka mainostettava tuote olisikin kohdistettu
keski-ikaisille tai vanhemmille (Wilska 2001, 65).

Suomalaisessa mainonnassa haisruumista on kaytetty paljon sekd huomion
kiinnittdjand ettd tuotteeseen miellyttavid tuntemuksia assosioivana tunnelmatekijané.
Useissa mainoksissa naisilla ei edes ole mitdan valitonta tai valttdmatonta yhteytta
mainostettavaan tuotteeseen. Vaikutelma on esteettis-eroottinen, ja sen vuoksi se
herdttdd valittomasti mielinyvad. Naitd esteettis-eroottisia mainoksia 16ytyy seka
miehille ettd naisille suunnatusta mainonnasta. Talloin naista voidaan pitéa
jonkinlaisena tuotteen tarjoamana kayttéarvolupauksena. (Heiskala 1991, 46.)

Naishahmo nayttdékin olevan yksi mainonnan monikéyttoisimmista figuureista,
jonka voi liittdd mihin tahansa tuotteeseen, ja joka voi esiintyd mille kohderyhmélle
hyvénsd suunnatussa mainonnassa (Heiskala 1991, 47). Perinteisesti mainostajat
kayttavat naismalleja silloin, kun mainonnalla pyritdan tavoittamaan naiset (Dallmann
2001, 1323), mutta naisruumista kaytetddn myods miehille suunnatuissa mainoksissa.
Naisvartalon tai jonkun sen osan kayttd nayttdd tuottavan sek& halua ettd esteettis-
eroottista mielihyv&d niin naisille kuin miehillekin. Selitystd talle voidaan etsia
yksilonkehityksen varhaisesta vaiheesta, jolloin halun, mielihyvdn ja nautinnon
kokemukset liittyvat nimenomaisesti naiseen, ditiin. (Heiskala 1991, 47.)

Vaikka mainoksen henkil6 ei vélttamatta liity lainkaan mainostettavaan tuotteeseen,
mainoksessa esiintyvan henkilén sukupuolen ja mainostettavan tuotteen vélilla on
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huomattu selked yhteys. Perinteisesti nainen esiintyi yksindan vain tietyn tyyppisissa
mainoksissa: he huolehtivat itsestddn ja ulkon&dstdan sekd kodeistaan (Kacen 2000,
348; Courtney & Lockeretz 1971, 93-94). Jos nainen esiintyi mainoskuvassa tamén
kategorian ulkopuolella, hanelld oli mukanaan mies. Nainen siis esiintyi edullisten
kotitaloustuotteiden seka kauneudenhoitoon liittyvien tuotteiden mainoksissa, mutta
kalliimpien tuotteiden mainoksiin tarvittiin henkiloksi naisen lisdksi myds mies.
(Courtney & Lockeretz 1971, 93-94.)

Mainoksissa useimmiten kaytetyt naisroolit ovat nainen Kkotivaimona, nainen
fyysisesti kauniina koristeroolissa ja nainen seksiobjektina. Tietyn naisroolin
valitseminen tuotteen mainokseen on kuitenkin ongelmallista. Perusideana on, etta
kuluttaja ostaa todenndkdisimmin tuotteen, jos han pystyy samaistumaan hahmoon, joka
mainoksessa kéyttaa tuotetta (Solomon 1992, 11). Tutkimusten mukaan ei ole olemassa
tiettyd naisroolia, joka parantaisi tuotteen haluttavuutta ja joka toimisi kaikkien
tuotteiden kohdalla (Wortzel & Frisbie 1974). Eri tuotteisiin yhdistetddn sukupuolen
lisaksi siis eri roolit. Tutkimuksessa, jossa nuoret tutkittavat liittivat yhteen tuotteen ja
siihen sopivan naisroolin, huomattiin, ettd tuotteen haluttavuus usein lisdantyy, kun
taustana on neutraali tai moderni naisrooli. Vastaajat olivat nuoria naisia ja suosivat
valinnoissaan selkedsti moderneja naistyyppeja. Joidenkin tuotteiden, kuten
kotitalouden hoitoon liittyvien tuotteiden, mainoksissa traditionaalisia rooleja ei
kuitenkaan hylatty, vaan niité pidettiin naiden tuotteiden kohdalla jopa parempina kuin
neutraaleja tai moderneja rooleja. (Wortzel & Frisbie 1974.) Tulos on mielenkiintoinen
ja kertoo roolien muuttuvuudesta. Nuoret naiset suosivat moderneja naisrooleja, mutta
he eivat silti kokonaan hylkaa perinteisten roolien kaytt6a mainonnassa, koska heidat on
sosiaalistettu hyvaksymaan myos ndma roolit mainoksissa.

Joidenkin mainostajien mielestd traditionaaliset roolit mainonnassa saattavat olla
menettdmassa  toimivuuttaan.  Tutkimusten ~mukaan traditionaalisten  roolien
korvaaminen moderneilla rooleilla voi kuitenkin aiheuttaa toimivuusongelmia.
(Whipple & Courtney 1985, 4.) Mainosteollisuuden ndkékulma on, etteivat mainostajat
néyta naisia uusissa rooleissa, jos naiset eivat reagoi uusien naisroolien nayttamiseen.
(Kerin ym. 1979, 39.) Toisaalta osa mainostajista esittdd naisen yha useammin
aktiivisena, itsevarmana ja ammattitaitoisena (Solomon 1992, 11).

Toimivan roolin valinta on haasteellista. Mainostajat valitsevat mainoksissa
kaytettavat mallit usein kohderyhméan liittyvan tiedon perusteella tai intuitiivisesti.
Paatoksissa tulee ottaa huomioon kohderyhmén lisaksi haluttu viesti ja viestinndn
tavoitteet. Mainonnan naisroolia ja mainonnan tehokkuuden vélista yhteyttd on tutkittu
ja on huomattu, ettd viestintd on tehokasta, kun mallin sukupuoli ja mallille valittava
naisrooli ovat yhtenevdisid sen kuvan kanssa, joka kuluttajilla on mainostettavasta
tuotteesta ja tuotteen k&ytOstd. Mainostettava tuote siis lopulta mé&ardd mainoksessa
kaytettdvan naisroolin. Lisdksi naisroolien modernin kuvauksen katsotaan olevan
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tehokkaampaa kuin roolien traditionaalisen kuvaamisen (sek& kotiditi ettd tydssakayva
nainen voivat tehda kotit6itd). Minka tahansa roolin mainostaja valitseekin, tarkeinta on,
ettd kuvaus naisesta on realistinen ja luonnollinen eikéd stereotyyppinen tai vaara.
(Whipple & Courtney 1985.) Solomonin, Ashmoren ja Longon (1992) mukaan
havaitsijat (lukijat) erottavat monia erilaisia kauneustyyppejd, ja mainonnassa tietyt
kauneusideaalit ovat muita sopivampia yhdistettaviksi tiettyjen tuotteiden kanssa.

Naisten mielestd, olipa naisen rooli mainoksessa ammatillinen tai kotididin rooli,
roolien tulisi olla nykyaikaisia ja ne eivét saisi olla seksistisia (Whipple & Courtney
1985, 6). Mainostajien tulisi ottaa huomioon asian herkkyys ja naisten nouseva
tietoisuus sekd feministisyys. Vanhoihin rooleihin ei tule luottaa liikaa, vaan uusien
roolien I6ytdminen ja testaaminen eri yleisoilla kannattaa. (Ford & LaTour 1993, 51.)
Erilaisten naisten ndyttaminen erilaisissa, vaihtelevissa rooleissa voisi auttaa poistamaan
stereotypiat mainonnassa (Schneider & Schneider 1979, 83).

3.2  Tekijasta halun kuvaksi - naisen muuttunut rooli

Mainosten naiskuvaa on tutkittu monen vuosikymmenen ajan monessa eri maassa.
Useat tutkijat ovat tulleet siihen tulokseen, ettd naista ei esitetd mainoksissa
myonteisesti vaan suppeasti ja stereotyyppisesti (ks. esim. Ferguson, Kreshel &
Tinkham 1990; Lysonksi 1985; Whipple & Courtney 1985; Schneider & Schneider
1979; Belkaoui & Belkaoui 1976; Venkatesan & Losco 1975; Sexton & Haberman
1974; Courtney & Lockeretz 1971). Tama on huolestuttava tulos, koska mainoksissa
esiintyvéat naiskuvat heijastavat kulttuurissa vallalla olevia kasityksid naisesta ja
naiseudesta. Kulttuurin ideologia ilmentyy representaatioissa, joita mainoskuvatkin
ovat. Namaé representaatiot eivat ole satunnaisia, vaan jarjestaytyneet tietyn vallitsevan
ideologian mukaan ja esittaytyvét luonnollisina tietyssd kulttuurissa. (Nikunen 1996
13.) Kuvaamalla nainen traditionaalisessa roolissa viestitddn samalla, ettd tdmé& on
kulttuurissa hyvéksytty tapa esittdd naista. Naisen roolit mainoksissa eivat ole
muuttuneet naisen aseman yhteiskunnallisen kehityksen myo6ta: roolit eivat edusta
naisten nyKkyista tilannetta (Wee ym. 1995).

Courtney ja Lockeretz (1971) analysoivat amerikkalaisten lehtien mainoksien
naiskuvaa tutkimuksessaan vuonna 1970. He huomasivat, ettd verrattuna mieheen,
nainen naytettiin harvoin mainoksessa tyoroolissa. Mainoskuvissa esiintyvistd miehistéa
lahes puolet oli kuvattu ty6roolissa, kun taas naisten vastaava osuus oli vain vajaa
kymmenes. Yhdessdkadn mainoksessa nainen ei ollut johtavassa asemassa. Kolme
tyohon liittyméatontd roolia olivat perherooli, vapaa-ajan rooli sek& koristeellinen rooli,
joka tarkoittaa passiivista objektiroolia. Naisista yli 90 % oli kuvattu muissa kuin
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tyorooleissa. Naistd suurin osa oli lisdksi passiivisessa koristeroolissa. (Courtney &
Lockeretz 1971, 93.)

Wagner ja Banos (1973) toistivat Courtneyn ja Lockeretzin tutkimuksen tutkiakseen
reilun vuoden aikana tapahtunutta mahdollista muutosta naisten esittdmisessd. He
huomasivat, ettd tyoroolissa kuvattavien naisten osuus mainoksissa oli kasvanut
viidesosaan ja naiset ndytettiin aikaisempaa vastuullisemmissa tyotehtévissa. Toisaalta
muissa kuin tyorooleissa kuvattavat naiset esitettiin aikaisempaa enemman
koristerooleissa ja aikaisempaa vahemman perherooleissa. Naisia ei mydskaan naytetty
aikaisempaa enempda naiskollegoiden kanssa eikd tekemdssa suuria hankintoja.
(Wagner & Banos 1973.)

Sexton ja Haberman (1974) tutkivat naiskuvassa tapahtunutta muutosta vertailemalla
50-, 60- ja 70-luvulla ilmestyneitd mainoksia. He huomasivat, ettd naisen esittdminen
tyoroolissa on jossakin maarin noussut. Tilanteet olivat kuitenkin edelleen luonteeltaan
melko stereotyyppisia. Naisen esittdminen kotiroolissa tai ditina oli laskenut ajan myoté,
mutta tutkijoiden mukaan nainen esitettiin edelleenkin suppeasti ja stereotyyppisesti.
Lahes saman aikavalin mainoksia tutkineet Venkatesan ja Losco (1975) puolestaan
huomasivat, ettd vuosien 1959 ja 1971 valilla ilmestyneissd mainoksissa nainen
esitettiin  useimmiten seksiobjektina, fyysisesti kauniina olentona ja miehista
riippuvaisena.

Myos Belkaoui ja Belkaoui (1976) tutkivat naiskuvan muutosta mainonnassa
vertailemalla naisten roolia printtimainoksissa vuosina 1958, 1970 ja 1972.
Tutkimuksessa todettiin, ettd mainonta esittad naiset ja miehet eri tavalla tyorooleissa,
ostajina sekd muissa rooleissa. Nainen esitettiin miestd useammin muussa kuin
tyoroolissa tai koristeroolissa. Tydrooleissa nainen yhdistettiin huonommin palkattuihin
tyotehtaviin kuin miehet. Vuonna 1958 hieman yli joka kymmenes naisista esitettiin
tyoroolissa. Vuonna 1970 prosenttiosuus oli laskenut alle kymmeneen ja 1972 osuus oli
taas noussut: nyt jo hieman yli viidesosa naisista naytettiin tyorooleissa. Vuosina 1958
ja 1972 naisen tyoroolina oli olla sihteeri tai toimistotyontekijé ja vuonna 1970 nainen
esiintyi viihdyttdjan roolissa. Muissa rooleissa nakyi selked muutos vuoden 1958
kotihengettaren roolista vuoden 1972 koristerooliin. Nainen esiintyi yksinddn ruoan,
taloustuotteiden ja muiden edullisten tuotteiden mainoksissa. Tutkijoiden johtop&&tds
oli, ettd samat stereotypiat, jotka olivat olemassa jo ennen naisliikkeen nousua, olivat
nékyvissa vield 70-luvun mainoksissa. (Belkaoui & Belkaoui 1976.)

70-luvun tutkimusten ja mainosanalyysien mukaan naisten esittdminen tyorooleissa
oli hieman noussut aikaisemmasta, vaikkakaan tyoroolit eivat olleet vaativia tai
samanarvoisia miesten tyoroolien kanssa. Naisen esittdminen koristeroolissa, tuotteen
taustana tai taysin irrallaan tuotteesta oli tutkimusaikana noussut, samoin kuin naisen
esittdminen kauniina seksiobjektina.
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80-luvun mainoksissa nainen esitettiin Klassenin, Jasperin ja Schwartzin (1993)
mukaan edelleen suuressa osassa mainoksia traditionaalisissa rooleissa, vaikkakin
naiden roolien osuus oli véhentynyt, ja nainen esitettiin entistd useammin tasavertaisena
miehen kanssa. Naisen esittdminen stereotyyppisissd, traditionaalisissa tai
koristerooleissa siis jatkui, vaikkakin selkeitd parannuksia oli huomattavissa.
Tutkimuksessa, jossa analysoitiin naisten rooleja amerikkalaisessa lehdesséd vuosina
1973-1987, huomattiin, ettd naisten esittdminen miestd alempana olentona tai miehen
koristeena on vahentynyt ajan kuluessa, mutta muutokset ovat olleet vahaisia.
Mainokset eivét heijastaneet todellisuutta - naiset esitettiin aikaisempaa harvemmin
tyGelaméén suuntautuneena tai muissa kuin perinteisissé toimissa. Vaikka siis joidenkin
stereotypioiden kayttd oli laskenut, nainen esitettiin edelleen kotiditind ja fyysisesta
kauneudesta huolehtivana. Etenkin fyysinen viehattavyys -stereotypian kéyttd oli
runsasta, ja kyseinen stereotypia esiintyi yli puolessa mainoksista. Myds nainen
seksiobjektina -stereotypiaa kaytettiin edelleen. (Lysonski 1985, 49-52.)

Klassen, Jasper ja Schwartz (1993), jotka tutkivat naiskuvaa mainoksissa 70- ja 80-
luvuilla, huomasivat, ettd suhteellisesti suurempi o0sa mainoksista esitti naisen
traditionaalisessa roolissa verrattuna mainoksiin, joissa nainen ja mies naytettiin
tasavertaisina. Tulokset kuitenkin osoittivat, ettd traditionaalisen roolin kayttd oli
vahentynyt 80-luvun alkupuolelta lahtien ja tasa-arvoiset roolit ovat nousussa. (Klassen,
Jasper & Schwartz 1993, 34-36.)

Michell ja Taylor (1990) tutkivat 1980-luvun mainonnan naiskuvaa ja huomasivat,
ettd 1980-luvun lopulle tultaessa naisen kolme yleisintd roolia mainoksessa olivat
edelleen perinteisid. Nainen néaytettiin  kiinnostuneena fyysisestd kauneudesta,
kotirouvana sekd seksiobjektina koristeroolissa. Naisen esittdminen fyysisesta
kauneudesta kiinnostuneena ja seksiobjektina oli kuitenkin huomattavasti laskenut
1980-luvun keski- ja loppupuolelle tultaessa. Heiddan tutkimuksensa mukaan
mainoksissa esitettavat roolit olivat polarisoituneet. Toisaalta nainen naytettiin
kotirouvana ja riippuvaisena miehestd, toisaalta moderneissa, auktoriteettia ilmentéavissé
rooleissa. Nainen esiintyi aikaisempaa enemman kotirouvan ja miehisté riippuvaisen
naisen roolissa, mutta myds modernien naisroolien kayttd, naisen nayttdminen
tyoroolissa ja auktoriteettina oli kasvanut, vaikkakin ndiden roolien osuudet olivat
edelleen erittdin pienid. Td&ma voi tutkijoiden mukaan merkitd sitd, ettd mainostajat
pyrkivat kayttdmaan sekd perinteisida perhearvoja ettd moderneja, itsendisia teemoja
mainonnassaan houkutellakseen naisostajia. (Michell & Taylor 1990.)

Wiles ja Tjernlund (1991) tutkivat naisten ja miesten rooleja mainonnassa 1988—
1989 Amerikassa ja Ruotsissa. Amerikkalaisissa mainoksissa esiintyvista naisista vain
alle kymmenesosa esitettiin tydroolissa. Suurin o0sa naisista esiintyi muissa kuin
tyorooleissa, ja heistd suurin osa esitettiin koristeroolissa, hieman yli kymmenesosa
vapaa-ajanroolissa ja vain viisi prosenttia perheroolissa. Ruotsalaisissa mainoksissa alle
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kymmenesosa naisista oli tyéroolissa ja loput muissa rooleissa. Mainosten naisista vain
kolmasosa oli koristeroolissa, ja huomattava osa, hieman yli puolet, naisista ndytettiin
vapaa-ajan roolissa. Perherooli oli Ruotsissa suositumpi kuin Amerikassa, lahes
viidennes naisista, jotka esitettiin muissa kuin tydroolissa, néytettiin perheen parissa.
(Wiles & Tjernlund 1991, 262-264.)

Ruotsissa toteutettu pitkittaistutkimus vuodesta 1935 vuoteen 1980 voi antaa melko
hyvan kuvan myods suomalaisen mainonnan naiskuvasta. Nowakin (1990) tutkimuksen
mukaan huolimatta radikaalista muutoksesta naisten tydssakaynnissa téalla aikavélilla,
mainosperheen roolijako on pysynyt melko muuttumattomana. Kun nainen nadytetaan
tybelaméssda, hénen tyotehtdvansd ovat edelleen yksinkertaisia, useimmiten
toimistotoita, eiké heitd nayteta vastuullisissa johtotehtévissa laheskaan yhta paljoa kuin
miehid. Miehen rooli sen sijaan on pehmentynyt ajan myo6td, ja myds miehia voidaan
nayttaa lasten tai kotitaloustdiden parissa. Kotitaloustyot seka lastenhoito ovat kuitenkin
edelleen naisen harteilla, huolimatta mahdollisesta tydssakdynnista. Lahes kaikissa
mainoksissa, joissa mainostettava tuote liittyi taloudenhuoltoon, mainoksessa esiintyva
henkild oli nainen. Nowakin mukaan mainoksissa esitettdvat roolit eivat ennakko-
oletuksista huolimatta heijasta naisen elaméntilanteen todellista tilaa vaan ovat pysyneet
melko muuttumattomina ajan kuluessa. (Nowak 1990, 410-412.)

90-luvun alun mainonnan naishahmojen nayttamiseen perehtyneet Wiles, Wiles ja
Tjernlund (1995) huomasivat, ettd naisten mainosrooli vaihteli huomattavasti eri maissa.
1990-luvun alussa amerikkalaisissa, ruotsalaisissa ja hollantilaisissa mainoksissa naisten
esittdminen tyoroolissa ei ollut kasvanut, alle joka kymmenes naishahmo esitettiin
tyossakayvana ja loput muissa rooleissa. Amerikkalaisessa mainonnassa nainen
esitettiin yleensd koristeroolissa. Vain alle viidesosa naisista esitettiin vapaa-ajan
roolissa tai perheroolissa. Ruotsissa tilanne oli toinen. Koristeroolissa naytettiin vain
alle kolmannes naisista suosituimman roolin ollessa vapaa-ajan rooli. Vapaa-ajan
roolissa esitettiin hieman yli puolet naisista. Loput, vajaa viidesosa, naytettiin perheen
parissa. Hollantilainen mainonta erosi muiden maiden mainonnasta siten, etta yli puolet
naisista esitettiin koristeroolissa, mutta toiseksi suurin osa, 40 prosenttia, naytettiin
vapaa-ajan roolissa. Perheroolin  k&yttdminen sen sijaan oli marginaalista
hollantilaisessa mainonnassa. Wilesin, Wilesin ja Tjernlundin johtopaat6és oli, ettd
mainoksissa esitetyt roolit heijastavat kulttuurisia ennakkoluuloja ja stereotypioita.

Espanjalaisen tutkimuksen mukaan 2000-luvulle tultaessa naisrooleissa on
tapahtunut selked muutos. Royo-Velan, Aldas-Manzanon, Kdister-Boludan ja Vila-
Lopezin (2007) tutkimuksen mukaan aina 70-luvulta 90-luvun puolivéliin asti naiset
esitettiin padosin traditionaalisissa rooleissa. Vuonna 1999 roolit olivat muuttuneet, ja
nainen esitettiin padosin neutraalissa roolissa. Tuloksesta voisi pééatelld, ettd modernit
naiskuvaukset ovat lisddntyméssa mainonnassa. Suomalaisessakin mainonnassa
mainonnan naiskuva on muuttunut jatkuvasti, vaikka tietyt konservatiiviset arvot ovat
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séilyneet ja hallinneet (Kortti 2007, 118). On mielenkiintoista, ettd jopa Internet-
mainonnassa, joka on muuhun mainontaan verrattuna nuori ilmid, nainen esitetdan
edelleen suurimmaksi osaksi traditionaalisessa tai koristeroolissa, vaikkakin modernien
ja tasa-arvoisten naisroolien maara on kasvanut my6s Internet-mainonnassa
(Plakoyiannaki, Mathioudaki, Dimitratos & Zotos 2008).

3.3 Mainoksissa esiintyvat naisstereotypiat

Mainoksissa on ldydetty useita naisstereotypioita. Courtney ja Lockeretz (1971)
I6ysivat printtimainonnasta neljd yleista stereotypiaa naisista. Stereotypiat ovat: naisen
paikka on kotona, naiset eivat tee tarkeita paatoksia tai asioita, naiset ovat riippuvaisia
miehista ja tarvitsevat miehen suojelua ja miehet pitdvat naisia padasiassa
seksiobjekteina (Courtney & Lockeretz 1983, 7). Stereotypioiden olemassaolo
mainoksissa on todistettu myos muissa tutkimuksissa (ks. esim. Cohan 2001, 327).

Nainen esitetddn mainoksissa usein koristeena tai seksiobjektina. Naisen nayttaminen
naissa rooleissa on erityisen tyypillista miehille suunnatuissa mainoksissa, mutta myos
muille kohderyhmille suunnatuissa mainoksissa nainen esitetddn usein stereotyyppisesti.
Mainoksissa naiset alistetaan ja heille naytetdan naisen paikka yhteiskunnassa. (Pingree
ym. 1976, 197-198.)

Venkatesan ja Losco (1975) tutkivat naisstereotypioita naisten-, miesten- seka
yleisaikakausilehdissé vuosina 1959-1971. Heidan stereotypialuokituksessaan esitetdén
kuusi stereotypiaa, joita mainosten naiskuvista etsittiin. Stereotypiat ovat: nainen
rilppuvaisena miehestd, nainen ylisuorittavana kotirouvana, nainen materialistisena,
nainen fyysisesti kauniina, nainen seksiobjektina ja nainen seksikkaana. Liséksi heidan
luokituksessaan on luokka “ei mikdén edelld mainituista kategorioista”. Kolme yleisintad
mainoksissa esiintyvaa stereotypiaa kaikkina aikoina olivat nainen seksiobjektina,
nainen fyysisesti kauniina ja nainen riippuvaisena miehestd. Naisen esittdminen
seksiobjektina tai riippuvaisena miehesta oli erityisen tavallista miehille suunnatuissa
lehdissé sek& yleisaikakausilehdissé. Naisen kdyttdminen seksiobjektina mainoksessa
oli noussut tasaisesti vuodesta 1961 alkaen. Sen sijaan naisen nayttdminen miehesta
riippuvaisena oli ollut tasaista koko ajanjakson aikana. Naisen esittdminen fyysisesti
kauniina oli tavallisin stereotypia naistenlehtien naiskuvissa. Yli puolet naiskuvista
sisalsi tdman stereotypian. Kaiken kaikkiaan kyseessd olevan ajanjakson aikana oli
tapahtunut muutoksia naisten esittdmisessd, mutta ndmé& muutokset olivat tutkijoiden
mukaan havaittavissa l&hinnd naistenlehtien  sivuilla.  Miestenlehtien  sek&
yleisaikakauslehtien naiskuvat olivat pysyneet melko muuttumattomina vuosien aikana.

Belkaoui ja Balkaoui (1976) tutkivat mainoksia ennen naisliikkeen herddmisté ja sen
jalkeen. He huomasivat, ettd stereotypiat, joita esiintyi mainoksissa ennen naisliikett,
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olivat edelleen l0ydettavissa mainoksista. Nainen naytettiin muissa kuin tydhon
liittyvissa rooleissa, useimmiten koristeroolissa. Ne naiset, jotka esitettiin
tyossakayvind, naytettiin muun muassa sihteereind ja vain harvoin johtotehtévissa.
Mainoksissa annettiin ymmartéaa, ettd naisilla on vain vahén ostovoimaa.

Lysonski (1985) tutki mainosten naisstereotypioita seka niiden muutoksia vuosina
1976 ja 1982-1983. Han luokitteli mainokset kahdeksan stereotypialuokan mukaisesti.
Stereotypialuokat, jotka heijastavat yleisimpid mainosten naisstereotypioita, olivat:
nainen riippuvaisena miehestd, nainen Kotiditind, nainen fyysisestd kauneudestaan
kiinnostuneena, nainen seksiobjektina, nainen moderneissa rooleissa, nainen
tyoorientoituneena, nainen auktoriteettina seka nainen neutraalina, tasavertaisena
miehen kanssa. Lysonskin (1985) mukaan kolme yleisinta naisstereotypiaa mainonnassa
ovat: nainen fyysisesta kauneudestaan huolestuneena, nainen seksiobjektina ja nainen
kotirouvana. Hanen mukaansa 70-luvulta 80-luvulle siirryttdessa stereotypioissa oli
nahtavissa eroja: kotirouva-stereotypian kaytté oli hieman vahentynyt, kun taas nainen
kauneudestaan Kkiinnostuneena -stereotypian kayttd oli selkedsti noussut. Nainen
naytettiin 70- ja 80-luvun mainoksissa yhté usein seksiobjektina.

Michell ja Taylor (1989) toistivat Lysonskin tutkimuksen ja huomasivat, etta 80-
luvun loppupuolelle tultaessa eniten kaytetyt stereotypiat olivat pysyneet samoina kuin
Lysonskin tutkimuksessa. Nainen esitettiin edelleen paasaantoisesti fyysisesti kauniina,
kotivaimona ja seksiobjektina. Fyysisen kauneuden korostaminen ja naisen esittdminen
seksiobjektina oli hieman véhentynyt. Tutkijoiden mukaan syy voi olla siing, etta
mainostajat valttavat naisen esittdmistd ilmeisen stereotyyppisind. (Michell & Taylor
1989.)

Mainonnassa kaytetdan edelleen useita naisstereotypioita, joita pidetdan
psykologisesti ja fysiologisesti haitallisina (Gustafson ym. 2001, 12). Lisaksi muutokset
yhteiskunnassa ja naisten elamantyyleissa ovat tuottaneet uusia haitallisia stereotypioita.
Haitalliset stereotypiat esittdvat naisen esimerkiksi tyhmana blondina, holmona,
paattamattomana, lapsellisena,  pinnallisena,  ulkonddstddn  pakkomielteisend,
miestennielijand, alistuvana, kotivaimona, supernaisena tai seksiobjektina. Kaikki ndmé
stereotypiat voivat olla loukkaavia ja alentavia, mutta vaarallisimpana naista pidet&an
laihuusideaalia edistdvaa stereotypiaa. Laihuusideaalia edistdvad stereotypia antaa
ymmartad, ettd erittdin laihat naiset ovat muita muodikkaampia, haluttavampia ja
menestyneempid, ja se voi edistdd syomishairididen puhkeamista ja aiheuttaa itsetunto-
ongelmia. Tutkimuksissa on huomattu, ettd mallit eivat ole endd yhta kurvikkaita kuin
viime vuosikymmening, joten naisille tarjotaan nykyisin aikaisempaa laihempaa
ideaalia. (Gustafson ym. 1999, 22.)

Toinen mainonnan stereotypioihin liittyva ilmi®, jolla voi olla suuret vaikutukset
yhteiskunnalle, on erotiikan ja alastomuuden lisdantyminen sekd naisen esittdminen
seksistiselld tavalla mainonnassa (Peterson & Kerin 1977, 59). Seksid on kaytetty
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mainonnan keinona mainonnan alusta alkaen, joskus viettelevana lisdnd, joskus
shokeeraavana huomiokeinona ja joskus tdysin mainostettavasta tuotteesta erillisend
(Pollay 1986, 28). Vaikka seksin kayttd mainonnassa ei siis olekaan uusi ilmid,
intensiteetti on voimistunut ja seksin avulla mainostettavien tuotteiden maard on
kasvanut. Seksi mainonnassa ei ole enda vain keino pyrkia herattamaan kuluttajien
huomio, vaan sitd kéaytetddn myos hienostuneesti esteettisena tekijana. (Peterson &
Kerin 1977, 59.)

Yksi puhutuimmista mainoksissa esiintyneista stereotyypeista on naisen esittdminen
seksistiselld tavalla seksiobjektina. Seksismilld viitataan naisten esittdmiseen naista
halventavalla tai alentavalla tavalla heiddn kykyihinsd ja potentiaaliinsa verrattuna.
Seksismi  ndkyy naisten esittdmisena kliseisen traditionaalisissa rooleissa tai
koristerooleissa mainonnassa. (Pollay 1986.) Koristerooli ilmaisee seksismin tasoa,
jossa naista pidetddn niin rajoittuneena ja epapétevand, ettei han ole kokonainen
henkild. Naista kdytetddn koristeroolissa silloin, kun naisen vartalo tai kasvot esitetaan
mainoksessa vain tuotteen viehattavyyden lisadmiseksi, ja naisen nayttdminen ei liséa
tietoa tuotteesta. (Pingree ym. 1976, 195-196.) Seksismin maéarittelyn mukaan siis
printtimainonta on yleisesti ottaen seksistista, koska kuten aikaisemmin todettiin, nainen
on perinteisesti esitetty paasaantoisesti traditionaalisissa tai koristerooleissa ja
moderneja naisrooleja on vain véhan. Naiset eivat kuitenkaan tdysin ole mainonnan
seksikésta naisroolia vastaan. Tutkimuksessa, jossa nuoret naiset yhdistivat tuotteisiin
mielestaan sopivan naisroolin, huomattiin, ettd seksikas naisrooli yhdistettiin erityisesti
naisten ja miesten kauneudenhoitotuotteiden mainoksiin. Molemmille sukupuolille
suunnatussa mainonnassa lahes viidesosa vastaajista yhdisti kauneudenhoitotuotteiden
mainoksiin seksikkaan naisroolin. (Wortzel & Frisbie 1974.) Seksikas rooli voi siis
myaos toimia ja olla hyvaksyttya tiettyjen tuotteiden mainonnassa.

Stereotyyppisten naiskuvien kayttaminen liittyy myds naisroolien kulttuurisiin
eroihin. Globaalisti jaettuja vetoavia rooleja on véhén, ja tdman vuoksi globaalien
markkinoijien on vaikea luoda kilpailijoista eroavia kuvia. Globaalit samankaltaisuudet
naisille  suunnatussa mainonnassa  heijastavat enimmakseen traditionaalista
sukupuolistereotypiaa passiivisesta naisellisuudesta, jossa nainen maaritelldan l&hinna
fyysisen viehéttdvyyden perusteella. Toisin sanoen traditionaaliset roolit ovat
monikansallisempia  kuin  kulttuurispesifit modernit  roolit.  Traditionaalisen
naisstereotypian kertaaminen Kkuitenkin sisaltdd riskin siitd, ettd se karkottaa
potentiaaliset modernit naiskuluttajat. (Dallmann 2001, 1334-1335.) Monikansallisen
mainostajan  kannalta on turvallisempaa k&yttdd traditionaalista naisroolia
kansainvélisessa mainonnassa.
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3.4 Naiskuvan osatekijat

Stereotyyppiset sukupuoliroolit voidaan Maatdn (1991, 5-6) mukaan jakaa
olemusstereotypioihin ja roolistereotypioihin. Olemusstereotypiat kertovat, minkélaisia
naiset ovat. Ne kuvailevat naisen fyysistd olemusta. Roolistereotypiat puolestaan
kertovat, mité naiset tekevat seka mita heidan kuuluu tai sopii tehda.

Tassa tutkimuksessa naiskuvaa tutkitaan tdman jaottelun avulla, jakamalla naiskuvan
osatekijat olemus- ja roolitekijoihin. Olemustekijat kuvaavat naisen fyysistd olemusta,
ulkonakoa ja ilmeitd. Tassa tutkimuksessa tarkasteltavat olemustekijat ovat ulkonakd,
vaatetus, ilme ja hymy, katse seka hiukset. Olemustekijoihin kuuluu myds mainoksessa
esiintyvéan henkilon ikd, joka on tdssa tutkimuksessa jatetty pois siksi, ettd mainoksissa
esiintyvien naisten ian tarkka maarittdminen kuvan perusteella on mahdotonta.

Roolitekijat kuvaavat naisen ja muiden ihmisten vélista suhdetta ja roolia suhteessa
ymparistoon. Tarkasteltavat roolitekijat ovat ympaéristd, jossa nainen esiintyy,
seksuaalinen olemus, suhde muihin ihmisiin sekd aktiivisuus. Myds ammatti ja
siviilisaaty voitaisiin lukea roolitekijoihin, mutta tassa tutkimuksessa ne on jatetty pois.
Ammatin luokitteleminen on jatetty pois siitd syystd, ettd nuorille naisille suunnatussa
mainonnassa ei ennakko-oletusten mukaan luultavasti esiinny tyossé kayvaa naistyyppia
niin paljoa, ettd ammattien jaottelu olisi tarpeellista. Liséksi, kuten aikaisemmin jo
todettiin, mainonnassa kaytetddn henkil6itd, joihin mainonnan kohderyhméan on
mahdollista samaistua. Ennakko-oletuksena on, ettei 12-19 -vuotias viel& samaistu
aviossa olevaan perheenditiin, joten tdman vuoksi myods siviilisaddyn tarkastelu on
jatetty pois.

3.4.1  Olemustekijat

Ulkonako

Kauneusihanne on kokonaisolemus, johon kuuluvat sek& fyysiset piirteet ettd suuri
mé&éara erilaisia tuotteita - kuten vaatetus ja kosmetiikka - palveluja sekd toimintoja
(Englis ym. 1994, 50; Martin & Peters 2005, 394). Kauneusihanne esitetddn usein
lyhyesti, voidaan puhua “vampista” tai “naapurintytostd”, tai voidaan puhua henkilosta,
joka edustaa kauneusihannetta. (Englis ym. 1994, 50.) Kauneus on monitahoinen kasite
(Martin & Peters 2005, 394), joten mainoksista voidaan |0ytd4&d monia erilaisia
kauneustyyppejd (Solomon, Ashmore & Longo 1992, 24). Kauneustyyppi, jota
yhteiskunnassa pidetdan ihailtavana, muuttuu ajan my6ta. Kauneusihanne on muuttunut
50-luvun uhkeasta Marilyn Monroesta, 60-luvun alipainoisen Twiggyn kautta nykyiseen
monitahoiseen kauneusihanteeseen, jossa on vaikutteita eri eldmantavoista, kulttuureista
ja etnisisté ryhmisté (Englis ym. 1994, 50). Solomon, Ashmore ja Longo (1992) tutkivat
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mainosten kauneustyyppeja ja loysivat kahdeksan eri kauneustyyppid. Kauneustyypit
ovat (1) klassinen kaunotar, (2) naisellinen (feminiininen), (3) sensuelli, (4) eksoottinen,
(5) s6p0, (6) naapurintyttd, (7) sex kitten ja (8) trendikaés.

Englis, Solomon ja Ashmore (1994, 54-57) tutkivat amerikkalaisten muotilehtien
mainoksia sek& musiikkitelevision ohjelmistoa naiden kauneustyyppien perusteella.
Heidan luokituksessaan klassinen kaunotar ja naisellinen tyyppi on yhdistetty yhdeksi
luokaksi, samoin kuin eksoottinen ja sensuelli tyyppi. Muotilehtien mainoksissa
yleisimmat kauneustyypit olivat trendikés (26,2%), klassinen kaunotar tai naisellinen
(23,6%) seka eksoottinen tai sensuelli (23,1%). Naapurintyttd, sex kitten ja s6po
-kauneustyypit esiintyvat muotilehtien mainoksissa harvoin, johtuen luultavasti
tyyppien sopimattomuudesta mainostettaviin tuotteisiin  (Englis ym. 1994, 54).
Erityisesti nuorille naisille suunnatuissa lehdissa (tutkimuksessa Self ja Seventeen) on
huomattavissa painotus naapurintytto-tyypin kayttoon (27,3% Self-lehdessa ja 24%
Seventeen-lehdessd) (Englis 1994, 55). Toisaalta myds sop6 naistyyppi, joka pukeutuu
rennosti, on nuorekas sekd lyhyempi ja pienikokoisempi kuin muut mallit, yhdistetaan
nuorille naisille suunnattuihin julkaisuihin (Martin & Peters 2005, 394). Nuorille
naisille suunnatussa mainonnassa on eritelty myés oma, tyttdméinen kauneustyyppi
muiden kauneustyyppien liséksi. Tyttomaisen kauneustyypin madrittelyssa kaytetdan
Maynardin ja Taylorin (1999, 40) maééritystd, jonka mukaan tyttdmaisyys on
sosiaalisesti rakennettu, usein leikkisd, lapsellinen asento, joka eksplisiittisesti ilmaisee
hyvaksymisen hakemisen herkkyyttd ja haavoittuvuutta. Maynard ja Taylor tutkivat
Seventeen-lehdessé julkaistujen mainosten eroja Amerikassa ja Japanissa vuonna 1999.
He huomasivat, ettd 70,2 % japanilaisista mainoksista ja 40,2% amerikkalaisista
mainoksista edusti tyttémaista naiskuvaa.

Maynardin ja Taylorin (1999) tyttdmainen kauneustyyppi yhdistetddn téssa
tutkimuksessa Solomonin, Ashmoren ja Longon (1992) luokituksen so6po-
kauneustyyppiin. Tassa tutkimuksessa kauneustyypit luokitellaan  seuraaviin
kategorioihin: klassinen kaunotar tai naisellinen, eksoottinen tai sensuelli, s6p6 tai
tyttdmainen, naapurintyttd, sex Kitten, trendikas.

Vaatetus

Naisten vaatetusta mainonnassa ei ole tutkittu kovinkaan paljoa. Tiedetdan, ettd
univormu ja tyovaatteet ilmaisevat muodollisuutta ja arvovaltaa, kun taas urheilu- ja
vapaa-ajan vaatteet saavat aikaan péinvastaisen tulkinnan. Vaatteet ovat yhdistettavissa
myds muotitrendeihin tai ideologiaan. (Penttilda &Vilkki 1990, 10; vrt. Dyer 1982, 99—
100.) Univormuilla ja tyoOvaatteilla ilmaistaan siis péatevyyttd, auktoriteettia.
Mainoksessa, jossa ei ole puhetta, naiskuvan tulee olla mahdollisimman selked, eli
vaatetuksen tulee antaa selkedsti ja helposti tietoa naisesta ja mainostettavasta
tuotteesta. Urheiluvaatteet sekd vapaa-ajan vaatteet antavat kuvan sporttisesta,
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ulkoilevasta ihmisestda. Mielikuva terveellisyydesté liittyy vahvasti urheiluvaatteisiin.
Trendikkaat vaatteet antavat kuvan naisesta, joka on ajassa kiinni, seuraa trendejé.

Soley & Reid (1988) tutkivat naisten vaatetusta mainoksissa vuosina 1964 ja 1984.
He luokittelivat vaatetuksen kainoksi, vihjailevaksi, osittain puetuksi seké alastomaksi.
Tutkimuksessa huomattiin, ettd alastomuuden osuus mainoksissa nousi ajan myota.
Kainosti puettujen naisten osuus mainoksissa laski hieman 1984 vuoteen tultaessa, kun
taas vihjailevasti pukeutuneita ja alastomia naisia nékyi mainoksissa aikaisempaa
enemman.

Tassa tutkimuksessa kaytettdvd vaatetusluokitus noudattelee osittain Soleyn ja
Reidin (1988) kayttaméaa luokitusta. Tutkimuksessa kaytettavét vaatetuskategoriat ovat
peittavd, osittain paljastava, trendikas, vihjaileva ja alaston. Peittdva vastaa Soleyn ja
Reidin kainoa pukeutumista. Peittdvalla vaatetuksella tarkoitetaan vaatetusta, joka
peittdd naisen olkapaat sekd polvet eli on Soleyn ja Reidin (1988, 962) maaritelman
mukaan “jokapdivdinen, arkivaatetus”. Osittain paljastava vaatetus puolestaan paljastaa
olkapéaat tai polvet, mutta siihen ei liity seksuaalista vihjailevuutta kuten vihjailevassa
vaatetuksessa. Soleyn ja Reidin kategorioiden lisdksi tutkimukseen liséttiin trendikas
vaatetus. Trendikas vaatetus on selkeésti ajan mukainen, tavallisesta poikkeava vaatetus.

IIme ja hymy

Kasvojen ilmeiden tulkitseminen perustuu sosiaalisesti opittuihin Kkulttuurillisiin
koodeihin ja niiden tulkintaan. Mainoksessa esiintyvan naisen ilme vahvistaa tuotteen
tunnepuolta ja herattdd lukijan tunteet. Yleensd mainoksessa esiintyvén henkilon ilme
on onnellinen, tyytyvéinen, ilahtunut tai muuten positiivisesti merkityksellinen.
Kosmetiikkamainonnassa sen sijaan malli voi olla viiledn, jopa ylimielisen nakdinen.
Muita kosmetiikkamainonnassa kaytettyja ilmeitd ovat viettelevd, houkutteleva,
havelids, ajattelevainen, miettivd, huoleton, huvittava, didillinen ja niin edelleen. (Dyer
1982, 94-99.)

Hymy puolestaan voidaan jakaa suljettuun hymyyn sekd avoimeen hymyyn.
Mainoksissa, ja valokuvissa vyleensékin, esiintyvien henkildiden ilmeet ovat
paljonpuhuvia, merkityksilla ahdettuja. Ne ovat myds aina jossain madrin alttiita
tulkinnallisille variaatioille. IImeet ovat objektiivisesti (denotatiivinen taso) pysyvia
mutta subjektiivisesti (konnotatiivinen taso) vaihtelevia. (Knuuttila 1991, 128.))
Arvoituksellinen hymy, Mona Lisan hymy nykyaikaisen mainonnan mallien kasvoilla
perustuu usein silmien ja suun ristiriitaisiin viesteihin. Silméat ovat surumieliset, vakavat
ja jopa pelokkaat, samalla, kun suu hymyilee aavistuksenomaisesti. llme yhdistetaan
usein viettelevyyteen, ja vietteleva ilme vetoaa kahdella tavalla: ilme on samaan aikaa
puoleensavetava ja anova. Avoin hymy on suljettua lapindkyvampi, se dominoi ilmetta.
Avoin hymy ei ole suljetun tapaan arvoituksellinen vaan pikemminkin spontaani. Hymy
onkin yleisin naisen kasvoilla ndkyva ilme mainoksissa. (Kuuttila 1991, 128-129.)
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Usein lehtikuvissa ja mainoksissa nakyy myos ns. “mukava ndhdd” -hymy: iloinen,
tavallinen ja rento. Téllaisen avoimen hymyn tarkoitus on vahvistaa katsojan ja kuvan
valista yhteenkuuluvuutta. (Holland 2004, 78-79.) Totisia ilmeitd mainoksissa esiintyy
vain harvoin (Knuuttila 1991, 121-128).

Tassa tutkimuksessa ilmeet on jaoteltu seuraaviin kategorioihin: iloinen, miettiva,
haaveileva, viettelevd, totinen, yllattynyt, onnellinen tai tyytyvdinen tai jokin muu.
Hymy sen sijaan luokitellaan avoimeksi, suljetuksi, arvoitukselliseksi tai viettelevéksi

sekd lisdksi otetaan huomioon luokka “malli ei hymyile”.

Katse

Katse vaikuttaa paljon mainoskuvan tunnelmaan. Malli voi katsoa suoraan lukijaa kohti
(suora katsekontakti), muita mainoksessa esiintyvia henkil6itd kohti tai kaukaisuuteen.
(Penttila &Vilkki 1990, 10; Dyer 1982, 99.) Suoraan katsojaan pdin katsova malli tuo
kuvaan tuttavallisuutta ja tasa-arvoisuutta. Ystavéllinen katse suoraan lukijan silmiin on
ystavéllinen ele, joka luo luottamusta mallia ja mainostettavaa tuotetta kohtaan. Silmat
voivat olla myos suljettu. Alas painetut silmét ja paa voivat symboloida surua,
alistuvuutta tai riippuvuutta (Dyer 1982, 99). Toisaalta suljetut silméat voivat
symboloida my6s nautintoa, jossa malli sulkee kaiken muun maailmastaan pois
sulkemalla silménsd. Monissa mainoksissa nainen on esitetty poissaolevan nakdisena tai
unelmoivan nékodisend, katse suunnattuna kaukaisuuteen. Katsetta voidaan myos
rajoittaa hiuksilla, kasilla, laseilla tai hatuilla. (vrt. Penttild &Vilkki 1990, 10; Dyer
1982, 99.) Katse jaotellaan tassa tutkimuksessa seuraaviin luokkiin: suoraan lukijaan,
muuhun mainoksen henkildén, mainoksessa nakyvaan esineeseen, kaukaisuuteen,
silmat suljettu.

Hiukset

Hiukset ovat voimakas symboli kulttuurillisessa kommunikaatiossa. Naisen hiukset
ajatellaan usein houkutteleviksi, ja ne merkitsevat miehille rakkauden tai intohimon
kohdetta. Itse naiselle houkutteleviksi kuvatut hiukset antavat mahdollisuuden
narsistiseen itseihailuun. Henkilon yleisilmetté luokitellessa hiusten véri, pituus, laatu ja
tyyli ovat térkeitd. Mainoksissa nuoret naiset esitetddn joskus salaperéisind hiusten
peittdessa kasvot tai silméat. (Dyer 1982, 98.)

Tassé tutkimuksessa hiukset jaotellaan vérin perusteella kahteen luokkaan: tummiin
ja vaaleisiin. Vaaleiksi luokitellaan valkoiset, skandinaavisen vaaleat sek&
vaaleanruskeat hiukset. Kaikki muut mahdolliset hiustenvarit aina mustasta ruskean
kautta punaiseen luokitellaan tummiksi hiuksiksi. Hiukset luokitellaan myds tyylin
mukaisesti perinteisiin ja moderneihin hiuksiin. Perinteiset hiukset ovat yleensa suorat,
pituudeltaan olkapdille ulottuvat tai pidemmat. Moderni sanana on tdssid kohdassa
puolestaan hieman harhaanjohtava, koska luokalla tarkoitetaan ajanmukaista tyylia ja
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trendikkyyttd. Harhaanjohtavuus tulee modernin ilmiselvésta yhdistdmisesta aikaan: se,
mikda oli modernia 1999, ei endi tdnd paivand tule luetuksi moderniksi vaan
vanhentuneeksi, 90-luvulle tyypilliseksi tyyliksi. Moderni-luokka katsotaan siis
molempina analysoitavana ajankohtana kunkin ajan perusteella ajalle tyypillisené
moderniutena.

3.4.2 Roolitekijat

Ymparisto

Ymparistolla tarkoitetaan sitd, onko malli esitetty tyoroolissa, kotona, koristeena vai
vapaa-ajan roolissa (ks. esim. Schneider & Schneider 1979; Belkaoui & Belkaoui 1976;
Wagner & Banos 1973; Courtney & Lockeretz 1971). Belkaouin ja Belkaouin (1976)
tutkimuksessa analysoitiin naita ymparistorooleja vuoden 1958 mainonnassa. Heidédn
mukaansa Kkaikista naisista hieman alle puolet esitettiin koristeroolissa. Kotiroolissa
esiintyi noin neljasosa mainosten naisista ja vajaa kolmasosaa naiskuvista esitettiin
vapaa-ajan rooleissa. Yksin tai muiden naisten seurassa esiintyvét naiset esitettiin
useimmiten koristeroolissa. Hieman alle viidesosa naisista esittaytyi kotiroolissa ja
vajaa kymmenesosa ndytettiin vapaa-ajan roolissa. (Belkaoui & Belkaoui 1976.)
Courtneyn ja Lockeretzin (1971) tutkimuksessa vuonna 1970 hieman alle puolet
analysoitujen mainosten naisista esitettiin koristeroolin sijaan vapaa-ajan roolissa.
Hieman yli kolmannes naisista oli koristeroolissa ja vajaa neljannes edusti perinteista
kotididin tai -vaimon roolia. Tilanne oli kuitenkin toinen, jos nainen esiintyi
mainoksessa yksin tai toisten naisten kanssa. Talléin suurin osa naisista esitettiin
koristeroolissa, viidesosa kotiymparistdssa ja vain alle kymmenesosa naisista esittaytyi
vapaa-ajan roolissa. (Courtney & Lockeretz 1971.) Wagner ja Banos (1973) suorittivat
saman tutkimuksen puolitoista vuotta myéhemmin ja muutoksia oli jo ehtinyt tapahtua.
Koristerooli oli jalleen kaikista suosituin - yli puolet naisista naytettiin koristeroolissa.
Hieman yli kolmannes naisista esitettiin vapaa-ajan vietossa ja kotiroolin suosio oli
hiipunut alle kymmeneen prosenttiin. Koristerooli dominoi erityisen huomattavasti
mainoksissa, joissa nainen esiintyi yksin tai muiden naisten seurassa. L&hes kaikissa
néissa mainoksissa nainen esitettiin koristeroolissa ja reilusti alle kymmenesosa naisista
oli vapaa-ajan roolissa. Kotiroolia ei esiintynyt lainkaan tutkittavissa mainoksissa.
(Wagner & Banos 1973.) Schneider ja Schneider (1979) tutkivat vuoden 1976
televisiomainonnan naisrooleja ja vertasivat niitd vuoden 1971 rooleihin. Heidén
tutkimuksensa mukaan kotiroolin suosio on hiipunut hieman, mutta pysynyt silti hieman
yli kolmanneksessa (vuoden 1971 osuus 38 %, vuoden 1976 osuus 34 %). Ulkona
esitettyjen naisten osuus oli pysynyt samana (19 %) tutkimusajan aikana. Koristeroolia
ei otettu tutkimuksessa lainkaan huomioon.
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Naisen ammatti ja asema on otettu monessa tutkimuksessa huomioon (ks. esim.Wee
ym. 1995; Milner & Collins 2000; Gilly 1988; Schneider & Schneider 1979; Belkaoui
& Belkaoui 1976; Courtney & Lockeretz 1971) liséamaélla ymparistokategoriaan luokka
tyd. Téssd tutkimuksessa mainosten kohderyhmand ovat nuoret naiset ja heille
suunnattu mainonta, joten tama tekijd muutetaan koulurooliksi. Téssa tutkimuksessa
valittiin  kdytettdvaksi seuraavat ymparistéon liittyvat roolit: koti, vapaa-aika,
koristerooli, koulu seké jokin muu.

Seksuaalinen olemus

Naisen seksiobjektina esittamisen idea on lahtdisin siitd, ettd naista ja seksuaalisuutta on
kaytetty huomion herédttdmisessd. Aikaisemman tutkimuksen mukaan naisten
nayttdminen seksiobjektina mainoksissa on lisdantynyt 1970-luvulla. (Kerin ym. 1979,
39.) Vuosina 1969-1971 amerikkalaisten lehtien mainoksista reilusti yli puolet esitti
naisen seksiobjektina. Liséksi naistenlehdissé joka viides ja miestenlehdissé joka neljas
nainen esitettiin stereotyyppisesti seksikkadna. (Venkatesan & Losco 1975, 52.)
Belkaoui & Belkaoui (1976, 170) saivat tutkimuksessaan samanlaisia tuloksia. He
huomasivat, etté lahes kaikki, 95 prosenttia, heidan tutkimistaan mainoksista, jotka eivét
esittdneet naista tyoroolissa, esittivdt naisen koristeena. Nainen naytettiin passiivisena
hahmona, joka esiintyi mainoksessa vain esteettisistd syistd, eikd naisen lasndolo
mainoksessa tuonut minkaanlaista olennaista lisatietoa tuotteesta. Kerin, Lundstrom ja
Sciglimpaglia (1979, 41) ennustivat tutkimuksessaan, ettd seksuaalisen sévyn,
vetoomusten ja ilmaisun kayttd mainoksissa tulee kasvamaan 80-luvulle mentéessé.
Toisaalta heiddn mukaansa selked naisen kayttdminen seksiobjektina oli saavuttanut jo
korkeimman tasonsa 1970-luvulla ja tulee siis hiipumaan tulevaisuudessa. Naisen
nayttdminen seksuaalisena tulee heiddn mukaansa kaventumaan ja erikoistumaan niihin
tuotteisiin ja palveluihin, joissa seksuaalinen vetovoima on olennainen osa naiselle
kuluttajana. Naita tuotteita ovat kosmetiikka, vaatteet ja alusvaatteet. Naisen
nayttaminen seksuaalisena kuuluu néiden tuotteiden luonteeseen eika anna kuvaa naisen
huonommasta sosiaalisesta asemasta yhteiskunnassa. (Kerin ym. 1979, 41.) Tass&
tutkimuksessa naisen seksuaalisen olemuksen madrittely on tehty mustavalkoisesti.
Mainokset koodattiin kahteen luokkaan: mainoksessa joko on seksuaalisuuteen
viittaavaa aineistoa eli nainen néaytetdan seksiobjektina tai mainoksessa ei ole téllaista
sisdltoa. Seksuaalisuuteen viittaava siséltd on melko vaikea méaritelld tarkasti.
Paljastava tai vietteleva pukeutuminen tai alastomuus tietyissa tapauksissa maaritellaan
seksuaaliseksi sisélloksi. MyoOs viettelevét, tai jopa provosoivat, ilmeet, eleet ja
poseeraukset tulkitaan seksuaalisiksi. N&itd ovat esimerkiksi viettelevd niin sanottu
“makuukamarikatse”, hieman raollaan oleva suu, provokatiiviset ja viettelevét
poseeraukset ja naisen vartalon esitteleminen seksikké&ésti.
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Suhde muihin ihmisiin

McArthur ja Resko (1975) tutkivat televisiomainonnan naiskuvaa vuonna 1971. Heidan
luokittelussaan mainoksen hahmot luokiteltiin seuraaviin rooleihin: puoliso tai
tyttdystavd, vanhempi, kotirouva, tyontekija, asiantuntija, tosielaman julkisuuden
henkild, haastattelija tai kertoja, tyttd- tai poikaystdva tai jokin muu. He huomasivat,
ettd naispuoliset padhahmot esitettiin usein rooleissa, jotka madrittelivat heidat
suhteessa muihin ihmisiin, esimerkiksi puolisona, vanhempana, tyttoystdvana tai
vaimona. Yleisimmin nainen esiintyi kotirouvana kayttdmassa mainostettavaa tuotetta.
(McArthur & Resko 1975, 211,214.)

Myos Gilly (1988) tutki mainoksissa esiintyvien naisten suhdetta muihin mainoksen
ihmisiin  USA:ssa, Meksikossa seka Australiassa ja kaytti tutkimuksessaan apuna
McArthurin ja Reskon (1975) luomia madritelmid. Gillyn tulosten mukaan naiset
esitettiin amerikkalaisissa ja meksikolaisissa mainoksissa rooleissa, joissa hainen
madriteltiin 1&hinnd suhteessa muihin ihmisiin, esimerkiksi esittdmé&lla nainen vaimona
tai aitind. Australialaisissa mainoksissa naiset madriteltiin yhta lailla itsendisesti ja
suhteessa muihin ihmisiin. (Gilly 1988, 81.)

Ween, Choongin ja Tambyahin (1995) kayttdma roolijako heidan selvittdessaan
mainoshahmon suhdetta toisiin ihmisiin oli muunnelma McArthurin ja Reskon (1975)
luokituksesta, johon on lisdtty muun muassa seksiobjektin rooli Venkatesanin ja Loscon
(1975) tutkimuksista. Ween, Choongin ja Tambyahin kayttdmat roolit olivat: aiti, isa,
puoliso, tyttd- tai poikaystdva, ystdva, padosaa tukeva rooli, henkild, jota palvellaan,
henkild, joka palvelee, itsendinen, sisarus, seksiobjekti ja muu.

Myods Milner ja Collins (2000) kayttivat tutkimuksessaan samaa luokittelua kuin
McArthur ja Resko (1975) seké Gilly (1988) tutkiessaan mainoksen hahmojen rooleja
suhteessa muihin ihmisiin. Milner ja Collins kuitenkin lisasivat lapsi-luokan seka
luokan, johon kuuluu naiskuvat, joita ei ole esitetty suhteessa muihin ihmisiin.

Tahan tutkimukseen valittiin McArthurin ja Reskon, Gillyn, Ween, Choongin ja
Tambyahin sekd Milnerin ja Collinsin kayttdmistd luokista parhaiten tarkoitukseen
sopiva sekoitus. McArthurin ja Reskon luokittelusta kolme ensimmaistd luokkaa
“puoliso tai tyttoystdva”, “diti tai vanhempi” ja “kotirouva” yhdistettiin yhdeksi
luokaksi. Tyontekij& -luokka on otettu suoraan McArthurin ja Reskon luokittelusta.
Ween, Choongin ja Tambyahin luokituksesta valittiin ystdvé-luokka. Milnerin ja
Collinsin tutkimuksesta kéyttoon valittiin “ei henkilokohtaista suhdetta muihin
mainoksen henkildihin” -luokka. Néiden luokkien lisdksi kdytetddn luokkaa “nainen

yksin”, jotta kaikki mainokset voitaisiin luokitella timén muuttujan mukaan.

Toiminta
Poen (1976) tutkimuksessa mainokset, joissa esiintyi naisia, jaoteltiin aktiivisiksi tai
epéaktiiviksi. Mainos koodattiin aktiiviseksi, jos mainoksessa oli mink&&nlaisia
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visuaalisia viitteitd fyysisesta aktiivisuudesta. Aktiivisuutta arvioitiin muista seikoista
valittamatta. Esimerkiksi mainoksen, jossa nainen on uimapuku paalld, ajatellaan
esittdvan uimista, vaikka mallin asento olisi viettelevd. Epdaktiiviseksi luokiteltiin
kaikki muut mainokset, joissa esiintyi naisia. Poen tutkimuksessa selvisi, ettd naiset
esitettiin  useimmiten vapaa-ajan aktiviteeteissa eikd niinkdan Kilpailullisissa
aktiviteeteissa. Suuri osa mainoksista, joissa nainen oli aktiivinen, kuvasti tilanteita,
joissa esiintyi sekd miehié ettd naisia. Naisten aktiivisuus naytti rajoittuvan tilanteisiin,
joissa ei ndytetty kilpailuhenked, ja aktiviteetteihin, joissa ei erityisemmin tarvita kykyja
tai patevyyttd. (Poe 1976, 187.)

Gilly (1988) tutki naiskuvien aktiivisuutta televisiomainoksissa kayttden samaa
koodausmenetelmda kuin Poe (1976) tutkimuksessaan. Gillyn mukaan naisten ja
miesten aktiivisuudessa mainoksissa ei ollut suuria eroja missaan tutkituista maista.
Todella harva mainoksen ihminen ndytettiin aktiivisena, huolimatta siitd, etta
naishahmo luokiteltiin  aktiiviseksi, jos kuvassa oli minkadnlaisia vihjeita
aktiivisuudesta. (Gilly 1988, 82.)

Wee, Choong ja Tambyah (1995) kéyttivat samaa aktiivisuusluokitusta kuin Poe ja
Gilly tarkastellessaan Malesian ja Singaporen televisiomainonnan naishahmojen
aktiivisuutta. Maiden valilla ei 16ytynyt suuria eroja, vaan Kaikilla tutkituilla
televisiokanavilla alle puolet mainosten naisista naytettiin aktiivisina osuuden
vaihdellessa hieman yli viidesosasta lahemmas puolta. (Wee ym. 1995, 58-59.)

Tassa tutkimuksessa kaytetdan samaa kaksiluokkaista luokittelua kuin Poen, Gillyn
sekd Ween, Choongin ja Tambyahin tutkimuksissa. Gillyn (1988) tutkimuksen
mukaisesti tassakin tutkimuksessa nainen luokitellaan aktiiviseksi, jos hanen voisi
ajatella toimivan aktiivisesti ennen, jalkeen tai kuvan oton yhteydessd. Esimerkiksi
nainen, joka esiintyy uimapuvussa, luokitellaan aikaisempien tutkimusten mukaisesti
aktiiviseksi, vaikka naisen asento olisi viettelevd. Naisen aktiivisuus arvioidaan vain
naisen olemuksesta etsittdvien vihjeiden avulla, ymparistolla ei katsota olevan
vaikutusta aktiivisuuteen. Kaikki naishahmot, joita ei voi luokitella aktiiviseksi,
luokitellaan passiivisiksi.
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4 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

4.1  Sisallon erittely tutkimusmenetelméana

Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen analyysi voidaan erottaa toisistaan, mutta niitd voi
hyvin soveltaa ja wusein sovelletaankin samassa tutkimuksessa ja saman
tutkimusaineiston analysoinnissa (Alasuutari 1994, 23). Kvantitatiivinen ja
kvalitatiivinen tutkimus eroavat toisistaan muun muassa aineiston keruun, analysoinnin
ja aineiston koon perusteella. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkimusstrategia on
strukturoitu ja aineiston keruu on formaalista. Aineisto on suuri ja havaintoja on paljon.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston keruu on vapaamuotoisempaa. Lisaksi voidaan
keskittya harvoihin tapauksiin ja havaintoihin. (Toivonen 1999, 99-113.) Jako
kvalitatiiviseen ja kvantitatiiviseen tutkimukseen on kuitenkin murtumassa. Painotus on
metodologisessa ajattelussa siirtynyt aikaisempaa enemmaén aineistojen keruuseen
liittyvista ongelmista ja menetelmista niiden erittelyyn ja tulkintaan (Alasuutari 1994,
9).

Krippendorffin (1981, 21) siséallon erittely on tutkimusmenetelmd, jonka avulla
kerdtysta tiedosta eli datasta tehddan toistettavissa olevia ja tieteellisesti patevia eli
valideja paatelmia tuon tiedon kontekstista. Sen tarkoitus on tarjota tietoa, uusia
nakokulmia ja tapoja esittda asioita. Toisen tunnetun madritelman mukaan sisallon
analyysi on kommunikaation ilmisisallon objektiivista, systemaattista ja maaréallista
kuvailua varten soveltuva tutkimusmenetelmé (Berelson 1971, 18). Sisallon erittely ei
kuitenkaan rajoitu vain tilastollisiin tutkimuksiin, vaan dokumenttien sisalt6d voidaan
kuvailla myos sanallisesti (Pietila 1976, 52-53).

Siséllon erittely voidaan ndhdéa seka kvantitatiivisena (Neuendorf 2002; Berelson
1971) etté kvalitatiivisena (Toivonen 1999; Krippendorff 1981) tutkimusmenetelmana.
Berelsonin (1971, 17, 20) mukaan sisallon erittely on puhtaasti kvantitatiivinen
tutkimusmenetelmd. Neuedorfin (2002, 10) mukaan sisallon erittely on kvantitatiivinen
tutkimusmenetelmd, mutta silld voidaan tutkia myds viestien piilevia ja syvia
merkityksid kayttden eri indikaattoreita. Vaikka maaréllinen tutkimus on ollut térkeada
monissa tieteellisissé pyrkimyksissa, myos laadulliset menetelmét ovat osoittautuneet
kayttokelpoisiksi monissa yhteyksissa (Krippendorff 1981, 22). Toivosen (1999, 125
126) mukaan sisallon erittelyn kayttdminen onkin perinteisesti nahty luonteeltaan
kvalitatiivisena, eli tiettya siséltoa etsitdan tekstista tai kuvasta ilman tiukkoja sdantoja
ja mittauksia. Hanen mukaansa siséllon erittely ei kuitenkaan ole vain kvalitatiivista
vaan myo6s kvantitatiivista: tutkittavien sisdltdjen denotaatiotasoa voidaan tutkia
kvantitatiivisesti, mutta merkityksid, konnotaatioita tutkitaan kvalitatiivisesti.
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Kvantitatiivisessa siséllon erittelysséd ollaan kiinnostuneita itse tutkimusmateriaalin
sisallostd, ja siita tutkitaan esimerkiksi kuvien selkeitd ilmimerkityksid ja lasketaan
sisaltbkomponenttien  esiintymistineyksid. Kvantitatiivisen nékokulman mukaan
perinteinen tapa kayttdd hyvaksi sisallon erittelyd viestinnan tutkimisessa on laskea
ennalta maaratyt siséllon osat, esimerkiksi sanat, teemat, symbolit, kuvat ja niin
edelleen (Kassarjian 1977, 11-12). Kvalitatiivinen sisallon erittely ei ole kiinnostunut
tutkimusmateriaalin sisallosta vaan siitd, mita sisaltdé merkitsee. (Toivonen 1999, 125,
Berelson 1971, 123-124.) Kvalitatiivista analyysia tarvitaan mainonnan sisallon
ymmartamisessa (McCracken 1993, 76). Pietilan (1976, 52-53) mukaan sisallon
erittelya kayttaviksi tutkimuksiksi katsotaan nykyaan kaikki sellaiset tutkimukset, joissa
joko tilastollisesti tai sanallisesti pyritddn kuvaamaan joko dokumenttien sisaltoa
ilmiona sinénsa tai niita ulkopuolisia ilmidita, joita sisallon ajatellaan ilmaisevan.

Siséllon erittely polveutuu journalismin ja sosiologian tutkimuksesta, mutta se on
levinnyt monelle eri alalla, kuten Kielitieteiden, psykologian, antropologian ja historian
tutkimukseen (Krippendorff 1980, 18). Menetelmaa on kéytetty hyvin monenlaisten
aineistojen kanssa (Berelson 1971, 26) ja se soveltuu monenlaisten tutkimusongelmien
ratkaisuun (Neuendorf 2002, 1). Menetelmén rajat riippuvat itse tutkijan
kekselidisyydesta ja luovuudesta (Kassarjian 1977, 16-17). Pietilan (1976) mukaan
tutkittavat dokumentit voidaan jakaa auditiivisiin, visuaalisiin ja Kirjoitettuihin
dokumentteihin. Siséllon erittelyd voidaan kayttad aina, kun tutkitaan mitd tahansa
kirjallista materiaalia, mutta menetelma sopii myods esimerkiksi tekstin, kuvien &anen
musiikin ja esineiden tutkimiseen. Menetelmda voidaan hyodyntaa lahes minkalaisen
aineiston kanssa tahansa (Kassarjian 1977, 16).

Siséllon erittelyn luonnollisin kayttd on viestinndn ja kulttuurin tutkimuksissa
(Krippendorff 1980, 25). Sisallon erittelyd voidaan kéyttaa esimerkiksi kulttuurin
elementtien maarittdmisessad, kun esimerkiksi mainoksen sanoja tai kuvia analysoidaan
systemaattisesti (Hakala 2003, 14). Mainonnan tutkimuksessa siséllon erittely on todettu
hyodylliseksi menetelméksi (Penttilda & Vilkki 1990, 21). Talléin analyysin kohteena
ovat merkit ja symbolit, eivitkd mainostajan tavoitteet ja vastaanottajan tulkinta.
Kiinnostuksen kohteena on se, mitd on sanottu eikd niinkdan se, mit4 mainostaja vaittaa
sanovansa tai mitd vastaanottaja tulkitsee, ettd on sanottu. (Kassarjian 1977, 8.) Siséllon
analyysia onkin kaytetty paljon viestinndn tutkimuksessa selvitettdessa mainonnan
sisaltod, sitd, mitd on sanottu. Namé tutkimukset ovat luonteeltaan kuvailevia ja ne
tarjoavat laajan kokonaiskuvan mainonnan kuvauksista. (Hakala 2003, 22.)

Siséllon erittely soveltuu hyvin jonkun ajanjakson sisélld tapahtuneiden viestinnan
muutosten mittaamiseen seka erilaisuuksien ja samankaltaisuuksien havaitsemiseen
(Berelson 1971, 29). Se voi auttaa madrittelemddn muutosten suuntaa tai suunnan
puutetta (Kassarjian 1977, 13). Saman luokittelurungon soveltaminen samankaltaisiin
otoksiin viestinnan sisallostd eri aikoina tarjoaa tdsmaéllisen kuvauksen viestinnan
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sisallossd tapahtuneista muutoksista (Berelson 1971, 29). Téssa tutkimuksessa
vertaillaan vuoden 1999 ja 2008 mainoksia. Kyseessa on talldin trendivertailu - vertailu
tapahtuu eri aikakausien vélilla (Pietila 1976, 25).

Siséllon erittely voidaan késittdd joukoksi menettelytapoja, joiden avulla
dokumenttien siséllosta tehd&an havaintoja ja keratddn tietoja tieteellisia pelisaantoja
noudattaen. Nama tiedot voivat koskea dokumenttien sisaltod ilmioné sindnsa tai niité
ilmiditd, joita dokumenttien sisaltd voi epésuorasti ilmaista tai joista se suoraan kertoo.
(Pietila 1976, 53.) Se on havainnoiva tutkimusmetodi, jota kédytetddn symbolisen
sisallon systemaattiseen arviointiin (Kolbe & Burnett 1991, 243). Sisallon erittely
perustuu tiettyjen tekstuaalisten elementtien madarittamiseen. Perusolettamuksena
sisallon erittelyssa on, ettd tietyn asian esiintymisen ja tuottajan intressin ja tarkoituksen
ja toisaalta yleison vastauksen valilla on yhteys. Mainoksen merkitys voidaan selvittada
tunnistamalla ja laskemalla elementteja. (Dyer 1982, 108.) Siséllon erittely olettaa, etta
tutkittavan asian frekvenssi on synonyymi sen merkittavyydelle (Hakala 2003, 43). On
kuitenkin kyseenalaista, ilmaisevatko eristetyt sisallon osaset erikseen sitd, mitéd teksti
tai mainos tarkoittaa, miten tarkoitus on tuotettu ja miten yleisd tulkitsee sen (Dyer
1982, 109).

Siséllon erittely on viestinnadn ilmisisallon objektiivista, systemaattista ja méaaréallista
kuvailua (Neuendorf 2002,1; Kassarjian 1977, 10; Berelson 1971, 18). Siséllon
erittelyssé oletetaan, ettd mainonnan ilmisisaltd on sama kuin vastaanottajan tulkitsema
ja mainostajan lahettdma siséltd. Tallaisen ilmisisallon olemassaolosta ei kuitenkaan
voida olla varmoja (Berelson 1971, 19). Merkkien kayttd perustuu siihen, etta niilla on
jokin laajasti tunnettu symbolinen merkitys. Katsojat eivat silti tulkitse mainoskuvia
samoin, vaan katsoja itse on tekija, merkitysten muotoilija, joka tuo merkitysprosessiin
omat tulkintansa, oman historiansa, katsomisensa, nakemisen ja nakymisen
perspektiivinsa. (Rossi 2003, 15.) Tassa tutkimuksessa naiskuvan osatekijat on johdettu
aikaisemmista tutkimuksista, jotta ne mahdollisimman kattavasti ja objektiivisesti
edustaisivat juuri mainonnan naiskuvaa. Tutkijan subjektiivisuutta on pyritty
vahentdmaan siten, ettd luokittelurunko ja luokitteluohjeet on tehty yksityiskohtaisiksi
ja tarkoiksi.

Mainonnan sukupuolikuvia tutkittaessa tutkimusmenetelmista sisallon erittelyd on
kaytetty eniten (Gilly 1988, 76; Lysonski 1985, 38). Sisallon erittelyd on kaytettyd
monessa naiskuvaa selvittdvassd tutkimuksessa (esim. Gilly 1988; Schneider &
Schneider 1979; Belkaoui & Belkaoui 1976; McArthur & Resko 1975; Venkatesan &
Losco 1975; Wagner & Banos 1973; Courtney & Lockeretz 1971). Naiskuvan
selvittdmisessa sisallon erittelyd kéyttden on otettava huomioon sekd@ tutkimuksen
kvantitatiivinen ettd kvalitatiivinen puoli. T&ssd tutkimuksessa nuorille naisille
suunnatun mainonnan naiskuvaa selvitetddn ensin kvantitatiivisesti laskemalla naiskuvat
osatekijoiden esiintymiskertoja, ja sen jalkeen naiskuvaa ja mainonnan siséllossa
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tapahtuneita muutoksia analysoidaan kvalitatiivisesti. Kvalitatiivinen analyysi taydentaa
kvantitatiivista tarkastelua, jolloin saadaan mahdollisimman kattava kokonaiskuva
naiskuvasta (Maatta 1991, 44).

Siséllon erittelyd kayttavan tutkimuksen kolme perusvaihetta ovat suunnittelu,
toteutus ja raportointi (Hakala 2003, 22; Krippendorff 1980, 169). Sisallén analyysin
toteutus alkaa tutkimusaineiston valinnalla. Perusjoukosta valittavan néytteen tulisi olla
hallittavissa olevan kokoinen ja sattumanvarainen (Kassarjian 1977, 11). Otoksen tulisi
olla kattava suhteessa perusjoukkoon ja edustaa sitd hyvin, jotta tulokset voitaisiin
yleistdd koskemaan koko perusjoukkoa (Neuendorf 2002, 115). Taman tutkimuksen
perusjoukkona ovat vuosina 1999 ja 2008 Demi-lehdisséd ilmestyneet mainokset.
Tutkimuksessa tarkasteltavia havaintoyksikoitd ovat mainoskuvat. Havaintoyksikolla
tarkoitetaan yksikkoja, joihin liittyvind tiedot tutkittavista ilmidista merkitddn muistiin
tai joihin liittyvina niité jatkossa késitellaan (Pietila 1976, 102). Havaintoyksikko on se
yksittdinen kohde, josta havaintoja tehdaan ja joka kasitellaan itsendisena elementtina
tutkimuksessa (Neuendorf 2002, 71-74).

Suunnittelu tarkoittaa idean realisointia ja sen tutkimisen operationalisointia.
Suunnitteluvaiheen tarkein vaihe on analysoitavien yksikdiden valinta ja tiedon
kategorisoiminen  (Hakala 2003, 23) eli siséltdluokkien muodostaminen.
Tutkimusongelma ja teoreettinen viitekehys luovat lahtokohdan sisaltéluokkien
valinnalle ja méarittelylle (Pietila 1976, 129). Sisaltoluokkien muodostaminen on yksi
tarkeimpia vaiheita sisallon erittelya kayttavassa tutkimuksessa. Berelson (1971, 147)
korostaa siséltoluokkien olevan sisallon erittelyn onnistumisen kannalta erityisen
tarkeita. Sisallon erittelya kayttava tutkimus ei ole siséltdluokkiaan parempi (Kassarjian
1977, 12; Berelson 1971, 147). Luokat heijastavat ajattelua, hypoteeseja ja tutkimuksen
tarkoitusta (Kassarjian 1977, 12; Pietila 1976, 96; Berelson 1971, 147). Siséltoluokalla
viitataan niihin sisalléllisiin ilmi6ihin, joista tutkimuksessa kerataan tietoa. 1Imidt, joita
tutkitaan, yhdistetadn konkreettiseen sisaltdluokkien ja alkioiden avulla (Pietila 1976,
94, 126). Berelsonin (1971, 147-148) mukaan se, miten kiintoisiin ja hedelméllisiin
tuloksiin sisallon erittelyd kayttavassa tutkimuksessa voidaan péésta, riippuu suurelta
osalta siit4, miten onnistuneesti tutkimuksen sisaltéluokat on osattu valita ja miten
tasméllisesti ne on saatu maariteltya. Siséltéluokkien valintaa ja maarittelyéd voidaankin
pitdd tarkeimpéna siséllon erittelyd hyddyntavéan tutkimuksen vaiheena (Pietilda 1976,
96). Luokkien tulee heijastaa tutkimuksen tarkoitusta. Niiden tulisi olla tyhjentavié ja
selkedsti maariteltyja. Niiden tulisi olla keskendan toisensa poissulkevia ja itsendisié.
(Neuendorf 2002, 119; Penttilda & Vilkki 1990, 22; Pietila 1976, 134.) Tutkimuksen
ongelma muodostaa l&htokohdan siséltdluokkien valinnalle ja maéérittelylle.
Aikaisemmat teoriat saattavat madritelld hyvinkin tarkoin ne sisélt6luokat, joita
tutkimuksessa tulee kayttad. Sisaltoluokat voidaan pyrkié rakentamaan itse tutkittavan
sisallon pohjalta ja sitd painottaen tai sisaltoluokkien rakentamisessa voidaan painottaa
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jotain ulkopuolista kasitejarjestelmad, viitekehystd tai teoriaa. Tutkimuksessa
kaytettavat sisaltoluokat kootaan yhteen luokitusrungoksi. Luokitusrunko on luettelo
kaikista tutkimuksen sisaltéluokista eli muuttujista, jotka sisaltavat luokiteltavissa
olevia tekijoitd. (Pietila 1976, 96-97, 101, 129.) Tassd tutkimuksessa kéytettava
luokitusrunko on liitteena (ks. liite 1).

Luokitusrunkoa on hyva testata ennen varsinaisen analyysin suorittamista, jotta
luokitusta voidaan tarvittaessa muuttaa (Pietila 1976, 238). Tassa tutkimuksessa
luokitusrunkoa testattiin siten, ettd kaksi henkil6a analysoi 10 mainosta, viisi vuoden
1999 mainosta ja viisi vuoden 2008 mainosta. Tulosten perusteella luokitusrunkoa
muokattiin. Kohdat, joissa analysoijat olivat eri mieltd, kaytiin lapi ja luokitteluohjeita
tdsmennettiin, jotta ne olisivat mahdollisimman objektiivisia eivétka riippuisi
luokittelijasta. Taulukossa 1 esitetddn, miten tutkimuksen teoreettiset késitteet on
yhdistetty luokitusrunkoon.

Osaongelmat Teorialuvut | Teoreettiset kasitteet | Luokitus-
kehikon osa
1. Minkalaista 3.1, NAISKUVA
naiskuvaa nuorille gg - Olemustekijat
_nalsn_le §uunnatU|ssa -9, Ulkonaké Osa 1
julkaisuissa 3.4 Vaatetus
valitetdan? | Osa 2
me Osa 3
2. Miten nuorille 3.1, Hymy Osa 4
naisille suunnatun 3.2, Katse Osa 5
printtimainonnan 3.3, Hiukset Osa 6
naiskuva on 34 « Roolitekijit
muuttunut vuodesta Y mpéristd Osa 7
1999 vuoteen 20087 Seksuaalinen olemus Osa 8
Suhde muihin
ihmisiin Osa 9
Toiminta Osa 10

Taulukko 1 Tutkimuksen operationalisointi

Taulukko 1 havainnollistaa tutkimuksen operationalisointia. Taulukossa esitetdén
teoreettisten késitteiden ja luokitusrungon vélistd yhteyttd. Naiskuvan teoriaa on
kasitelty luvussa kolme. Luvuissa 3.4.1 ja 3.4.2 eriteltiin naiskuvan osatekijat, jotka on
jaettu rooli- ja olemustekijoihin. Aineistoon valitut mainokset analysoidaan néiden
osatekijoiden mukaisesti. Lisaksi mainoksista katsotaan mainoksen koko, mainostettava
tuoteryhmd, ihmisten maard mainoksessa, miesten madra mainoksessa seka naisen
nakyvyys. Neljannessa sarakkeessa on mainittu luokitusrungon kohta, jolla selvitetdan
kutakin naiskuvan osatekijaa.
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Siséllon erittelyd kayttdvan tutkimuksen viimeinen vaihe on tulosten raportointi.
Tulokset esitetddn useimmiten yksinkertaisesti, numeroina, prosentteina, osuuksina ja
suhdelukuina (Berelson 1971, 184). Raportoinnista kdy ilmi, mitd on tehty, miksi néin
tehtiin, tutkimuksen tulokset ja niiden merkitys (Krippendorff 1980, 179).

Kassarjianin (1977, 9-10) mukaan menestyksekas sisallon erittely edellyttédé
seuraavaa: sisallon erittelyn tulee olla systemaattista, kvantitatiivista ja objektiivista.
Systemointi tarkoittaa sitd, ettd koko sisalté tulee analysoida oleellisten kategorioiden
mukaisesti, jotta eliminoidaan vééaristyneet analyysit (Kassarjian 1977, 9; Berelson
1971, 17). Analyysi tulee suunnitella siten, ettd turvataan tutkimusongelman tai
hypoteesin kannalta oleellisen tiedon saaminen (Berelson 1971, 17). Tulosten tulee olla
teorian kannalta oleellisia ja niiden tulee olla yleistettavissa. Pelkkd kuvaileva tieto
tietystd kohteesta, jolla ei ole yhteyttd muihin ominaisuuksiin, ei ole arvokasta.
(Kassarjian 1977, 9.) Kuvantifiointi puolestaan on sisallon erittelyn erikoislaatuisin
ominaisuus (Kassarjian 1977, 9-10; Berelson 1971, 17). Kuvantifiointi tarkoittaa
analyyttisiin  kategorioihin kuuluvien objektien korostamisen tai poisjattamisen
laajuuden mittaamista (Kassarjian 1977, 9). Aineistosta tulee voida selvittada
kategorioiden maard, ja muiden muuttujien maaré tulee olla mitattavissa (Neuendorf
2002, 14). Kvantifioinnin edellytys ei kuitenkaan aina vaadi numeerista mittaamista,
vaan mittaus voidaan tehdd myds méaardd kuvaavien sanojen avulla. Useimmiten
sisallon erittelya kayttavissa tutkimuksissa kategorioiden esiintymislaajuutta mitataan
kuitenkin numeerisesti. (Berelson 1971, 17-18.) Obijektiivisuuden edellytys pitéa
huolen siitd, ettd analyysissd kaytettdvat kategoriat ovat maaritelty niin tarkasti, etta
toinen henkild voisi kédyttad niitd saman aineiston tutkimiseen ja saada yhtenevia
tuloksia (Berelson 1971, 16). Jokainen vaihe tutkimuksessa tulee toteuttaa selvéasti
madriteltyjen sééntdjen ja toimintaohjeiden mukaisesti (Kassarjian 1977, 9). Tamé
vaatii etukateen laadittavia tasmallisia saantdja kategorisointiin ja koodaukseen (Hakala
2003, 26). Kassarjianin (1977, 9) mukaan juuri objektiivisuus antaa sisallon erittelylle
tieteellistd arvoa. Tam& arvo on sisallon erittelyn erikoislaatuisin ominaispiirre
verrattaessa sisallon erittelyd analyyseihin, jotka korostavat enemman viestin laadullista
ja kuvailevaa analyysia (Neuendorf 2002, 10-11). Krippendorff (1980, 21) liittaa
objektiivisuuteen my0s toistettavuuden. Toistettavuus tarkoittaa sitd, ettd tutkimuksen
tulee olla toistettavissa, kun sovelletaan samoja tutkimuskategorioita samaan aineistoon.
Objektivisuuden edellytysta ei aina ole otettu huomioon siséllon erittelyd kéyttavissé
tutkimuksissa, ja tdmd on johtanut ndiden tutkimusten huonoon reliabiliteettiin
(Kassarjian 1977, 9).

Siséllon erittelylla on useita vahvuuksia. Siséllon erittelyn avulla voidaan kasitella
suuria maarid jasentelematontd dataa tutkittavasta aiheesta. Sen avulla laadullista
aineistoa voidaan arvioida madaréllisesti ja esimerkiksi laskea symbolien
esiintymiskerrat aineistossa. (Krippendorff 1980, 30-31.) Sisallon erittelyn avulla
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aineistosta voidaan analysoida esimerkiksi sanoja, teemoja, ominaisuuksia ja tutkittavan
asian osia (Berelson 1971, 136). Lisaksi sen avulla voidaan tutkia ymparistoon liittyvia
muuttujia, viestin siséllon tuntomerkkeja ja sen vaikutuksia (Kolbe & Burnett 1991,
244). Menetelmd auttaa aineiston tiivistdmisessd eikda ainoastaan luettele kaikkia
tutkittavan yksikon ominaisuuksia (Neuendorf 2002, 15). Parhaimmillaan sisallon
erittely voi kuvailla, kerata ja lisata tietoa tutkittavista aiheista (Kolbe & Burnett 1991,
248). Menetelmén vahvuutena on myos, ettei se vaikuta tutkittavaan ilmioéon tai muuta
tutkittavaa ilmi6ta (Kolbe & Burnett 1991, 244).

Siséllon erittelyllda on myos heikkoutensa. Menetelma on herkka tutkijasta johtuviin
vinoutumiin, jotka voivat vaikuttaa aineiston kerddmiseen, analyysiin ja tulosten
tulkintaan. Sisallon erittelyd kayttavissa tutkimuksissa pyritddn antamaan péaateltavissa
olevia johtopaatoksia datasta, joten vinoutumien olemassaolo voi vaikuttaa tutkimuksen
merkitykseen tieteelle. (Kolbe & Burnett 1991, 244.) Sisallon erittely myos olettaa, etta
yleisyys tai tietyn ominaisuuden suuri esiintyminen aineistossa on synonyymi tamén
ominaisuuden merkittavyydelle (Hakala 2003, 43). Menetelma on rajoittunut tutkimaan
vain tiettyjen elementtien esiintymista aineistossa ja se tuottaa usein vain kategorisia
tuloksia. Vaikka sisallon erittely tuottaa rikasta kuvailevaa ja luokittelevaa tietoa, toiset
tutkimusmenetelmat voivat tuottaa tarkempaa tietoa viestinnan hienovaraisista vihjeista.
(Kolbe & Burnett 1991, 244.)

Siséllon erittelyn heikkouksista huolimatta sisallon erittelyn on katsottu olevan paras
tutkimusmenetelma téhdn tutkimukseen. Metodin heikkoudet on huomioitu ja niiden
vaikutus tutkimukseen on pyritty minimoimaan.

4.2  Tutkimusaineiston valinta ja keruu

Suurin tehtava valmiin tutkimusaineiston analysoimisessa sisallon analyysin avulla
alkaa otannan pééattdmiselld. Sopivan otoksen tulee olla kooltaan hallittavissa oleva ja
sattumanvarainen. Lisdksi sen tulee edustaa mahdollisimman hyvin tutkittavaa
perusjoukkoa, jotta yleistykset olisivat mahdollisia. (Kassarjian 1977, 11.) Tutkimuksen
ongelma madrittelee, mit4 tietoja kerdtddn, mistd ne keratd&n, missa muodossa ne
keratddn ja miten niitd jarjestelldan ja kasitelld&n vastausten saamiseksi (Pietila 1976,
56).

Mainonnassa tuotetaan ja esitetddn korostuneesti kauneuskasityksid, mielihyvéa ja
ihanteita. Mainonta normittaa tiettyj4 tapoja esittdd naiseus, ja tdman vuoksi mainonta
on kiintoisaa materiaalia sukupuolten representaatiota tutkivalle. (Rossi 2002a, 110).
Naistenlehdet kuvastavat sitd, minkalaisena nainen esitetddn naisyleisélle (Courtney &
Whipple 1983, 4). Koska naistenlehdisséd ilmestyneet mainokset ovat suunnattuja
naisille, mainonnan siséllén voisi odottaa heijastavan naisen todellista asemaa.
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Suurimmalle osalle naisista mainonta ei kuvasta todellista tilannetta (Nowak 1990,
410). Naistenlehtien mainoksissa esiintyy erityisen paljon naismalleja. Perinteisesti
naismallia on kéaytetty silloin, kun mainonta pyrkii tavoittamaan naiskuluttajan
(Dallmann 2001, 1323). Naisille suunnattu moderni mainonta keskittyy suurelta osin
nuorelta ja kauniilta nayttamisen tarkeyteen (Kacen 2000, 348). Naisia esiintyy
kuitenkin kaikenlaisissa mainoksissa - naishahmo on mainonnan kayttokelpoisimpia
hahmoja, joka vetoaa niin miehiin, naisiin kuin lapsiinkin. (Heiskala 1999, 47). Suuri
osa mainonnan naiskuvaa kasittelevistd tutkimuksista on tehty aikakauslehdissa
ilmestyneestd mainonnasta (esim. Wiles, Wiles & Tjernlund 1995; Klassen, Jasoer &
Schwartz 1993; Lysonski 1985; Venkatesan & Losco 1975; Sexton & Haberman 1974).
Aikaisempia tutkimuksia mukaillen tdma tutkimus on rajattu  koskemaan
printtimainontaa.

Suomessa ostetaan ja luetaan aikakausilehtia kansainvalisesti verrattuna paljon
(Penttila & Vilkki 1990, 65). Nuoret 13-19 -vuotiaat suomalaisnaiset lukevat
aikakausilehtid ahkerasti, suurin osa vahintaan kerran viikossa (Luukka ym. 2001, 259).
Lehtien lukeminen on aina aktiivista (Maattda 1991, 8), ja erityisesti nuoret naiset
lukevat lehdet useaan kertaan kiinnittden huomiota jokaisella lukemiskerralla uusiin
asioihin (Duke 2002, 218). Mainonnan osuus lehdissa on suuri, ja kuluttajat viettavat
lehtien parissa péivittdin runsaasti aikaa (Maatta 1991, 1).

Naistenlehdissa ilmestyva mainonta vaikuttaa vahvasti nuoren ihmisen
sukupuoliroolin muodostumiseen (Inness 2004, 125) ja kasityksiin naisellisuudesta
(Inness 2004, 125; Kacen 2000, 347-348; Mayne 2000, 57). Mainoksissa nadytettavét
mallit vaikuttavat nuoren naisen kuvaan naiseudesta ja omasta itsestaan (Tolonen 2001,
75; Gustafson ym. 1999, 22; Richins 1991, 72). Naistenlehdet tarjoavat runsaasti
malleja naisen roolista, asemasta ja tehtavista (Maatta 1991, 49).

Erityisesti naistenlehtid on kéytetty aineistona useissa naiskuvaa kaésittelevissé
tutkimuksissa monista syistd. Printtimainonnan suosio on ollut suurta monen
vuosikymmenen ajan. Naistenlehtid on tutkittu myo6s siksi, ettd niiden mainonta on
selkedsti suunnattu naisille ja niiden siséllost4 suuri osa on mainoksia. (Poe 1976, 186.)
Monet lukijat ostavat naistenlehtid nimenomaan mainosten takia (McCracken 1993, 39—
52). Naiskuvaa on néin ollen luontevaa tutkia naisille suunnatusta printtimainonnasta.
Tassd tutkimuksessa aineistoa on rajattu naisille suunnatuista julkaisuista erityisesti
nuorille naisille ja tytGille suunnattuihin julkaisuihin.

Tasséd tutkimuksessa tutkitaan nuorille suunnatuissa lehdissa julkaistuja mainoksia,
joissa esiintyy naisia. Lehtien toimittajat omalta osaltaan vaikuttavat siihen, minkalaisia
naiskuvia heidan lehdissdan ndkyy. Solomon, Ashmore ja Longo (1992, 24) kutsuvat
naita paattdjiad kulttuurisiksi portinvartijoiksi, joilla on suuri rooli kauneuden
standardien madrittelyssa. Valitsemalla mallit lehtiensa sivuille he vahvistavat oman
lehtensé kauneuskasityksid. Naistenlehden siséltd ja mainokset muodostavat usein
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toisiaan tukevan kokonaisuuden (McCracken 1993, 135), mutta mainokset voivat myos
muodostaa kokonaan oman kokonaisuutensa, joka voi antaa lehden siséllosta taysin
poikkeavia viesteja sukupuolesta (Inness 2004, 125). Demi-lehdissa ilmestyneet
mainokset valittiin tdman tutkimuksen aineistoksi, koska Demi on suomalainen,
erityisesti nuorille tytdille ja naisille suunnattu julkaisu. Demi-lehden mainokset
paljastavat, minkéalaista mainontaa nuoriin naisiin kohdistetaan. Demi on Suomen suurin
tyttéjen ja nuorten naisten lehti, joka tavoittaa kymmenid tuhansia lukijoita
kuukausittain (A-lehdet 2009).

Tutkimuksessa analysoitavan nadytteen tulisi olla hallittavissa olevan kokoinen ja
sattumanvarainen ja sen tulisi edustaa perusjoukkoa mahdollisimman kattavasti
(Kassarjian 1977, 11). Téllainen nédyte saadaan valittua kayttdmalla jotain
otantamenettelya (Pietild 1976, 67). Perusjoukosta valittavan naytteen koolle ei ole
olemassa yleismaailmallisia s&antdja (Neuendorf 2002, 88). Naytteen tulee olla
tarpeeksi iso, jotta se siséltaisi tarpeeksi tietoa, ja tarpeeksi pieni, jotta se on mahdollista
analysoida (Krippendorff 1980, 65). Naytteen valinta on aina ongelmallista, koska
tarpeeksi kattavan naytteen varmistaminen on ldhes mahdotonta. Usein pienen, tarkasti
valitun naytteen tutkiminen tuottaa yhté luotettavia tuloksia kuin suurempien néytteiden
tutkiminen. (Berelson 1971, 174.)

Taman tutkimuksen nayte on valittu kayttdmalla mukavuusotantaa. Tutkimuksen
perusjoukkona ovat Suomessa vuosina 1999 ja 2008 ilmestyneiden Demi-lehtien
mainokset. Demi-lehti valittiin, koska se on Suomen ainoa nuorille naisille suunnattu
julkaisu. Lehden levikki on 51 224, ja lukijoita lehdelld on 164 000. Lukijoista 90
prosenttia on naisia ja kymmenesosa miehid. Lukijoista 32 prosenttia on 12-14 -
vuotiaita, 34 prosenttia 15-17 -vuotiaita, 9 prosenttia 18-19 -vuotiaita ja 25 prosenttia
yli 20-vuotiaita. Lukijoista 75 prosenttia on opiskelijoita tai koululaisia. Lukijoista 17
prosenttia asuu Suur-Helsingissa, 32 prosenttia suuressa yli 30000 asukkaan
kaupungissa, 23 prosenttia alle 30 000 asukkaan kaupungissa ja loput 28 prosenttia asuu
maalaiskunnissa. (A-lehdet 2009.)

Demi-lehti ilmestyy 12 kertaa vuodessa, kerran kuukaudessa. Se on ilmestynyt
vuodesta 1998 alkaen siten, ettd vuonna 1998 ilmestyi vain 6 numeroa. Tutkimukseen
valittiin ensimmaisen kokonaisen vuosikerran, eli vuosikerran 1999 seka viimeisimmén
kokonaan ilmestyneen vuosikerran eli vuosikerran 2008 mainokset. Ndmé& vuosikerrat
valittiin, koska haluttiin saada nuorille suunnatun mainonnan nykyhetkea koskeva tieto
ja liséksi vertailukelpoinen aikaisempi tieto. Vuoden 1999 Demi-lehdissd mainoksia oli
130 kappaletta ja vuoden 2008 lehdissd 204 kappaletta. Lukuihin sisaltyy kaikKi
kyseisend vuonna ilmestyneet mainokset, ja sama mainos voi olla laskettuna useaan
kertaan, jos se on esiintynyt useammassa lehdessé. Tutkimukseen on otettu mukaan vain
ne mainokset, joissa esiintyy yksi tai useampia naisia. Analyysin ulkopuolelle jaivéat
sellaiset mainokset, joissa ei esiinny lainkaan naispuolisia ihmisid, tai joissa oli mukana
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enemman kuin kolme ihmista kasittava ihmisjoukko. Mainoksessa ei aina nayteté naisen
koko vartaloa, vaan myds yksittéisia ruumiinosia voidaan kayttad. Yksittdisen osan
kayttd liittyy usein siihen, ettd mainostettava tuote on tarkoitettu vain tietylle
ruumiinosalle. (McCracken 1993, 122.) Téassa tutkimuksessa analysoitavaksi valittiin
vain mainokset, jossa naisen vartalo nakyy kokonaan tai olkapdista yléspain. Jokainen
mainos on analysoitu vain kerran, riippumatta siitd, kuinka monta kertaa tietty mainos
on esiintynyt lehdissé. Tutkimuksen ulkopuolelle jatettiin myds elokuvia, radiokanavia
ja musiikkia mainostavat mainokset. Tutkimuksessa pyritaan selvittdmaan erityisesti
nuorille naisille suunnatun mainonnan naiskuvaa, ja tdman vuoksi edelld mainitut,
monelle kohderyhmalle suunnatut mainokset, joissa esiintyy joko julkisuudenhenkildita
tai roolihahmoja, on jatetty analyysin ulkopuolelle. Kuitenkin, jos julkisuuden henkild
mainosti jotain muuta, kuin omaa elokuvaansa tai musiikkiaan, mainos on sisallytetty
analyysiin.

Tutkimuksen tulosten vyleistettavyytta koskeva edellytys on, ettd naytteen tulee
mahdollisimman tarkoin edustaa perusjoukkoa (Pietila 1976, 67). Aineiston koko ei ole
keskeistd, vaan sen edustavuus (Toivonen 1999, 111; Pietild 1976, 67). Taman
tutkimuksen yleistettdvyyttd on pyritty parantamaan analysoimalla lahes kaikki
vuosikertojen mainokset. Vuoden 1999 Demi-lehdissé oli yhteensa 49 mainosta, joissa
esiintyi nainen tai naytettiin osa naisen vartaloa. Mainoksista 43:ss& nainen naytettiin
olkapéista ylospéin. Analysoitavia naiskuvia vuoden 1999 mainoksissa oli yhteensa 48
kappaletta. Vuoden 2008 lehdissé oli 61 mainosta, joissa nékyi nainen tai osa naisen
vartalosta. Naistd mainoksista 44 oli mainoksia, joissa nainen naytettiin vahintaén
olkapéista ylospdin. Muissa mainoksissa nakyi joko pelkat kasvot tai jokin osa naisen
vartalosta, esimerkiksi jalka, kadet tai vartalo ilman péaata. Osassa mainoksista oli useita
erillisia naisia, joten analysoitavia naiskuvia vuoden 2008 mainoksissa oli yhteensa 61
kappaletta. Yhteensa analysoitavien mainoskuvien kokonaismaaraksi tuli 109
kappaletta.

4.3  Aineiston analyysi

Tutkimuksen suunnittelun jalkeen seuraava vaihe siséllon erittelyssd on tutkimuksen
toteutus, analyysi (Hakala 2003, 22; Krippendorff 1980, 169). Toteutusvaiheessa
keratddn asiatiedot ja analysoidaan tulokset (Hakala 2003, 24). ldeaalisesti, kun
sisallonerittelyd  ké&ytetddn  hyvin  suunnitellussa  tutkimuksessa, tutkimuksen
toteuttaminen on rutiininomaista ja yksinkertaista (Krippedorff 1980, 177).

Siséllon erittely perustuu tekstuaalisten elementtien maarittdmiseen. Perusolettamus
sisallon erittelyssad on, ettd tietyn asian esiintymisen ja tuottajan intressin ja tarkoituksen
ja toisaalta yleison vastauksen valilla on yhteys. Mainoksen merkitys voidaan selvittada
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tunnistamalla ja laskemalla elementtejd. (Dyer 1982, 108.) Sisallon erittelyn aluksi
sisallosté tulee laskea ndma objektiivisesti havaittavat elementit. Tutkimuksen kannalta
relevanteista elementeistd tulee muodostaa luokittelurunko néiden elementtien
laskemisen pohjaksi. (Berelson 1971, 135.) Tassa tutkimuksessa naiskuvan elementit on
johdettu aikaisemmista tutkimuksista ja teoriapohjasta ja luokitusrunko on rakennettu
naiden elementtien pohjalta. Aineiston kvantitatiivisen kuvailun jalkeen aineistoa
tarkastellaan kvalitatiivisesti. Kvalitatiivisen tulkinnan kohteena on mainosten
vihjeiden, sivumerkitysten, symbolien ja assosiaatioiden synnyttdmé subjektiivinen
kokonaisvaikutelma (Maatta 1991, 36). Tulkinnat aineistosta ovat subjektiivisia, joten
eri tutkijat voivat 10ytaa samasta mainoksesta monia eri tulkintoja. Téassa tutkimuksessa
esitetyt tulkinnat ovat tutkijan omia, ja niitd on pyritty perustelemaan mahdollisimman
hyvin.

Tassa tutkimuksessa analysoitavaksi valittiin vuoden 1999 ja vuoden 2008 Demi-
lehtien mainokset. Analyysiin on otettu mukaan vain mainokset, joissa esiintyy
vahintdan yksi naispuolinen henkil6. Jotta naiskuvan kaikki osatekijat saataisiin
mahdollisimman kattavasti analysoitua, mainoksessa naisen tulee esiintyd mainoksessa
vahintddn olkapdista ylospdin. Jos kuvassa esiintyi enemman kuin yksi, mutta
vahemman kuin neljd naista, jokainen naiskuva analysoitiin erikseen. Tutkimuksen
ulkopuolelle jaivat mainokset, joissa oli kuvattuna niin suuri méaara ihmisia, etta
naiskuvien yksittdisia rooleja on vaikea analysoida kunnolla (ks. myds Wiles &
Tjernlund 1991, 261; Belkaoui & Belkaoui 1976, 169).

Monissa printtimainonnan naiskuvaa kasittelevissa tutkimuksissa on otettu mukaan
ainoastaan koko sivun tai sitd suuremmat mainokset, jolloin pienet mainokset ovat
jaaneet analyysien ulkopuolelle. Aineistossa, etenkin vuoden 2008 mainoksissa,
huomattiin ennakkotarkasteluissa olevan erityisen paljon puolen sivun kokoisia
mainoksia, joten myos alle sivun kokoiset mainokset paatettiin ottaa mukaan analyysiin.
Néiden mainosten jattaminen analyysin ulkopuolelle olisi mahdollisesti voinut vaaristaa
tuloksia. Kaikki mainokset on analysoitu vain kerran riippumatta siitd, kuinka monta
kertaa ne esiintyivat aineistossa. Tietyt mainokset esiintyivat vuosikertojen lehdissé
useaan kertaan, eikd tutkimuksessa haluttu painottaa usein ilmestyneiden mainosten
vaikutusta.

Mainosten kuva-aineistoa voidaan tutkia havaintoyksikon avulla. Havaintoyksikoksi
otetaan mainoksessa esiintyvd nainen tai tyttd. Havaintoyksikon avulla pyritédén
saamaan tarkennettua kuvaa mainonnan vélittdméasta naiskuvasta. (Ks. Maatta 1991,
36.) Havaintoyksikolla tarkoitetaan yksikkojd, joihin liittyvind tiedot tutkittavista
ilmidistd merkitddn muistiin ja tai joihin liittyvind niitd jatkossa kéasitelldan (Pietila
1976, 102). Mainoksessa esiintyvan naisen luokittelussa naiskuvan osatekijéat jaoteltiin
rooli- ja olemustekijéihin. Siséltdluokat muodostettiin aluksi tutkimusongelmien,
aikaisempien tutkimusten ja teorioiden pohjalta. Alkuperdisia sisaltéluokkia oli hieman
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enemman kuin lopullisia siséltdluokkia. Ennen varsinaisen analyysin suorittamista
tehtiin luokitusrungon toimivuuden testaamiseksi pienempi analysointitesti, jossa kaksi
henkil6d analysoi 10 mainosta, viisi vuoden 1999 mainosta ja viisi vuoden 2008
mainosta. Tulosten perusteella luokitusrunkoa muokattiin, siihen lisattiin uusia luokkia
ja poistettiin  turhia luokkia. Lisaksi luokkajako tasmentyi, kun kiistanalaiset
analyysinkohdat kaytiin 1&pi ja tarkennettiin luokitteluohjeita, jotta ne olisivat
mahdollisimman  objektiivisia  eivatkd riippuisi  luokittelijasta.  Lopullisiksi
sisaltoluokiksi  karsiutuvat ne, joiden toimivuus oli kontrolloitu tutkittavan
mainosaineiston avulla. (ks. myds Maatta 1991, 39.)

Mainoksessa ilmenevien naiskuvien osatekijoiden analysointi  suoritettiin
yksinkertaisena laatueroasteikollisena luokitteluna. Tuloksia ei voida asettaa
paremmuusjarjestykseen, eika niista voi laskea keskiarvoja. Nuorille naisille suunnatun
mainonnan naiskuvien hahmottamiseksi selvitettiin laatueroasteikollisena lopullisessa
analyysissa se, millainen on mainoksessa esiintyvéa ihminen ulkoiselta olemukseltaan ja
suhteessa toisiin ihmisiin. Analyysissa otettiin huomioon ulkoiseen olemukseen
liittyvista tekijoista ulkonako, vaatetus, ilme hymy, katse ja hiukset, ja roolitekijoista
ymparistd, seksuaalinen olemus, suhde muihin ihmisiin ja toiminta.

Berelsonin (1971, 17) mukaan koko tutkimusaineisto on analysoitava kaikkien
sisaltoluokkien mukaan. Tdma varmistaa, ettd tulokset eivat ole vaaristyneitd eika
tutkija ota huomioon vain tuloksia, jotka tukevat tutkijan vaittamiin. Tassa
tutkimuksessa kaikki mainoksissa olevat naiskuvat, jotka sopivat ennakkokriteereihin,
analysoitiin kaikkien luokkien suhteen. Osaan luokista otettiin mukaan vaihtoehto ei
voida médritelld”, jotta koko aineisto olisi mukana jokaisen luokan analysoinnissa.

Mainoksen yleistietoina otettiin huomioon mainoksen koko, mainostettavan tuotteen
tuoteryhmad, ihmisten méaéara mainoksessa seké naisen nakyvyys mainoksessa (ks. myods
Culley & Bennett 1976; Sexton & Haberman 1974). Mainoksen koko luokiteltiin alle
sivun kokoiseen, sivun kokoiseen ja yli sivun kokoiseen. Tuoteryhman ajateltiin tuovan
lisdtietoa siitd, esitetddnkO nainen tietoisesti jonkin tyyppisend tietyn tuoteryhmén
mainoksissa. Nainen naytetddn vyleisesti etenkin kosmetiikkaan, vaatetukseen,
kauneudenhoitoon ja kodinhoitoon liittyvissa mainoksissa (Kacen 2000, 348; Culley &
Bennett 1976, 161; Courtney & Lockeretz 1971, 93-94). Ihmisten madrén liséksi
huomioitiin miesten ja naisten mé&arda mainoksissa. Naisen ndkyvyydella pyritdan
selvittdmdaan naisen roolia mainoksessa, onko nainen p&a- tai sivuroolissa vai taustana
mainokselle.

Koko tutkimusaineisto koodattiin naiskuvaa mittaavien siséltdluokkien seka
mainosten yleistietojen mukaisesti ja siitd muodostettiin havaintotiedostot. Aineistosta
laskettiin ~ SPSS-ohjelmiston avulla  frekvenssi- ja  prosenttijakaumat  sek&
ristiintaulukoita. Tutkimuksen kvantitatiivinen osuus rakentuu ndiden tilastollisten
analyysien varaan. (ks. Maatta 1991, 41.)
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4.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

441 Reliabiliteetti

Jotta tutkimuksen tuloksiin voitaisiin luottaa, on kyettdva osoittamaan, etta ne eivét ole
sattumanvaraisia tai virheellisid. Tassa tutkimuksessa tulosten totuudellisuutta testattiin
selvittamalld, oliko tutkimuksen suorittajalla taipumus tehda véaria tulkintoja tai
virheellisia luokituksia ja taten tuottaa epéluotettavaa aineistoa. (Maatta 1991, 42.)
Siséllon  erittelyssd  tiedonkeruuvalineind  ovat  sisaltoluokat — maarittelyineen,
esiintymisehtoineen ja esimerkkialkioineen. Jotta tietojenkeruumenetelméé voitaisiin
pitda reliaabelina, sen tulee antaa tutkittavasta ilmidsta luotettavaa tietoa, joka ei ole
sattumanvaraista. Reliabiliteettia tarkistettaessa tutkittavasta ilmidsta hankitaan tieto
kahdella tai useammalla tavalla. Jos eri tavoin hankitut tiedot poikkeavat toisistaan eri
yksikdiden kohdalla, ei tietoihin voida luottaa. Kaytdnndssd sanojen “kahdella tai
useammalla tavalla” merkitys riippuu siitd, millaisista tiedoista on kyse ja mitd
tiedonhankintatapaa kayttden niita voidaan keratd. Jos tietoja kerataan havainnoimalla
kayttdytymistd, voidaan luotettavuuden tarkistamiseksi kayttdd kahta tai useampaa
havainnoitsijaa. Reliabiliteettia voidaan tarkastaa myods kysymélld samaa asiaa eri
kysymyksilla. (Pietila 1976, 233.) Krippendorffin (1980, 130) mukaan voidaan erotella
kolmenlaista reliabiliteettia: pysyvyyttd, toistettavuutta ja tarkkuutta. Pysyvyys kertoo
sen, miten muuttumattomana prosessi pysyy ajan kuluessa. Se voidaan siten, ettd sama
tutkija toistaa tutkimuksen, jonka jalkeen tuloksia verrataan. (Krippendorff 1980, 130-
131.) Pysyvyys tunnetaan myds intra-individuaalisena reliabiliteettina. Sitd voidaan
testata siten, ettd sama kayttdja kerdd samaa tietojenkeruuvélinettda kayttéden tiedot
samasta ilmidstd samoissa tutkittavissa yksikoissa eri ajankohtina. Mikali ndma tiedot
vastaavat toisiaan, voidaan tiedonkeruuvélineeseen luottaa. (Pietila 1976, 234-235;
Berelson 1971, 172.) Toistettavuutta kutsutaan myo6s inter-individuaaliseksi
reliabiliteetiksi. Se kertoo, miten hyvin tutkimus voidaan toteuttaa uudelleen. Jos kaksi
tai useampi eri tutkijaa, jotka kayttdvat samaa aineistoa ja samoja luokkia, paatyvat
yhteneviin tuloksiin, toistettavuus on hyva. (Krippendorff 1980, 131; Pietild 1976, 234—
235; Berelson 1971, 172.) Inter-individuaalinen reliabiliteetti tarkoittaa siis useiden
luokittelijoiden yhteisymmaérryksen prosenttiosuutta. Se on samoja luokituskategorioita
kayttavien koodaajien johdonmukaisuus ja yhtendisyys. (Kassarjian 1977, 14.)
Tarkkuus on vahvin reliabiliteetin takaaja. Se kertoo siitd, onko tutkimus standardien
mukainen, ja tuottaako se sellaista tietoa kuin on suunniteltu. Tarkkuus varmistetaan
vertaamalla tuloksia oikeana pidettyihin standardeihin. Tulkinnoille on kuitenkin vaikea
I0yt&é vain yhté ainoaa standardia. (Krippendorff 1980, 130-132.)



52

Reliabiliteetin osatekijoista inter- ja intra-individuaalisessa reliabiliteetissa -
pysyvyydessd ja toistettavuudessa - on kyse ensiksikin sisaltéluokkajarjestelman
rakenteesta, sen loogisesta yksinkertaisuudesta ja selkeydestd. Toiseksi niissa on kyse
luokkien ja niiden esiintymisehtojen maaritelmien yksiselitteisyydesta eli siitd, etta
annetut maaritelmét ymmarretéan ja etté niita sovelletaan samalla tavoin. Méériteltdessa
sisaltéluokkia ja niiden esiintymisehtoja joudutaan usein kayttamaan tulkinnanvaraisia
kasitteitd, ja ndiden ymmartamiseen vaikuttavat monet seikat, kuten luokittelijan
persoonalliset kokemukset, tiedon mé&ard, tapa suhtautua asioihin, asenteet ja niin
edelleen. Kaikki tallaiset seikat voivat vaikuttaa siihen, ettd luokittelussa tapahtuu
virheita. (Pietild 1976, 237.) Kuitenkin, jos luokkia kavennetaan ja yksinkertaistetaan
lilkaa, reliabiliteettia voidaan kasvattaa, mutta vaarana on, ettd luokkien sisalté voi
muuttua tutkimuksen kannalta kdyhemmaksi (Kassarjian 1977, 14). Tavallisesti
luokitusreliabiliteettia on tutkittu vasta sitten, kun varsinainen luokittelu on tehty.
Jarkevampéad on tarkistaa luokkien reliabiliteettia ennen lopulliseen luokitteluun
ryhtymistd. Talléin voidaan reliabiliteettitarkastelun antamien osviittojen mukaan
kehittdd luokkajarjestelmien rakennetta, tdsmentda luokkien maaritelmia tai poistaa tai
laatia uusia luokkia. (Pietila 1976, 238.) Etukateistarkistuksessa luokitusreliabiliteetin
ainoa jarkeva tarkistustapa on rinnakkaisluokittelu, jossa useampi toisistaan riippumatta
luokittelee tutkimusaineiston samoja sisaltoluokkia kéyttden (inter-individuaalinen
reliabiliteetti). Uusintaluokittelu (intra-individuaalinen reliabiliteetti) tulee kyseeseen
yleensa  vain  jalkikateistarkastuksena.  Talldin  sama  henkil6  luokittelee
tutkimusaineiston samoja luokkia kédyttaen kahtena eri ajankohtana. (Eratuuli, Leino &
Yli-Luoma 1994, 101.) Luokitusreliabiliteetin arvo ilmoitetaan tavanomaisesti
luokitusratkaisujen yksimielisyysprosenttina. (Pietila 1976, 239.) Reliabiliteettia
etukateisesti tarkistettaessa se on syyta tehda aina luokitusyksikkdkohtaisesti, koska
talloin aineistoon palatessa on mahdollista selvittdd, minka luokitusyksikon kohdalla
virheluokitusta on péaéssyt syntymdaan. Tall6in voidaan myds tarkastaa ovatko
virheluokitukset  systemaattisia vai  satunnaisia  lipsahduksia.  Systemaattiset
virheluokitukset viittaavat siihen, ettd luokkajarjestelmassé tai luokkien maarittelyssa on
korjaamisen varaa. (Pietild 1976, 242.)

Tassd tutkimuksessa kaytetty siséltOluokitus on eri tyostdmisvaiheiden tulos.
Alkuvaiheessa tehtiin ennakkotutkimus, jossa tutkimusrunkoa kokeiltiin siten, ettd kaksi
luokittelijaa analysoi 10 aineistoon kuuluvaa mainosta kummaltakin vuosikymmenelta.
Alkuvaiheen jalkeen siséltoluokitusta tarkennettiin ja muokattiin. Taman jalkeen
tutkimuksen tekij@ luokitteli mainosaineiston. Luokittelun reliabiliteettitestaus
suoritettiin siten, ettd koko aineisto annettiin tutkijan lisaksi myo6s toisen henkilon
luokiteltavaksi. (ks. Maatta 1991, 42-43.) Varsinaisena luotettavuusmittarina kaytettiin
rinnakkaisluokittelua, jolla tarkastellaan aiemmin esiteltyd inter-individuaalista
reliabiliteettia.
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Luokittelijoiden subjektiivisuus on minimoitava, jotta analyysin reliabiliteetti olisi
hyva (Kassarjian 1977, 13; Berelson 1971, 171). Tassé tutkimuksessa reliabiliteettia on
pyritty kasvattamaan siten, ettd kaytetyt sisdltoluokat on maééritelty erittdin
yksityiskohtaisesti. Sek& tutkija ettd toinen luokittelija perehtyivat huolella
luokitusrunkoon ja sen takana olevaan teoriaan ennen luokittelua. Luokitusrunkoa
testattiin  etukateen ja sitd muokattiin  tulosten mukaisesti. Luokittelijoiden
subjektiivisuus pyrittiin minimoimaan.

Kéytettdessa ihmisid aineiston koodaajina, reliabiliteetti tulisi selvittad vertaamalla
koodaajien vastausten samankaltaisuutta (Neuendorf 2002, 141). Luokitukset, joista
koodaajat tai analysoijat ovat samaa mieltd, jaetaan kaikkien luokitusten maéaréalla.
(Kolbe & Burnett 1991, 248; Kassarjian 1977, 14.) Luokitusreliabiliteetin arvo
ilmaistiin yksimielisyysprosenttina, joka laskettiin Pietilan (1976) ohjeiden mukaisesti
(Maatta 1991, 43). Jotta sisaltluokkaa kéytettdessa saatuja luokitustuloksia voitaisiin
pitéa luotettavina, tulisi reliabiliteettiprosentin luokan kohdalla mieluummin ylittaa kuin
alittaa 90 prosenttia (Pietila 1976, 245). Melkoisen luotettavina voidaan kuitenkin pitaa
myos sellaisia luokkia kéyttden saatuja luokittelutuloksia, joiden kohdalla
reliabiliteettiprosentti on yli 85. Tutkimuksiin, joissa reliabiliteettiprosentti on alle 80
prosenttia, tulisi suhtautua varauksella. (Kassarjian 1977, 14.) Kaytetyn luokittelun
yksimielisyysprosentti vaihteli 93 prosentin ja 100 prosentin vélilla. Mainosten
yleistietojen luokittelun yksimielisyysprosentti oli valilla 91 ja 100 prosenttia. Tdméan
luotettavuustestauksen perusteella voidaan olettaa, ettei luokittelussa ole huomattavia
virheitd. Kun aihepiiriin perehtymaton rinnakkaisluokittelijakin péési tyydyttavaan
tulokseen, voidaan tutkimuksen tuloksiin melko hyvalla todennakoisyydelld luottaa.
(Méaatta 1991, 43.)

4.42 Validiteetti

Validiteetti kertoo, kuinka kattavasti kaytettdva mittari tai tutkimusmenetelma mittaa
sitd asiaa tai ilmiotd, jota sen on tarkoitus mitata (Neuendorf 2002, 112; Kassarjian
1977, 15). Validiteettiin voidaan viitata my6s empiirisend totuutena, ennustettuna
tarkkuutena tai yhtenevaisyytena vakiintuneen tiedon kanssa (Krippendorff 1980, 155).
Validiteetti merkitsee kuvauksen ja siihen liitettyjen selitysten ja tulkintojen
johdonmukaisuutta ja yhteensopivuutta (Kassarjian 1977, 15). Se kertoo, missd méaéarin
tutkittavaa teoreettista ilmiota ilmaisemaan valitut, havainnoitavissa tai mitattavissa
olevat ilmi6t todellisuudessa ilmaisevat kyseista ilmiotd. Kun validiteetin kasite liitetdan
tiedonkeruuvalineisiin, on kyse siit4, saadaanko tietyll4 tietojenkeruuvalineelld tietoja
todella siitd ilmiostd, josta néitd tietoja halutaan, vai koskevatko saadut tiedot tyystin
muuta ilmiotd. Hyva validiteetti takaa sen ettd tutkimuksen késitteet ja tulokset ovat
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totuudenmukaisia ja ne voidaan yhdistaa todelliseen maailmaan. (Pietilda 1976, 247—
248.) Jotta tutkimus voisi olla validi, sen on oltava myos reliaabeli. Reliabiliteetti on
valttamaton, mutta ei riittava ehto validiteetille (Krippendorff 1980, 129).

Luotettavuudessa voidaan erottaa sisdinen validiteetti, johon luetaan mittausten
tarkkuus ja virheettomyys, sekd ulkoinen validiteetti, joka kertoo mittauskohteen
edustavuudesta (Eratuuli ym. 1994, 98-99). Sisdisella validiteetilla tarkoitetaan
teoreettisten ja kasitteellisten maéarittelyjen yhteensopivuutta (Neuendorf 2002, 115).
Siséllon erittelya kayttavassa tutkimuksessa siséinen validiteetti voi olla heikko, koska
eri tutkijat voivat nahdd samassa mainoksessa eri asioita (Toivonen 1999, 128-129).
Ulkoinen validiteetti liittyi tutkitun aineiston ja perusjoukon suhteeseen (Eratuuli ym.
1994, 99). Tutkittavan otoksen on oltava kattava suhteessa perusjoukkoon, jotta tulokset
voitaisiin  yleistad koskemaan koko perusjoukkoa (Neuendorf 2002, 115).
Néaytevaliditeetilla viitataan siihen, kuinka hyvin valittu néyte edustaa koko
perusjoukkoa. ldeaalitilanteessa tutkija vaikuttaa naytteeseen ja pitaa huolta, ettd nayte
on kattava eika sisalla vinoumia. (Krippendorff 1980, 157.) Tassd tutkimuksessa
naytteeksi valittiin vuosien 1999 ja 2008 Demi-lehdista kaikki ne mainokset, joissa
esiintyy nainen, ja joissa nainen on kuvattu vahintaan olkapéista ylospain. Néin ollen
nayte edustaa perusjoukkoa, Demi-lehden kaikkia mainoksia, erittain hyvin.

Validiteetin arvioimisessa voi esiintya kaksi tilannetta: on olemassa selked kriteeri,
jota voidaan kayttdd muuttujan validiteetin arvioimiseen tai ei ole kaytettavissa mitaan
yleisesti hyvaksyttyd, teoriapohjaista tai muuta vastaavaa Kkriteerid mittausten
empiiriseksi perustaksi. Ensimmadisessa tapauksessa kyseessd on Kriteeripohjainen
validiointi, joka viittaa tilanteeseen, jossa kohteena oleva suure voidaan estimoida,
vaikka kohdetta ei mitata suoraan. Jos kohteena olevalle tapahtumalle tai toiminnalle on
olemassa selked ennuste, puhutaan ennustevaliditeetista. Toisessa tapauksessa tutkija
joutuu kayttdmaan asiantuntijoiden arviointeja siitd, mitad kohteeseen kuuluu ja mité
tulisi mitata, tai kiertdd asia hakemalla jokin tekijd, jonka kanssa kohteena olevalla
asialla tulisi olla yhteyttd. Namé tilanteet johtavat sisallonvaliditeetin ja kasite- tai
rakennevaliditeetin késitteisiin. (Eratuuli ym. 1994, 105.)

Tassd tutkimuksessa joudutaan tilanteeseen, jossa mittauksille ei ole kaytettévissé
selkedd, ulkoista kriteerid. Talloin kaytetddn joko siséllon tasmallistd arviointia tai
hankitaan kohteen tiedetyistd yhteyksista kiertotie kriteerin  hankkimiseen.
Ensimmainen vaihtoehto liittyy sisallon validiointiin ja jalkimmaéinen késite- tai
rakennevalidiointiin. Kasite- eli rakennevaliditeetti perustuu siihen, ettd kohteena olevan
ké&sitteen voi aikaisempien tutkimusten ja teorian perusteella olettaa olevan yhteydessa
johonkin  tunnettuun ja hyvin mitattavissa olevaan toiseen késitteeseen.
Rakennevaliditeetti edellyttdd teoreettista tietoa tutkittavan ké&sitteen ja apukaésitteen
yhteyksisté. (Erdtuuli ym. 1994, 106-107.)
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Siséllon validiointi perustuu kasitteen tarkkaan rajaamiseen ja erittelyyn seka
tyypillisten ilmenemismuotojen hakemiseen. Jos samaa kasitetta tai siihen laheisesti
liittyvéaa késitettd on jo tutkittu, saadaan tésta hyva perusta. Mittavélineen tulisi kattaa
mittaamisen kohteena oleva késite mahdollisimman Kkattavasti ja edustavasti, jotta
kéasitteen kaikki osa-alueet saadaan mitattua. (Eratuuli ym. 1994, 106-107.)

Siséllon erittelyssa kategorioiden ja sisaltoluokkien valinta edistdd tai vahentaa
validien paételmien todennakoisyytta (Kassarjian 1977, 15). Monissa siséllon erittelya
kayttavissa tutkimuksissa validius ei ole mik&dén ongelma. Jos mitattavat sisaltdluokat ja
niiden kasitteet on maéaritelty huolella ja tarkasti, tutkimuksen validius on helposti
saavutettavissa. (Berelson 1971, 169.) Sisaltovaliditeettia tarkistetaan siten, ettd luokkia
muodostettaessa harkitaan kunkin luokan kohdalla siihen mahdollisesti sisaltyvien
alkioiden kaésitteellistd ja merkityssiséllollistd vastaavuutta. Taman perusteella
paatetddn, mihin luokkaan mikin alkio kuuluu. Tutkimuksen sisaltéluokitus on validi,
jos sisaltéluokat koostuvat aiheeseen keskeisesti kuuluvista tekijoistd. Tutkijan tulee
olla valmis muokkaamaan ja tdsmentaméan luokitusrunkoaan tarvittaessa (Toivonen
1999, 129; Pietila 1976, 238). Tassa tutkimuksessa naiskuvan osatekijat on johdettu
aikaisemmista tutkimuksista ja teoriasta, joten mittausta voidaan taltd osin pitda
validina. Ennen varsinaista aineiston luokittelemista suoritettiin testaus, jonka jalkeen
luokitusrunkoa tdsmennettiin.
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5 DEMI-LEHDEN PRINTTIMAINOSTEN NAISKUVA

5.1 Naiskuva vuonna 1999

5.1.1 Yleista tietoa vuoden 1999 mainoksista

Vuoden 1999 Demi-lehdissé oli yhteensa 43 mainosta, joissa esitettiin naishahmo tai -
hahmoja, jotka tayttivat tutkimuksessa maaritellyt ennakkokriteerit. Naissd mainoksissa
nainen nakyi vahintadn olkapdista ylospdin ja yhdessa mainoksessa oli enintaan kolme
naista. Analysoitavaksi tuli yhteensa 48 naiskuvaa.

Suurin osa mainoksista oli yhden sivun kokoisia mainoksia. Hieman yli viidesosa oli
kaksisivuisia ja alle joka kymmenes alle yksisivuisia. Tuoteryhman mukaan jaoteltuna
huomattiin, ettd suurin osa, yli puolet, mainoksista mainosti henkil6kohtaiseen
hygieniaan tai kauneudenhoitoon liittyvia tuotteita. Toiseksi yleisin tuoteryhmd, johon
lukeutui vajaa kolmannes mainoksista, oli vaatteet ja asusteet. Muutamia yksittaisia
mainoksia oli myo6s ruokaan, opiskeluun ja viihteeseen liittyen. Demi-lehti tarjoaa
“upeat trendijutut, ihanat kauneusjutut, asiantuntevat terveysartikkelit, neuvokkaat
ihmissuhdejutut ja parhaat musa- ja leffavinkit” (A-lehdet 2009), joten oli odotettavissa,
ettd mainontakin keskittyy lahinné trendeihin, kauneuteen, terveyteen ja musiikki- ja
elokuvamainoksiin.

Nainen esiintyi mainoksessa useimmiten yksin. Mainoksia, joissa esiintyi kaksi
ihmista — usein ystavykset tai seurustelukumppanit — oli vajaa viidennes mainoksista.
Ihmisjoukkoja, joissa esiintyi kolme tai useampia ihmisid, esiintyi ladhes joka
kymmenennessa mainoksessa. Aikaisempien tutkimusten mukaan nainen esiintyy yksin
tai toisten naisten seurassa l&hinna kauneudenhoitoon ja ulkon&kdon liittyvien
tuotteiden mainoksissa (Kacen 2000, 348; Courtney & Lockeretz 1971, 93-93). Vuonna
1990 yli  puolet mainoksissa  yksin  esiintyneistd  naisista  mainosti
kauneudenhoitotuotteita. Lis&ksi kolme neljastd naispuolisen ystdvdn seurassa
esiintyneistd naisista mainosti  kyseisen kategorian tuotteita. Tulokset ovat
samansuuntaisia kuin aikaisemmat tutkimustulokset aiheesta. Mainoksia, joissa nainen
esiintyi miehen kanssa, oli tutkimusaineistossa yhdeksan kappaletta. Naistd mainoksista
vain kaksi oli mainoksia, jotka mainostivat jotain muuta, kuin kauneudenhoitoon ja
ulkondkoon liittyvié tuotteita. Courtneyn ja Lockeretzin (1971, 93-94) péaatelma siitd,
etta jos nainen esiintyy tamén kategorian ulkopuolella, hanelld on mukanaan mies, ei
saanut huomattavaa tukea.
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Yli puolet naisista esiintyi péaaroolissa tai mainoksen tekijand, olennaisena osana
mainosta. Paéroolissa nainen oli muun muassa vaatemainoksissa, joissa nainen antoi
olennaista tietoa mainostettavasta tuotteesta. Viidennes naiskuvista esitteli naisen
sivuroolissa, usein siis tekijana jonkun toisen mainoksen henkilon kanssa. Naisen
seurassa oli melko usein toinen nainen, ystavatar, tai mies, useimmiten miesystava.
Yht& suuri osa, viidennes, naisista nakyi pelkkana taustana mainoksessa antamatta
mitddn olennaista uutta tietoa mainostettavasta tuotteesta.

5.1.2  Olemustekijat

Vuoden 1999 mainoksissa yleisin ulkoisen olemuksen tyyppi oli klassinen kaunotar tai
naisellinen, tarkalleen yksi kolmasosa naisista voitiin luokitella tahén luokkaan.
Klassinen kaunotar tai naisellinen -kauneustyypin kayttdminen on aikaisempien
tutkimusten mukaan yleistd, etenkin muotilehtien mainonnassa (Englis ym. 1994, 54—
57). Klassinen kaunotar tai naisellinen -kauneustyypin kayttdminen mainoksessa tuntuu
turvalliselta ratkaisulta. Kauneustyyppi on vetoava, melko neutraali ja edustaa
lansimaista kauneusideaalia. Kauneusihanteet ovat kulttuurisidonnaisia (Kyréla 2006,
117), mutta skandinaavisen vaaleaa ihannetta edustavaa klassinen kaunotar -tyyppia
voidaan pitdd melko kansainvalisend kauneusihanteena, joten tdman kauneustyypin
kaytto voisi olla turvallinen valinta myds kansainvéliseen mainontaan.

Toiseksi yleisin luokka vajaan kolmanneksen osuudellaan oli naapurintytto.
Aikaisempien tutkimusten mukaan naapurintytt6-kauneustyyppi esiintyy muotilehtien
mainoksissa harvoin, luultavasti koska sen on katsottu olevan soveltumaton
muotilehdissd mainostettavien tuotteiden mainoksiin (Englis ym. 1994, 54). Tassa
tutkimuksessa kuitenkin naapurintytto-tyyppid kéytettiin erityisesti vaatteiden ja
asusteiden seka henkilokohtaiseen hygieniaan ja kauneuteen liittyvien tuotteiden
mainoksissa. L&hes 70 prosenttia (10 kpl) naapurintytoista esiintyi ndiden tuotteiden
mainoksissa. Ulkomailla tehtyjen tutkimusten mukaan nuorille naisille suunnatuissa
lendissd on nahtavissd selked painotus naapurintyttd-kauneustyypin kayttoon.
Naapurintyttéjen osuus nuorille naisille suunnattujen lehtien mainoskuvissa on ollut
neljdnneksestd vajaaseen kolmannekseen. (Englis ym. 1994, 55.) Mainoksissa pyritaan
kayttamé&an mallia, joka olisi mahdollisimman ldhell4 nuoren naisen ideaalia kuvaa
naisesta, jolloin mainoksen naiseen on helppo samaistua (Maynard & Taylor 1999, 41).
Saatu tutkimustulos noudattelee aikaisempia tutkimustuloksia. Naapurintytto-
kauneustyyppi edustaa tavallista, nuorta, kaunista naista, jollaisia jokaisella on ystavana.
Naiskuvaan on helppo samaistua ja kuvitella itsensd kayttdmdsséd mainostettavia
tuotteita. Klassinen kaunotar tai naisellinen sek& naapurintyttd muodostavat yhdessa
kaksi kolmannesta tutkittujen naiskuvien ulkoisen olemuksen tyypeista.
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Viimeisen kolmanneksen jakoivat eksoottinen tai sensuelli, s6po tai tyttdmainen, sex
kitten ja trendikds naistyyppi melko tasaisesti. Kaikki ulkoisen olemuksen tyypit
esiintyivat vuosikerran mainoksissa, tosin muiden kuin klassisen kaunottaren tai
naisellisen ja naapurintytto-ulkondkotyyppien osuudet olivat pienid, kasittden
ainoastaan muutamia tapauksia. SOp06 tai tyttémainen -kauneustyyppi yhdistetaan usein
nuorille naisille suunnattuihin julkaisuihin. Maynardin ja Taylorin (1999) tutkimuksessa
nuorille naisille suunnatuissa julkaisuissa sop6-kauneustyyppi oli erittdin yleinen ja sen
osuudet vaihtelivat neljastakymmenesta seitsemaankymmeneen prosenttiin nuorille
naisille suunnattujen lehtien mainoksissa. Suomalaisessa nuorille naisille suunnatussa
julkaisuissa sopOa tai tyttomaistd naistyyppid edusti vajaa kuudennes naiskuvista.
Taman aikaisemmasta eridvan tutkimustuloksen voi selittda silla, ettd Maynardin ja
Taylorin tutkimuksessa tyttomaisyys maariteltiin erilladn muista kauneustyypeista eika
toiset poissulkevana kauneustyyppiné kuten tassé tutkimuksessa. Englisin, Solomonin ja
Ashmoren (1994) tutkimuksissa muotilehdissa olevien mainosten naiskuvien
yleisimmat ulkoisen olemuksen tyypit olivat trendikds, Kklassinen kaunotar tai
naisellinen ja eksoottinen tai sensuelli. Tassa tutkimuksessa ndista ulkoisen olemuksen
tyypeista vain klassinen kaunotar tai naisellinen -tyyppi oli maaréllisesti suuri ja liséksi
huomattiin selkea painotus naapurintytto-tyypin kéyttoon.

Suurin osa mainoksista keskittyi naisen kasvojen kuvaamiseen, joten vaatetuksen
maarittdminen oli joissakin tapauksissa vaikeaa. Suurin osa naiskuvista oli pukeutunut
peittavasti, vaatteisiin, jotka peittivéat olkapéaat seka polvet. Kolmasosa naiskuvista oli
osittain paljastavasti pukeutunut, eli olkapaat tai polvet nakyivat, mutta kuvassa ei silti
ollut vihjailevaa paljastavuutta. Suurin osa paljastavasti pukeutuneista esiintyi
hihattomassa topissa, joka paljastaa, muttei ole seksuaalisesti vihjaileva. Trendikkaissa
vaatteissa esiintyi kuudennes naiskuvista ja selkeésti vihjailevia vaatetuksia 16ytyi joka
kymmenenneltd. Aineistossa oli liséksi kolme alasti esiintynyttd naiskuvaa.
Aikaisempien ennusteiden mukaan alastomuuden osuus mainoksissa tulisi housemaan
ajan myota (Soley & Reid 1988). Tutkimusaineisto ei tue tata p&atelmad, kun saatuja
tuloksia verrataan aikaisempien vuosikymmenten tuloksiin.

Nuorille naisille suunnatussa mainonnassa suurin osa naiskuvista oli vaatetukseltaan
arkinen, eikd alastomuutta ollut kovinkaan paljoa. Yhteensa 83 % naiskuvista oli
peittavasti, osittain paljastavasti tai trendikk&&sti pukeutunut, ainoastaan 17 %
naiskuvista sisdlsi alastomuutta tai vihjailevaa, seksikastd pukeutumista. Alastomuutta
kaytettiin kahdessa ihonhoitoon liittyvasséd mainoksessa ja yhdessé hajuvesimainoksessa
tehokeinona, tuomaan eteeristd, herkkd& tunnelmaa ja ndyttdm&an hyvinvoivaa,
luonnollista ihoa. Alastomuutta hyvéksikdyttavissa mainoksissa ei ollut seksuaalista
sisdltod. Vihjailevaa pukeutumista siséltdneet mainokset mainostivat l&hinna
kauneudenhoitotuotteita. Vihjaileva, seksikas naisrooli voidaankin Wortzelin ja Frisbien
(1974) mukaan yhdistdd kauneudenhoitotuotteisiin. Vihjailevaa pukeutumista oli
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kauneudenhoitotuotteiden mainosten lisaksi kahdessa vaatemainoksessa, joista toinen
mainosti alusvaatteita ja toinen oli nuortenvaatebrandin mainos, jossa tunnettu malli oli
vaantaytyneend seksikkaaseen asentoon. Vaatetus oli trendikds ja seksuaalisesti
vihjaileva molemmissa tapauksissa.

Yleisin ilme mainosten naiskuvilla oli iloinen. Lisdksi viidennes naiskuvista
luokiteltiin onnellisiksi tai tyytyvaisiksi. Yhteensd ndma kaksi kategoriaa kattavat yli
puolet naiskuvista. Tulos noudattelee aikaisempia tutkimustuloksia, joiden mukaan
mainoksessa esiintyvéan henkilon ilme on useimmiten onnellinen, tyytyvainen, ilahtunut
tai muuten positiivisesti merkityksellinen (Dyer 1982, 94-99). lloisia ja onnellisia tai
tyytyvaisid naiskuvia nékyi kaikkien tuotekategorioiden mainoksissa. Liséksi kaikkien
ruokaan tai opiskeluun liittyvien mainosten naishahmot olivat ilmeeltdan iloisia tai
onnellisia. Kuudesosa mainosten naiskuvista oli ilmeeltédén viettelevid. Vietteleva ilme
liittyi kauneudenhoitoon ja vaatetukseen liittyviin mainoksiin. Tédma vahvistaa
aikaisemmin esiteltyd tutkimustulosta, jonka mukaan seksikds naisrooli voidaan
yhdistdd kauneudenhoitotuotteiden mainontaan (Wortzel & Frisbie 1974). Muita
ilmeitd, miettivad, haaveilevaa, totista, yllattynytta tai muuta, 16ytyi aineistosta myos,
mutta osuudet olivat pienid. Mietteliddt ja haaveilevat naishahmot nayttaytyivéat
kauneudenhoitoon ja henkilokohtaiseen hygieniaan liittyvien tuotteiden mainoksissa,
totisia naisia oli vain vaatetusmainoksissa. Aineiston ainoa yllattynyt nainen oli
ripsivarimainoksessa.

Mainoksissa esiintyvien naisten kasvot olivat usein pédosassa mainoksessa, joten
hymyn analysointi oli helppoa. Ainoastaan yksi mainos, jossa malli piti
nyrkkeilyhansikasta kasvojensa edessd, aiheutti ongelmia. Hymyaé pyrittiin tulkitsemaan
muiden kasvonilmeiden perusteella tuloksetta. Tama mainos jatettiin analyysin
ulkopuolelle, kun luokittelijat eivat paasseet yhteisymmarrykseen naisen hymysta.
Yleisin mainoshahmojen kasvoilla ndkyva ilme on hymy (Knuuttila (1991, 121-128) ja
niin oli tassakin tutkimuksessa. Mainoksissa ndytetadnkin usein iloinen, tavallinen ja
rento hymy (Holland 2004, 78). Yleisin hymy vuonna 1999 oli avoin, hampaat osittain
tai lahes kokonaan paljastava hymy, joka esiintyi lahes puolella naiskuvista. Avoin
hymy oli liséksi l&dhes kaikissa tuotekategorioissa kéytetyin hymy. Ainoa poikkeus oli
viihde-tuoteryhm@, johon kuului yksi teleoperaattorin mainos. Hieman yli viidennes
naiskuvista hymyili arvoituksellisesti. Kuudennes naiskuvista hymyili suu suljettuna.
Arvoituksellista hymya nakyi ainoastaan kauneudenhoitoon ja henkilokohtaiseen
hygieniaan sekd vaatetukseen liittyvien tuotteiden mainoksissa. Suljettu hymy néhtiin
edellda mainittujen kategorioiden liséksi ruoan mainoksissa seka aiemmin mainitussa
teleoperaattorimainoksessa. Kuudennes (16 %) naiskuvista ei hymyillyt mainoksessa
lainkaan. N&ma totiset mallit mainostivat kaudenhoitoon ja henkildkohtaiseen
hygieniaan seka vaatetukseen liittyvié tuotteita.
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Suurin osa naiskuvista katsoi mainoksessa suoraan lukijaan. Suoraan lukijaan
katsominen toi kuviin tuttavallisuutta. Mallien silmét olivat samalla korkeudella kuin
lukijan ja katse oli lemped ja ystavallinen, aivan kuin malli nakisi tutun ihmisen,
ystavansa. Silmiin katsominen on suomalaisessa kulttuurissa tarked rehellisyyden ja
ystavéllisyyden symboli, ja katsekontaktia vélttelevd ihminen leimataan helposti
epérehelliseksi tai ujoksi. Monissa mainoksissa nainen esitetddn unelmoivan nakoisena,
katse kaukaisuuteen suunnattuna (Dyer 1982, 99). Unelmoiva katse voi symboloida
pakoa arjesta. Naisen ajatukset ovat muualla, eiké han pyri ottamaan kontaktia lukijaan.
Kuudennes tutkituista naiskuvista katsoi unelmoivasti kaukaisuuteen. Muutama
mainoksissa esiintynyt nainen katsoi toiseen henkil6dn tai esineeseen mainoksessa.
Toinen henkild, johon mallit katsoivat, oli yleenséd miesystéva, jota malli katsoi hellasti,
onnellinen ilme kasvoilla. Esine, johon katse Kiinnittyi, oli teleoperaattorin mainoksessa
puhelin ja toisessa mainoksessa Kkirja, joka ei liittynyt itsessadn mainostettavaan
tuotteeseen, vaan enemmankin loi kuvaa ryhmassd, ystavien seurassa puuhailemisesta.
Vain kolme mallia piti silmansé suljettuina. Suljetut silmat liittyivat yhdessa kuvassa
nautiskelemiseen - malli nautti auringonpaisteesta silméat suljettuina, koko vartalo
aurinkoon péain ké&annettyna. Kahdessa muussa tapauksessa tiukasti suljetut silmat
liittyivat iloisuuteen ja jannitykseen. Toisessa naistd nuori nainen otti vauhtia keinussa
ja toisessa nuori nainen on miesystavansa reppuseldssa. Silmien sulkeminen voi naissé
tilanteissa olla lieva jannitystd poistava ele, ik&an kuin sulkemalla silmét jannittavyys
laukeaisi hieman ja tilanne rauhoittuisi.

Hiusten luokitteleminen osoittautui melko haastavaksi tehtavaksi. Ensin piti
maadritelld tumman ja vaalean raja. Hiukset luokiteltiin vaaleiksi vain, jos ne olivat
selkeésti skandinaavisen vaaleat tai vaalennetut. Vaalean ruskeat, punaiset ja muut
hiusvérit luokiteltiin tummiksi. Varien erottelua enemman ongelmia tuotti modernin ja
perinteisen hiustyypin erottaminen toisistaan. Hiukset luokiteltiin perinteisiksi, jos
niissa ei ollut mitaan vihjetta trendeista ja ajalle tyypillisista hiusmuodeista. Aineistossa
oli kaksi tapausta, joissa mallin hiuksia ei voinut nédhd&d vaatetuksen alta. N&ma
tapaukset on jatetty analyysin ulkopuolelle. Tyypillisimmét hiuksen vuoden 1999
mainoksessa esiintyvalla naiskuvalla olivat tummat perinteiset hiukset. Yli puolet
mainoksista (60 %) esitti brunetin, punapdan tai mustahiuksisen naisen. Vastaavasti alle
puolet naiskuvista oli vaaleahiuksisia. Perinteiset hiukset olivat suositumpia
molemmissa variluokissa. Perinteiset hiusmallit ovat helppo valinta mainostajalle. Ne
eivat herata lukijassa suuria tunteita, niit4 ei rakasteta, joskaan ei vihatakaan. Ne antavat
kauniit kehykset mallin kasvoille, eivitka vie huomiota tuotteesta tai mallista. Seka
vaaleissa ettd tummissa hiuksissa yleisin perinteinen hiusmalli oli suora, olkapdille tai
niiden yli ulottuva malli. Muutamia polkkapituisia hiusmalleja nakyi myds ja yksittaisia
Iyhythiuksisia malleja. Hiuksissa oli 1990-luvun tyyliin hieman nostetta ja tuuheutta, ja
hiukset oli edestd vedetty sivulle tai taaksepdin. Muutamat hiusmallit, kaksi mallia
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trendikkdissa, tasapitkissd otsatukissa, muutamia malleja  permanentatuissa,
huonokuntoisen nakoisisséa hiuksissa ja muutama lyhyissa, maskuliinisissa ja rohkeasti
varjatyissa hiuksissa muodostivat modernien hiusmallien ryhman.

5.1.3 Roolitekijat

Ymparistolla tarkoitettiin sitd, misséd ymparistosséd malli on naytetty mainoskuvassa (ks.
esim. Courtney & Lockeretz 1971). Suurin osa (54 %) naisista esitettiin koristeroolissa.
Tulos on yhtenevéa aikaisempien tutkimusten kanssa. 1950-luvulla hieman alle puolet
mainosten naisista esitettiin koristeroolissa (Belkaoui & Belkaoui 1976). Osuus laski
aivan 1970-luvun alussa hieman yli kolmannekseen (Courtney & Lockeretz 1971) mutta
tastd tutkimuksesta puolentoista vuoden kuluttua suoritetun seurantatutkimuksen
mukaan 1970-luvun alkuvuosina koristeroolissa naytettiin jo yli puolet mainosten
naisista (Wagner & Banos 1973). Naista tuloksista voisi paatelld, ettd koristeroolin
kayttd pysyisi samana tai nousisi maltillisesti ja tdma tutkimus vahvistaa tdman
paatelman. Paélle kolmasosa (38 %) téssa tutkimuksessa tutkituista naisista naytettiin
vapaa-ajan ymparistossa. Vapaa-ajan roolissa esitettdvien naisten osuus on
aikaisemmissa tutkimuksissa ollut hieman alle kolmasosasta (Belkaoui & Belkaoui
1976) hieman alle puoleen (Courtney & Lockeretz 1971). Vapaa-ajan ympériston kaytto
on siis pysynyt 1970-luvulla tehtyjen, aikaisempien tutkimusten mukaisissa tuloksissa.
Kotona tai muualla esitettyja naiskuvia oli vain muutama yksittdinen, vaikkakin
kotirooli on aikaisemmin ollut melko suosittu. Kotiroolin huono suosio voi selittya
mainonnan kohderyhmadlld, nuoria menevia naisia ndytetadn mainoksessa enemmankin
kavereiden kanssa eikd niinkdan perhetapahtumissa. Ymparistoon liittyvat tulokset
olivat odotettavissa ja ymmarrettavia.

Vuoden 1999 mainoksissa naiskuvissa ei ndkynyt huomattavan paljoa
seksuaalisuuteen viittaavaa sisdltéd. Vain alle joka viidennes (19 %) naiskuvista
esitettiin seksiobjektina tai siten, ettd naiskuvassa oli huomattavissa seksuaalisuuteen
viittaavaa sisaltod. Seksid kaytetddn mainoksessa tehokeinona herdttdméan huomiota.
Seksiobjektina esitettdva nainen viekoittelee lukijaa viettelevallda ilmeelld, katseella,
raotetuilla  huulilla  sekd vihjailevalla pukeutumisella tai  alastomuudella.
Seksuaalisuuteen viittaavaa sisaltéd on ilmeiden ja pukeutumisen liséksi asento, joka
voi olla provosoiva tai muuten vihjaileva. Silloin, kun nainen esitetddn mainoksessa
seksiobjektina, nainen esiintyy mainoksessa vain esteettisista syistd, ilman todellista
tarkoitusta (Belkaoui & Belkaoui 1976). Seksuaalisen savyn k&ytdén on ennustettu
kasvavan 80-luvulla ja sen jélkeen (Kerin, Lundstrom & Sciglimpaglia 1979, 41), mutta
tdma tutkimus ei tue vaitettd. Toisaalta tutkimustulos voi selittyé tassakin tapauksessa
tutkitun  mainonnan kohderyhmalld. Nuorille naisille suunnatussa mainonnassa
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seksikkdadn naisroolin ndyttdminen on paheksuttavampaa kuin muille ryhmille
suunnatussa mainonnassa. Demi-lehden lukijoista yli 60 prosenttia on 12-17 -vuotiaita,
erittdin vaikutettavissa olevassa idssd olevia nuoria naisia. Kyseessa voi olla myos
mainostajien etiikka, joka on pitanyt liian seksuaalisuuden esittdmisen poissa nuorten
naisten mainoksista.

Tutkimuksessa tarkasteltiin - my6s mainoksen naisen suhdetta muihin ihmisiin.
Aikaisemmissa tutkimuksissa analyyseihin on valittu vain mainokset, joissa nainen
esiintyy yhden tai useamman henkilon kanssa ja nainen yksin -luokka on jatetty
huomiotta. Suurin osa (69 %) tasséd tutkimuksessa analysoitujen mainosten naiskuvista
esiintyi mainoksessa yksin. Tama tarkoittaa, ettd aineistosta vain 31 prosenttia voidaan
maadritelld suhteessa muihin ihmisiin. Naispuoliset pdédhahmot mainonnassa esitetaan
usein rooleissa, jotka maarittelevat naisen suhteessa muihin ihmisiin (McArthur &
Resko 1975, 211). Toisaalta joissakin maissa naiset méaaritellaédn yhta lailla suhteessa
muihin ihmisiin ja itsendisesti, esimerkiksi tyoldisind (Gilly 1988, 81). Kuudesosalla (15
%) tutkituista naiskuvista oli vierellddn ystdava, eli heidat madariteltiin aikaisempien
tutkimusten mukaisesti suhteessa muihin ihmisiin. Lisaksi joka kymmenes oli Aiti,
vaimo tai tyttoystdva. Myods tama tutkimustulos vahvistaa aikaisempien tutkimusten
tuloksia. Aineistossa oli naiden lisdksi muutama yksittdinen tapaus, joissa nainen
esiintyi mainoksessa ilman, ettd hanella oli minkaanlaista henkiloékohtaista suhdetta
muihin mainoksessa esiintyviin ihmisiin. Tulokset ovat ymmaérrettavissd mainosten
kohderyhmén perusteella. Nuorelle naiselle ystavat ovat usein térkeinta tassa
elaménvaiheessa, joten niiden nayttdminen mainonnassakin on perusteltua. Nuori
nainen ei valttamattd pysty samaistumaan tyoldisiin tai esimiehind naytettyihin
mainosnaisiin.

Yli puolet (58 %) mainosten naisista oli passiivisia mainoksessa ja vain alle puolet
aktiivisia (42 %). Suuri osa mainoksista, joissa nainen naytetdan aktiivisena, liittyy
tilanteisiin, joissa ei esiinny kilpailuhenked, ja aktiviteetteihin, jotka eivat vaadi taitoa
(Poe 1976, 187). Tassa tutkimuksessa aktiivisuus néytti liittyvan vapaa-aikaan ja vapaa-
ajan rooliin. Suurin osa naisista, jotka naytettiin vapaa-ajan rooleissa, esitettiin
aktiivisina. Passiivisuus puolestaan liittyi koristerooliin, 80 prosenttia koristeroolissa
néytetyista naisista oli passiivisia. Tuotteista passiivisuus naytti liittyvan etenkin
henkilokohtaiseen hygieniaan ja kauneudenhoitoon sekd vaatetukseen liittyvien
mainosten naiskuviin. Yksi yksittdinen passiivinen nainen mainosti myos ruokatuotteita.
Tama oli odotettava tulos, koska kauneudenhoitotuotteiden mainoksissa nainen on usein
lasna vain  tuodakseen tunnelmaa kuvaan. Nainen ei ldhes koskaan
kauneudenhoitomainoksessa fyysisesti kaytd tuotetta, esimerkiksi pese hiuksiaan tai
laita ripsivarid. Nainen néyttaa vain lopputuleman, tuotteen k&yton tuloksen.



63

5.2 Naiskuva vuonna 2008

5.2.1  Yleista tietoa vuoden 2008 mainoksista

Vuoden 2008 Demi-lehdista I6ytyi 44 eri mainosta, joissa oli naiskuvia, jotka tayttivat
kriteerit. Analysoitavia naiskuvia talta vuosikerralta tuli yhteensa 61 kappaletta. Hieman
alle puolet mainoksista oli sivun kokoisia, yli kolmannes alle sivun ja kuudesosa
mainoksista kaksi- tai useampisivuisia.

Tuoteryhmistda parhaiten olivat edustettuna henkilokohtainen hygienia seka
kauneudenhoitoon liittyvét tuotteet. Seuraavina tulivat, molemmat hieman alle
viidenneksen osuudellaan, opiskeluun liittyvat mainokset seké vaatteiden ja asusteiden
mainokset. Tdma osaltaan vahvistaa aikaisempia tutkimuksia naisen stereotyyppisesta
esittdmisesta vain tietyn tyyppisissa mainoksissa. Perinteisesti nainen huolehtii itsestdén
ja ulkonédodstaan seka kodistaan (Kacen 2000, 348; Courtney & Lockeretz 1971, 93-94).
Jos nainen esiintyy muissa kuin kauneuden- ja kodinhoitoon keskittyvissa mainoksissa,
hanelld on mukanaan mies (Courtney & Lockeretz 1971, 93-94). Tutkimusaineisto
vahvisti osaltaan tdman tuloksen, mutta pienistd havaintomaaristd johtuen varmoja
johtopaatoksia ei voi tehda. Aineistossa oli yhdeksdn mainosta, joissa nainen esiintyi
miehen kanssa joko kahdestaan tai siten, ettd mies oli yhtend henkiléna ihmisjoukossa.
Viidessa ndistd mainoksista mainostettiin jotain muuta kuin kauneudenhoitoon tai
vaatetukseen liittyvdd tuotetta. Suurin osa mainoksista oli vaihto-oppilasohjelman
mainoksia ja yksi oli skootterimainos. Edullisten tavaroiden mainoksissa naiset
esiintyivat yksin tai toisen naisen seurassa, mutta hinnakkaampien tuotteiden
mainoksissa mukana oli mies. Mainokset, joissa nainen esiintyi miehen kanssa, esittivét
miehen miesystavana tai ryhmaan kuuluvana taustahenkilond, jolloin mies esiintyi
esimerkiksi kaveriporukassa. Mainokset Demi-lehdessd noudattelivat Demi-lehden
sisallollistd aineistoa. Mainokset keskittyivat ulkondkdon, trendeihin, terveyteen ja
vaatetukseen.

Nainen esiintyi suurimmassa osassa mainoksista yksin. Neljannes mainoksista néytti
naisen kaksin toisen ihmisen kanssa ja hieman yli joka kymmenennessa mainoksessa
naisella oli seuranaan kaksi tai useampia ihmisid. Jos mainoksessa esiintyi kaksi
henkil6d, nainen esiintyi lahes aina toisen naisen, usein ystavéttdren, seurassa.
Kolmessa mainoksessa naisen seurana oli miesystava. Suurimmassa osassa mainoksista
nainen oli tekijand, paaroolissa: l&hes puolet mainoksista naytti naisen tassa roolissa.
Sivurooliin nainen sai tyytyd yli kolmanneksessa mainoksista, ndissa mainoksissa
naytettiin useimmiten ystavykset tai ystdvaporukka. Taustallaolijan roolissa nainen
néytettiin  viidenneksessd mainoksista. Ta&ll6in naisen l&sndolo mainoksessa oli
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kyseenalaista tai turhaa, nainen oli vain taustana tuotteelle, eiké tarjonnut uutta tietoa
tuotteesta.

5.2.2  Olemustekijat

Vuonna 2008 selkeésti vyleisin ulkoisen olemuksen luokka mainoksissa oli
naapurintyttd, jonka osuus oli hieman vajaa puolet (44 %) naiskuvista. Naapurintytto-
kauneustyyppid on muuallakin painotettu nuorille naisille suunnatussa mainonnassa.
Naapurintyttéjen osuus Amerikkalaisissa nuorten naisten lehdissa on ollut
neljanneksestd  vajaaseen kolmannekseen (Englis ym. 1994, 55). Selitys
naapurintyttdjen esiinmarssiin voisi 16ytya mainonnan tarjoamasta kulttuurisesta
ideaalista, jonka tulisi olla mahdollisimman lahelld nuoren naisen ihannetta itsestaan.
Mainoksissa pyritddn kayttdmaan mallia, joka on lahell& nuoren naisen ideaalia kuvaa
naisesta, mutta johon olisi lisaksi erittdin helppo samaistua (Maynard & Taylor 1999,
41). Naapurintyttd-kauneustyyppi on luonnollinen, tavallisen ystavéttaren nakdinen ja
nain ollen tdhan kauneustyyppiin on helppo samaistua. Naapurintyttdjen suuri maara
vahvistaa aikaisemman tutkimustuloksen naapurintytto-kauneustyypin painottumisesta
nuorille naisille suunnatuissa lehdissd. Naapurintyton jalkeen yleisimmat ulkoisen
olemuksen tyypit olivat klassinen kaunotar tai naisellinen, tyttdmainen tai sép6 seké sex
kitten, jokainen noin kuudenneksen osuudellaan (osuudet 13 - 15 %). Muutama
eksoottinen tai sensuelli seké trendikés naiskuva I6ytyi aineistosta, mutta ndma olivat
yksittéisia tapauksia. Henkildkohtaiseen hygieniaan ja kauneudenhoitoon liittyvien
tuotteiden mainoksissa oli edustettuna kaikki ulkoisen olemuksen luokat. Klassisia
kaunottaria tai naisellisia ja eksoottisia tai sensuelleja naisia ei esiintynyt tdiman luokan
ulkopuolella lainkaan.

Tyttdmainen kauneustyyppi yhdistetdan nuorille naisille suunnattuun mainontaan
(Martin & Peters 2005). N&it4 sOp0ja tai tyttomaisid naisia nékyi kauneuskategorian
lisdksi vaatetukseen, opiskeluun ja autoihin tai skoottereihin liittyvissa mainoksissa.
Maynardin ja Taylorin (1999) tutkimuksessa iso osa nuorille naisille suunnatuissa
julkaisuissa olevien mainosten naiskuvista edusti tyttomaistd naistyyppida. Kuten
ailemmin esitettiin, ero kyseisen tutkimuksen ja tdman tutkimuksen tuloksissa johtunee
siitd, ettd téssa tutkimuksessa tyttomaéinen tyyppi on yhdistetty s6poén kauneustyyppiin
ja sopo tai tyttdméinen -kauneustyyppi on toiset kauneustyypit poissulkeva, eika vain
tietty asento tai kokoelma ulkondkdon liittyvid vihjeitd. Sex Kkitten -tyypin naisia
kaytettiin eniten kauneuteen, vaatetukseen ja autoihin tai skoottereihin liittyvissa
mainoksissa. Nuoret naiset yhdistavat seksikkdan naisroolin kauneudenhoitotuotteiden
mainoksiin (Wortzel & Frisbie 1974), ja tassékin tutkimuksessa suurin osa sex Kitten
-kauneustyypin naisista mainosti tuotteita tastd kategoriasta. Trendikk&istda naisista
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suurin  0sa mainosti vaatteita, lisaksi yksittdiset naishahmot mainostivat myos
kauneuteen ja opiskeluun liittyvia tuotteita.

Vaatetuksessa yleisin luokka oli osittain paljastava vaatetus, joka useimmiten
tarkoitti sitd, ettd kosmetiikka- tai kauneudenhoitomainoksessa malli oli pukeutunut
hihattomaan toppiin, jolloin olkapéét jaivat nakyviin. Osittain paljastava pukeutuminen
liittyi vain muutamassa tapauksessa ymparistoon, esimerkiksi kuumaan kesapéivaan
rannalla. Useimmissa mainoksissa taustana oli vaalea, ei tunnistettavissa oleva
kuvausymparisto, ja paljastavaa pukeutumista kaytettiin lahinnd tuomaan raikkautta ja
nuorekkuutta kuvaan. Toisaalta osittain paljastavalla pukeutumisella haettiin kuviin
my0s hienovaraista seksikkyyttd siten, ettd malli pystyi vihjailevasti painamaan
leukansa paljaalle olkapaélle. Toiseksi yleisin vaatetusluokka oli peittdva vaatetus,
jonka osuus oli vajaa kolmannes naiskuvista. Peittdvalla vaatetuksella tarkoitetaan
arkipdivaista vaatetusta, normaalia nuoren naisen péivdasua. Peittavasti puetuilla
malleilla oli usein t-paita ja housut tai pusakka. Arkinen vaatetus luo kuvaa
normaaliudesta ja antaa helposti samaistuttavan, uskottavan mallin. Mainoskuva antaa
ymmartad, ettd mainoksen nainen on samanlainen kuin lukija, tavallinen nuori.
Trendikkaasti pukeutuvia naiskuvista oli hieman yli joka kymmenes. Vaatteet voidaan
yhdistaa muotitrendeihin (Penttild & Vilkki 1990, 10; Dyer 1982, 99-100), joten lienee
ilmiselvaa, ettd lahes kaikki trendikkéasti pukeutuneet naishahmot mainostivat
vaatetukseen liittyvia  tuotteita.  Trendikkéésti  pukeutuneista  yksi  esiintyi
kauneudenhoitoon ja henkilokohtaiseen hygieniaan liittyvassa ja yksi opiskeluun
liittyvassa mainoksessa. Joka kymmenes nainen aineistossa esiintyi alasti. Alastomuus
liittyi suihkussa oloon, itseruskettavan aineen kayttoon, ja sita kaytettiin myos
tehokeinona sensuelleissa kosmetiikkamainoksissa.

Lahes kolmannes (27 %) analysoiduista naiskuvista oli ilmeeltadn iloisia.
Mainoksessa esiintyvien naisten ilme onkin yleensd positiivisesti merkityksellinen.
Toisaalta etenkin kosmetiikkamainonnassa malli voi olla myds viiledn nékdinen. (Dyer
1982, 94-99.) Vaikka mainonnassa néhd&én totisia kasvoja vain harvoin (Knuuttila
1991, 121-128), tutkitussa aineistossa totisia naisia oli vajaa kuudennes (13 %). Totisia
malleja esiintyi etenkin kauneudenhoitoon ja vaatetukseen liittyvien tuotteiden
mainoksissa. Totisilla naisilla ilme on taysin eleetdn, silmissé ei ole néhtdvissa iloa,
onnellisuutta, eikd kovinkaan paljoa viettelevyyttd. Suu on pehmed, ei alaspdin eika
ylospéin kaantynyt, pelkéstdan ilmeeton. Kokonaisvaikutelma on kylma, hieman tyly.
Viidennes naiskuvista oli viettelevia. Viettelevd ilme ja seksikds naisrooli voidaan
yhdistdd kauneudenhoitotuotteiden mainoksiin (Wortzel & Frisbie 1974) ja niin oli
tassakin tutkimuksessa. Viettelevalla ilmeelld mainostettiin  nuorten vaatteita,
ihokarvanpoistotuotteita, hajuvettd, alusvaatteita sek& hiusvarid. Kuudennes naisista
naytettiin onnellisen tai tyytyvdisen ndkoisend. Onnellisia naisia ndytettiin yhta
poikkeusta lukuun ottamatta vain kauneudenhoitotuotteiden mainoksissa. Tyypillisesti
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onnellinen tai tyytyvdinen nainen mainosti ihonhoitoon liittyvid tuotteita. Mainosten
sanoma oli, ettd kaunis, raikas ja puhdas iho tekee onnelliseksi.

Suurin osa (39 %) vuosikerran 2008 mainosten naiskuvista ei hymyillyt
mainoskuvissa lainkaan. Kun malli ei hymyillyt, kokonaisilme oli usein totinen tai
jokseenkin vietteleva. Toisaalta joissakin kuvissa nainen hymyili silmilladn, mutta suu
oli taysin eleeton. Yhtékaan surullisen nakdista tai selkedsti vihaista mallia aineistossa
ei silti ollut. L&hes yhta suuri osa naisista (38 %), yhden havaintoyksikon poikkeamalla,
hymyili avointa, lammintd hymya. Avoin hymy tuntui olevan kohdistettu suoraan
lukijaan ja toi kuvaan lampod, ystavallisyytta ja tuttavallisuutta. Avoin hymy dominoi
ilmettd ja on usein spontaani (Knuuttila 1991, 129). Hymy antaa ymmartaa, ettd malli
on iloinen nadhdessdan katsojan. Tadman kaltaisen lampiméan hymyn tarkoitus on
vahvistaa katsojan ja kuvan vélistd yhteenkuuluvuutta. (Holland 2004, 78-79.)
Arvoituksellinen hymy, joka antaa ristiriitaisia viesteja surumielisyydesta ja toisaalta
onnellisuudesta, on samaan aikaan puoleensavetdva ja anova (Knuuttila 1991, 128).
Hieman yli joka kymmenes nainen hymyili arvoituksellisesti. Arvoituksellinen hymy
liitetddn usein viettelevyyteen (Knuuttila 1991, 128), mutta selkedd yhteyttd
arvoituksellisen hymyn ja viettelevan ilmeen valilla ei tassa tutkimuksessa I0ytynyt.
Toisaalta tassé tutkimuksessa arvoitukselliseksi hymyksi koodattiin myos rajatapauksia,
joissa mallilla on kasvoillaan hienoinen hymy, mutta hymyé ei voida vield laskea
suljetuksi hymyksi. Arvoituksellista hymya hymyilleiden naisten katse ei myodskéaéan
ollut monessakaan tapauksessa ilmeisen surumielinen. Yleisempaa oli, etta katse oli
ikaan kuin tyhja, nainen katsoi lukijan lapi tai kaukaisuuteen. Arvoitukselliseen hymyyn
kuitenkin liittyi selked ristiriita kokonaisilmeen, silmien ilmeen ja suun ilmeen vélilla.
Alle kymmenesosa tutkituista naiskuvista hymyili suljettua hymya. Suljettu hymy ei
ollut lainkaan yhta ilmiselva kuin avoin hymy eikd se myodsk&dan dominoinut ilmetta
yhté paljoa. Suljettuun hymyyn kuinkin liittyi mallin kokonaisvaltaisen onnellinen ilme
silmia myoten. Kaiken kaikkiaan suljettu hymy tuntui liittyvan mallin onnellisuuteen tai
tyytyvaisyyteen, samoin kuin avoin hymy tuntui antavan kuvan mallin iloisuudesta ja
tuttavallisuudesta. Suljetun tai avoimen hymyn yhteyttd onnelliseen tai tyytyvaiseen tai
iloiseen ilmeeseen ei kuitenkaan 10ytynyt.

Yli puolet (56 %) naiskuvista katsoi suoraan lukijaa kohti. Erityisesti lukijaan otettiin
katsekontaktia mainoksissa, joissa mainostettiin henkilokohtaiseen hygieniaan tai
kauneudenhoitoon liittyvié tuotteita. Tyypillinen mainos, jossa katsekontakti otettiin, oli
kauneuden- tai ihonhoitoon liittyvan tuotteen mainos, jossa nainen on yksin tai
ystdvansd kanssa pé&osassa kuvassa, luomassa tuttavallista, kaverillista tunnelmaa.
Suoraan lukijaan katsova malli antaa ymmartaa olevansa tasa-arvoinen lukijan kanssa.
Malli on tavallinen nainen, yksi lukijoista. Malli ottaa katsekontaktin lukijaan ja antaa
ymmartad olevansa lukijan ystava. Ystava, joka suosittelee kdyttdmadn tuotetta. Vajaa
neljannes naisista katsoi kaukaisuuteen (23 %). Kaukaisuuteen katseleminen liittyi
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monien tuoteryhmien, esimerkiksi kauneudenhoitotuotteiden, vaatteiden, vaihto-
opiskelun ja autojen, mainoksiin. Kaukaisuuteen katseluun liittyi usein hieman unelias,
miettelids tai haaveileva tunnelma. Osa malleista tuntui nauttivan hetken levosta,
karkaavan arkipéivan Kiireitd ajatusmaailmaansa. Léhes joka kymmenennelld naisella
silmat oli suljettu. Suljetut silmat liittyivdt vauhdin hurmaan, jannitykseen,
rentoutumiseen tai nautiskelemiseen.

Tyypillisimmét vuoden 2008 mainosnaisen hiukset olivat tummasavyiset perinteiset
hiukset. Tallaiset hiukset oli yli puolella naiskuvista (51 %). Tummat modernit hiukset
oli hieman yli joka kymmenennelld (12 %). Moderneja ja perinteisia vaaleita hiuksia oli
molempia noin viidennekselld naiskuvista. Tummatukkaisia naisia néytettiin siis
huomattavasti enemman kuin vaaleita kanssasisariaan. Perinteisesti suomalainen, ja
laajemmin pohjoismainen, nainen on mielletty vaaleahiuksiseksi kaunottareksi. Siksi
onkin erikoista, ettd vaaleahiuksisia naisia naytettiin mainoksissa melko véhan. Lisaksi
ldhes kaikkien vaaleahiuksisiksi luokiteltujen naisten hiukset oli selkeésti saatu
varjaamalla vaaleiksi. Vain muutama mainosnainen naytti olevan luonnollisesti vaalea.
Tummatukkaisten naisten ylivoima voisi johtua siitd, ettd tummat hiukset ovat muualla
ldnsimaissa vaaleaa hiusvarid yleisempid. Ulkomaisen mainostajan samaa mainosta
kaytetdan usein monissa eri maissa, ja talléin mallin tulee olla helposti samaistuttava eri
kulttuureissa. Vaaleaihoinen tummatukkainen nainen on melko varma valinta, koska
niin suomalainen kuin espanjalainenkin voi l6ytda yhteyden mallin ja itsensa valilta.
Toisaalta myo6s tutkimuksen luokittelulla on osuutensa. Tutkimuksessa, jossa hiukset
luokitellaan mustavalkoisesti kahteen luokkaan, on tehtdva raja tummuuden ja
vaaleuden vélille. Raja on tietenkin aina subjektiivinen ja hdilyva. Tassa tutkimuksessa
esimerkiksi suomalaisnaisillekin tyypillinen maantienruskea hiusvéri luokitellaan
tummaksi. Luokitteluun vaikuttaa myds luokittelijoiden kansallisuus. Suomalainen
luokittelee vaaleaksi vain todella vaalean, kun taas Pohjoismaista poispdin mentaessa
vaaleaksi voidaan luokitella kaikki ne hiusvarit, jotka eivat ole mustia. Tamén vuoksi
tutkimustulokseen tulisi suhtautua varauksella ja ottaa huomioon suomalainen
nédkokulma hiusten vareihin. Perinteiset hiukset olivat selke&sti suositumpia kuin
modernit. Perinteinen hiusmalli mainosnaisella on turvallisempi valinta kuin moderni.
Perinteinen hiusmalli ei vie mainoksesta huomiota eika herata suuria tunteita lukijoissa.
Lisdksi mainos on pitkaikdisempi, kun hiustyyli ei vanhene hetkessd. Tassé
tutkimuksessa moderneja hiusmalleja oli l&hinn& hiustuotteita mainostavissa
mainoksissa, joissa ajan hermoilla pysyminen ja trendien perdssé pysyminen on
ensisijaisen téarkedd liiketoiminnan kannalta. Perinteiset hiukset olivat suorat tai
pehmeilld kiharoilla olevat pitk&hkot tai pitkat hiukset. Perinteisiin hiuksiin hieman
moderniutta toi joissakin naiskuvissa otsatukka, joka oli usein toispuoleinen ja
epatasainen. Moderneissa  hiustyyleissd né&kyi aikaisempien vuosikymmenten
vaikutteita, etenkin filmitdhtien suosimia glamourkampauksia. Lisdksi nakyi



68

aarimmaisen tuuheiksi tupeerattuja, kerroksittain leikattuja, seksikk&an sekavia
hiusmalleja.

5.2.3 Roolitekijat

Naisen yleisin rooli mainoksessa on koristerooli (Peterson & Kerin 1977, 62), ja my6s
vuonna 2008 suurin osa (57 %) mainosten naiskuvista esitettiin koristeroolissa. Tulos
vahvistaa aikaisempien tutkimusten tuloksia siitd, ettd nainen ndytetddn usein
mainoksessa koristeena (ks. esim. Wagner & Banos 1973Courtney & Lockeretz 1971).
Koristeroolia kéytettiin erityisen paljon kauneudenhoitoon liittyvien tuotteiden
mainonnassa. Etenkin  kauneudenhoitoon liittyvissd mainoksissa on  usein
mainostettavan tuotteen kuva ja lisaksi naishahmo tuomassa kuvaan konkreettisuutta,
ldmpoa ja todentuntuisuutta vaikka nainen itsessdédn ei toisi mitdan uutta mainokseen.
Naisen ulkoinen olemus toimii lupauksena tuotteesta: ndin kauniin ihon saat talla
tuotteella ja  ndin  pitkdt ripset vain  kayttamalla  tatd.  Koristerooli
kauneudenhoitomainonnassa  tuntuisi siis  olevan  vakiintunut  kaytanto
mainosmaailmassa. Pé&élle kolmasosa (38 %) naisista ndytettiin vapaa-ajan
ymparistossd. Tamakin tulos on yhtenevé aikaisempien tutkimusten kanssa. Vapaa-ajan
ympdristbn suosio on aikaisemmin vaihdellut vajaasta kolmasosasta (Belkaoui
&Belkaoui 1976) hieman alle puoleen (Courtney & Lockeretz 1971). Lisaksi muutamia
naiskuvia naytettiin myds koulussa tai muualla, erittelemattomassa ymparistossa.
Kotiroolia ei vuoden 2008 mainoksissa kaytetty lainkaan. Toisaalta, kuten aikaisemmin
jOo mainittiin, mainosten kohderyhmad, nuoret naiset, arvostavat nimenomaan ystavien
seuraa, eika perhe-elaman korostaminen mainoksessa ehkd vastaa kohderyhmén
tdménhetkista elaméntilannetta.

Aikaisempien tutkimusten mukaan reilusti yli puolet amerikkalaisissa lehdissa
ilmestyneistd mainoksista esitti naisen seksiobjektina. Lisaksi neljdsosa naisista
esitettiin  stereotyyppisen seksikkdand. (Venkatesan & Losco 1975, 52.) Téassa
tutkimuksessa kolme neljastd naiskuvasta ei siséltdnyt minkaanlaista seksuaalisuuteen
viittaavaa siséltda. Nainen esitettiin luonnollisena, asennot, ilmeet ja eleet olivat
normaaleja eivatkda siséltdneet seksuaalisia vihjeitd tai viettelevyyttd. Neljannes
naiskuvista naytettiin seksiobjekteina. On ennustettu, ettd seksiobjektin rooli tulee
erikoistumaan tuotteisiin, joissa seksuaalinen vetovoima on olennaista. Naitd tuotteita
ovat esimerkiksi kosmetiikka ja vaatteet. (Kerin ym. 1979, 41.) Seksiobjektin rooli
liittyi tassakin tutkimuksessa suurimmaksi osaksi henkilokohtaiseen hygieniaan ja
kauneudenhoitoon sek& vaatetukseen liittyviin mainoksiin ja néin ollen vahvisti
aikaisemman tuloksen. Yksittdisid seksiobjektina esitettyjd naisia nakyi myds
opiskeluun ja autoihin tai skoottereihin liittyvissd mainoksissa.
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Nuorille naisille suunnatun mainonnan nainen esiintyi useimmiten mainoksessa
yksindan. Hieman yli puolet mainoksista ndytti naisen yksin. Yksin esiintyvia
naishahmoja  kaytettiin  kaikkien tuotekategorioiden mainonnassa. Erityisesti
kauneudenhoitoon ja henkilékohtaiseen hygieniaan liittyvissé mainoksissa nainen
esiintyi yksin. Yksin esiintyneistd naisista 68 prosenttia mainosti tdmén kategorian
tuotteita. Nainen yksin -luokkaa ei ole otettu huomioon aikaisemmissa tutkimuksissa,
koska naisen ja muiden mainoksessa olevien ihmisten suhteen maéarittelemiseen
tarvitaan muitakin henkil6itd kuin itse nainen. Tdssa tutkimuksessa luokka kuitenkin
otettiin huomioon, jotta kaikki naishahmot voitaisiin luokitella tdméan muuttujan
mukaan. Toisen ihmisen seurassa esitetyt naiset ndytettiin useimmiten samaa
sukupuolta olevan ystavattaren seurassa. Aikaisempien tutkimusten mukaan nainen
esitetddn usein roolissa, jotka méaérittelevat naisen suhteessa muihin ihmisiin (Gilly
1988, 81; McArthur & Resko 1975, 211). Tutkimustulos on yhtenevd néiden
aikaisempien tulosten kanssa. Nelja naista kymmenesta naytettiin ystdvan tai ystavien
seurassa. Muutama naishahmo esitettiin tyttdystavana ja yksi ainut oli kuvassa ihmisten
kanssa, joihin hanella ei ollut henkil6kohtaista suhdetta.

Nainen esitettiin mainoksissa useimmiten passiivisena; passiivisten naisten osuus
kaikista naisista oli 59 prosenttia. Passiivisuus liittyi erityisesti kauneudenhoitoon ja
henkildkohtaiseen hygieniaan liittyvien tuotteiden mainontaan, mutta passiivisia malleja
nakyi myos vaatteisiin, opiskeluun seké autoihin ja skoottereihin liittyvissa mainoksissa.
Aktiivisia malleja nédkyi erityisesti opiskeluun liittyvissd mainoksissa, joita vuoden 2008
aineistossa oli useita. Naissa mainoksessa oli useita nuoria, sekd miehia etté naisia, jotka
viettivat aikaa yhdessd. Aktiivisia naisia nakyi myds kauneudenhoitoon ja hygieniaan,
ruokaan ja vaatetukseen liittyvissa mainoksissa. Tulokset ovat yhtenevia esimerkiksi
Ween, Choongin ja Tambyahin (1995) tulosten kanssa. Naisista alle puolet naytetddn
mainoksissa aktiivisena. Naisten aktiivisuus rajoittuu usein aktiviteetteihin, joissa ei
erityisemmin tarvita kykyjéa tai patevyytta (Poe 1976, 187). Aktiivisuus nakyi suihkussa
olona, ystévien seurassa tekemisend ja erilaisina vapaa-ajan aktiviteetteina.

5.3 Naiskuvan muutos 1999-2008

Mainoksen suosituin koko molempina tutkittuina vuosina oli yhden sivun kokoinen.
Vuonna 2008 puolen sivun kokoisten tai sitd pienempien mainosten maara oli kasvanut
huomattavasti, kyseisen vuoden mainoksista hieman yli kolmannes oli puoli sivua tai
alle. Monisivuisten mainosten méara oli pysynyt melko muuttumattomana, vuonna 1999
yli joka viides mainos ja vuonna 2008 hieman alle joka viides mainos oli kaksi- tai
useampisivuinen.  Suurin  osa  mainoksista  keskittyi  kauneudenhoitoon ja
henkilokohtaiseen hygieniaan sekd vaatetukseen liittyvien tuotteiden mainontaan.
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Yhdessa ndma luokat kattavat vuoden 1999 mainoksista 79 prosenttia ja vuoden 2008
mainoksista 73 prosenttia. Muita mainostettavia tuotekategorioita olivat ruoka,
opiskeluun liittyvat tuotteet, autot, skootterit ja viihteeseen liittyvat tuotteet. Nainen
esiintyi molempina vuosina yleisimmin yksinddn mainoksessa. Vuonna 1999 vajaa
viidesosalla ja vuonna 2008 neljasosalla mainosten naisista oli seuranaan yksi ihminen.
Yli kaksi ihmista kasittavid joukkoja oli muutamia yksittdisia molempina vuosina.

5.3.1  Muutos naiskuvan olemustekijoissa

Vuonna 1999 kaksi yleisintd ulkoisen olemuksen tyyppia olivat klassinen kaunotar tai
naisellinen sekd naapurintyttd yhden naiskuvan erolla. Nuorille naisille suunnatulle
mainonnalle tyypillisid sopdja tai tyttdmaisia naistyyppeja oli 15 prosenttia naisista.
Eksoottisia/sensuelleja ja sex kitten -kauneustyyppia edustavia naishahmoja oli
aineistossa kumpiakin nelja kappaletta. Trendikas-kauneustyyppi oli huonoiten
edustettuna, vain kaksi naista kuului tdhan kategoriaan. Vuoteen 2008 mennessa
ulkoisen olemuksen tyyppien suosio oli muuttunut. Nyt selked enemmisté naisista (44
%) edusti viehattavaa ja luonnollista naapurintyttéa. Klassinen kaunotar tai naisellinen,
sOp0 tai tyttdmainen ja sex Kkitten -kauneustyyppi olivat tasavertaisia, kaikki noin
kuudesosan osuudellaan. Trendikkaita naishahmoja vuoden 2008 aineistossa oli vajaa
kymmenes naisista ja eksoottisia tai sensuelleja vain kaksi. Naapurintyttd-
kauneustyyppi oli erittdin suosittu molempina vuosina nuorille suunnatussa
mainonnassa. Kauneustyypilla on selkeitd etuja: se on helposti lahestyttavé, siihen on
helppo samaistua ja se tuo mainoskuvaan tuttuutta, ystavallisyytta ja luotettavuutta.
Klassisen kaunottaren tai naisellisen -kauneustyypin kéytté mainonnassa oli vahentynyt
selkeésti vuoden 1999 yleisimmasta kauneustyypistd vuoden 2008 15:en prosenttiin.
Tama voisi kertoa nuorille suunnatun mainonnan kehittymisesta vajaan kymmenen
vuoden aikana.

Vuonna 2008 nuorille naisille suunnatussa mainonnassa kohderyhmé& on otettu
aikaisempaa paremmin huomioon ja mainonta on selkeésti muusta naisille suunnatusta
mainonnasta eroavaa. Nuorille naisille suunnattu mainonta tuntuukin eroavan muusta
naisille ja miehille suunnatusta mainonnasta selkedsti. Yleensd mainoksissa pyritaan
néyttaméaan tuotteen hinnalla muka saavutettavissa oleva ideaali, (McCracken1993, 129)
kulttuurinen kauneusihanne, jonka voisi siis kuvitella tarkoittavan l&hes taydellisté,
yliluonnollisen kaunista naista. Kuitenkin nuorille naisille suunnatussa mainonnassa
yleisimmin kaytetty kauneustyyppi oli naapurintytto-kauneustyyppi. Aihetta tulisi tutkia
lisdd, jotta voitaisiin selvittdd, johtuuko naapurintyttd-kauneustyypin painottuminen
siit4, ettd mainostajat ovat ymmarténeet vastuunsa nuoren naisen ruumiinkuvan ja
sukupuoliroolin muovaajina. Nuori nainen arvioi itsedén ja viehattavyyttdan yhteydessa
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television, elokuvien ja mainonnan valittamiin kuviin. Nuoret naiset, jotka kokevat
edustavansa kulttuurista kauneusideaalia, ovat tyytyvaisempid itseensd kuin ne, jotka
eivdt koe saavuttavansa ideaalia. (Polce-Lynch ym. 2001.) Naapurintyttdjen
kayttdminen mainonnassa voi tietenkin johtua myo6s siitd, ettd nuorille naisille
suunnatussa mainonnassa omaa itsed&n lahella oleva samaistumiskohde on tehokkain
tapa mainostaa. Nuori nainen on helposti vaikutettavissa ja haavoittuvassa idssé, jossa
muiden ihmisten, etenkin saman ikdisten, mielipide on erityisen tarked. Naapurintyton
nayttdminen mainoksessa voisi siis toimia juuri siksi, ettd mallin voisi kuvitella olevan
lukijan ystavatar, joka kuuluu lukijan kanssa samaan viiteryhméén tai ryhméan, johon
lukija tahtoisi kuulua.

Sopd tai tyttdmadinen -kauneustyyppid edustavia naisia oli tutkitussa aineistossa
aikaisempiin tutkimuksiin verrattuna védhan molempina vuosina. Syy tahén lienee se,
ettd sOp0 tai tyttébmdinen -kauneustyyppi luettiin téssa tutkimuksessa toiset
kauneustyypit poissulkevaksi luokaksi, eika niink&an asennoksi, ilmeeksi ja ulkondén
vihjeiksi. Sopojen tai tyttdbmaisten naishahmojen osuus mainoksissa pysyi
prosentuaalisesti samana tutkittuina vuosina. Eksoottisia tai sensuelleja, sex Kitteneita ja
trendikkaitd naishahmoja oli vain yksittaisind tapauksina molempina vuosina. Pienten
maadrien vuoksi tulokset voivat olla naiden kauneustyyppien kohdalla harhaanjohtavia.
Sex Kkitten -tyyppisten seksikkaana esitettyjen naisten osuus oli kasvanut puolella
neljasta havainnosta kahdeksaan havaintoon. Tassé tutkimuksessa tulosta ei voida pitéa
merkittdvand, mutta se voi ilmaista hienoista seksin kayton lisddntymista nuorille
naisille suunnatussa mainonnassa.

Mainoksessa esiintyvien naisten vaatetus oli jokseenkin véhentynyt vuosien
kuluessa. Tulokset noudattelivat Soleyn ja Reidin (1988) I6ytdmia trendeja 60- ja 80-
luvun mainoksissa. He huomasivat, ettd peittavasti pukeutuneiden naisten osuus laski
hieman, kun taas vihjailevasti pukeutuneita ja alastomia naisia ndkyi mainoksissa
enemman. Vuosikymmenet ovat vaihtuneet, mutta tulokset ovat osaltaan
samansuuntaisia. Peittdvasti pukeutuneiden maard oli laskenut 40 prosentista 28
prosenttiin, kun taas osittain paljastava pukeutuminen oli noussut 27 prosentista 43
prosenttiin. Trendikk&&sti pukeutuneita, alastomia ja vihjailevasti pukeutuneita oli
jonkin verran, mutta suhteet eivat olleet muuttuneet kovinkaan paljoa, muutokset olivat
muutaman havaintoyksikon luokkaa. Alastomien osuus oli kaksinkertaistunut.
Alastomuus ei kuitenkaan ollut selke&d, vaan mallista voitiin ndyttd4 esimerkiksi kuva
vain olkapéista ylospain, jolloin mallilla mahdollisesti olisi voinut olla olkaimeton paita
tai muu vaate, joka ei satu kuvakulman takia ndkymé&an. Osittain paljastava
pukeutuminen liittyi erityisesti kauneudenhoitotuotteiden mainontaan. Useimmiten
naissd mainoksissa mallista ndkyi kuvassa kasvot ja olkapaat, ja mallilla oli p&allaan
neutraali hihaton paita. Osittain paljastavaan pukeutumiseen ei liittynyt vihjailevuutta
tai seksuaalisuutta. Yleistaen voisi sanoa siis, ettd nuorille naisille suunnatussa
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mainonnassa vaatetus on muuttunut siten, ettd t-paita on vaihtunut hihattomaan paitaan.
Mielenkiintoista oli, ettd usein mainoksissa, joissa nainen oli peittavasti pukeutunut, eli
yleensa esiintyi t-paita paalld, naisen vartaloa ndytettiin enemman kuin mainoksissa,
joissa nainen oli pukeutunut hihattomaan paitaan. Hihattomista paidoista nékyi
useimmiten vain olkaimet ja hieman ylareunaa, kun t-paita kuvattiin rintoihin asti.

Vuoden 1999 mainoksissa yleisin ilme oli iloinen. lloisten naisten osuus aineistosta
oli 40 prosenttia. Jos tdhan liséé vield onnellisten ja tyytyvéisten mainosnaisten osuuden
huomataan, ettd positiivisia naisia oli kyseisen vuoden aineistossa hieman yli 60
prosenttia, eli enemmistd, naisista. Miettivid tai haaveilevia naisia oli yhteensd 13
prosenttia, viettelevid 15 prosenttia ja totisia naisia kahdeksan prosenttia. Aineistoon
mahtui myos yksi yllattynyt nainen ja yksi, jonka ilmettd ei voitu selvittdd. Vuonna
2008 positiivisten ilmeiden osuus oli laskenut 49 prosenttiin. Miettivien ja haaveilevien
naisten osuus oli pysynyt melko samana. Viettelevid naisia oli hieman aikaisempaa
vuotta enemman, hieman yli viidesosa naiskuvista. My6s totisten naisten osuus oli
kasvanut, 13 prosenttiin. Johtopaatoksena lienee oikeutettua sanoa, ettd positiivisten
ilmeiden osuus on laskenut hieman, kun taas totisten ja viettelevien ilmeiden mééra on
puolestaan kasvanut. Positiivisten ilmeiden kato on mielenkiintoista, koska positiiviset
ilmeet ovat kovin kayttokelpoisia mink& tahansa tuotteen mainonnassa. Tassa
tutkimuksessa  tutkituista mainoksista  positiivisia  ilmeitd nakyi  kaikkien
tuotekategorioiden mainonnassa. Ainoa poikkeus oli kategoria autot ja skootterit, johon
kuuluvissa kahdessa mainoksessa naiset olivat enemmankin miettivia kuin iloisia tai
onnellisia.

Siind missa positiivisten ilmeiden osuus oli laskenut, viettelevien ilmeiden osuus oli
kasvanut hieman. Seksuaalisen sdvyn kédytdn osuuden mainoksissa on ennustettu
kasvavan (Kerin ym. 1979, 41) ja saatu tulos voisi tukea tatd ennustetta. Vietteleva ilme
liittyi ainoastaan kauneudenhoitoon ja vaatetukseen liittyvien tuotteiden mainoksiin.
Havaintomaarat ovat pienid, mutta viettelevien ilmeiden méaara oli havaintomaarien
mukaan kaksinkertaistunut lahes kymmenessa vuodessa. Myo6s véliin jd&neet vuodet
tulisi analysoida, jotta voitaisiin selvittdd, onko kyseessa todellinen suuntaus vai onko
aineistoon vain sattunut viettelevailmeisia naisia erityisen paljon. Sama patee totisten
naisten kohdalla. Havaintojen maaré oli kaksinkertaistunut, mutta méérat ovat edelleen
niin pienia, ettei varmuutta totisuuden levidmisestd voida saada. My0s totiset naiset
liittyivat l1ahinn& kauneudenhoitoon ja vaatetukseen liittyvien tuotteiden mainoksiin,
vaikkakin yksi totinen nainen mainosti myos opiskeluun liittyvia tuotteita tai asioita.
Enimmaékseen totisuus nékyi tehokeinona ulkon&kdon liittyvissd mainoksissa. Totisuus
el ndissd mainoksissa ilmennyt vihaisuutena tai ylimielisyytend vaan enemmankin
pelkkdnd ilmeettdmyytend molempina vuosikymmenind. llmeettOmyyttd kéytettiin
tehokeinona, ja mainostajien tarkoituksena on luultavasti ollut antaa kuva viiledsta,
trendikkaasta kauneudenhoitotuotteiden tai vaatteiden kayttajasta.
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Tutkittujen vuosikertojen mainosten naishahmot erosivat toisistaan ilmeen liséksi
hymyn suhteen jonkin verran. Vuonna 1999 yleisin hymy oli avoin, hampaat osittain
paljastava hymy. Téllainen avoin hymy vahvistaa lukijan ja kuvan valista
yhteenkuuluvuutta (Holland 2004, 79) ja tuo ndin ollen kuvaan tuttuutta ja
ystavéllisyyttd. Avoimesti hymyilevien osuus vuonna 1999 kaikista naiskuvista oli 48
prosenttia. Toiseksi yleisin luokka oli arvoituksellisesti hymyilevat naiset, joiden osuus
kyseisen vuoden aineistossa oli 21 prosenttia. Arvoituksellinen hymy liitetddn usein
viettelevyyteen (Knuuttila 1991, 128) mutta tassa tutkimuksessa ei huomattu yhteytta
arvoituksellisen hymyn ja viettelevdn ilmeen vélilli. Vuonna 2008 mallit olivat
aikaisempaa selvasti totisempia. Naisista 39 prosenttia ei hymyillyt lainkaan. VVuonna
1999 taysin hymyttémia naisia oli van 17 prosenttia, joten kasvu on ollut suurta.
Avoimen hymyn kéaytté mainoksissa oli laskenut vuonna 2008 vain 39 prosenttiin ja
arvoituksellista hymyaékin hymyili vain 13 prosenttia naiskuvista. Lisédksi myos suljetun
hymyn suosio oli laskenut vuoteen 2008 jonkin verran. Vuonna 1999 totiset naiset
mainostivat vain kauneudenhoitoon ja vaatetukseen liittyvid tuotteita mutta vuonna
2008 hymyttomiad kasvoja nékyi kaikentyyppisissa mainoksissa. Nuorille suunnatuissa
mainoksissa on siis néhtavissd trendi hymyttdmien naiskasvojen néyttdmisessa ja
hymyilevien kasvojen maaran hiipumisessa. Naisten hymyn tutkiminen voisi antaa
mahdollisuuden lisatutkimuksille. Onko hymyilevd mainosnainen todella hévidmassa
vai onko 2000-luvulla saavutettu hymyttdmien mainoskuvien korkein taso ja tasta
eteenpdin hymyt palaavat mainoksiin. Ovatko mainosten ilmeet jotenkin yhteydessa
esimerkiksi yhteiskunnalliseen tilanteeseen? Hymy on kuulunut mainoskuvaan aina,
haluavathan mainostajat antaa kuvan, ettd kuluttaminen on mukavaa ja mainostettavilla
tuotteilla huolet hévidvat. Suurin osa, yli 60 prosenttia, tassa tutkimuksessa
analysoiduista naishahmoista oli molempina vuosina hymyilevdinen. Luultavasti
mainoshymyt eivét siis ole katoamassa, vaikka vuoden 2008 mainosilmeet nain
antaisivat ymmartaa.

Mainoksessa esiintyvan naishahmon katsetta ei ole tutkittu kovinkaan paljoa. Nainen
voi katsoa suoraan lukijaan, mainoksessa olevia henkilGita tai esineitd kohti,
kaukaisuuteen tai malli voi pité4 silmat tiukasti kiinni. Katseiden analysoinnissa kyse on
paljolti subjektiivisesta analyysista: jokainen yksild arvioi ilmeitd ja eleitd hieman eri
tavalla. Tassa tutkimuksessa sekd vuonna 1999 ettd 2008, suurin osa naisista katsoi
suoraan lukijaan péin. Vuonna 1999 osuus oli merkittdvd, 67 prosenttia kaikista
naiskuvista, ja osuus laski 56 prosenttiin vuoteen 2008 mennessd. Suora katsekontakiti
on vangitseva ja vakuuttava. Suoraan lukijaan katsova nainen vaikuttaa olevan samalla
tasolla lukijan kanssa, samanarvoinen kuin h&n. Silmiin katsominen on ldnsimaisessa
kulttuurissa kohtelias, ystavallinen ele. L&hes kaikissa tutkituissa mainoksissa suoraan
lukijaan katsova malli oli lisdksi iloisen nakdinen. Mainokset antoivat ymmartaa, etta
malli on lukijan ystdvd, joka ilahtuu ndhdessaan lukijan. Lukijan lienee helpompi
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samaistua mainoksen naiseen, joka on samanlainen kuin lukija itse - mainoksen nainen
ja lukija voisivat olla ystavia todellisuudessa. Mainoksen henkilon ja lukijan vélille
syntyy ndin ndenndinen yhteys. Suusanallinen viestintd on tehokasta ja erityisesti
nuoren naisen eldmanvaiheessa muiden ihmisten mielipiteet ovat tarkeitd. Mainoksen
naisen nayttdaminen lukijan potentiaalisena ystdvand voi tuoda mainokselle
vaikuttavuutta ja vakuuttavuutta. Kaukaisuuteen katsovien naisten maard oli noussut
tutkittuna aikana 17 prosentista 23 prosenttiin. Havaintojen maarat ovat téssakin
tapauksessa melko pienid, mutta tdma voisi merkitd nykyaikaisen ihmisen kaipuuta
rauhoittumiseen ja pakoon arkipaivéstd. Kaukaisuuteen tahyilevat naiset toivat usein
mainoksiin rauhoittavan tunnelman. Muuhun mainoksessa esiintyvaan henkiléon tai
mainoksessa ndkyvaan esineeseen katsovat tai silmia kiinni pitavia naisia oli muutamia.
Havaintoja oli néissa luokissa niin vahan, ettei johtopaatoksia luokkien kéaytén
vahentymisesta tai kasvamisesta voinut tehda. Tapauksissa, joissa nainen katsoi toiseen
mainoksessa esiintyvadn henkil6on, tdma toinen henkild oli yhtad tapausta lukuun
ottamatta aviomies tai miesystava. Katseella symboloitiin kiintymysté ja katseessa oli
mukana usein ylpeytté ja lampda. Esine, johon Kkatse oli kiinnittynyt, ei valttamétta ollut
mainostettava tuote, vaan mika tahansa esine, esimerkiksi kirja tai matkapuhelin.
Suljetut silmét liittyivat molempina vuosina sekéd nautiskeluun etté jannitykseen. Malli
saattoi sulkea silmansé ja keskittya vain itseensa tai silmat saattoivat olla kiinni vain
hetkellisesti, esimerkiksi mallin keinuessa keinussa vauhdikkaasti. Nuorille naisille
suunnatun mainonnan naishahmoista suurin osa siis katsoi suoraan lukijaan péin tai
kaukaisuuteen. Katseen Kiinnittyminen johonkin muuhun tai silmien sulkeminen
mainoksessa oli harvinaista sek& vuonna 1999 ettd vuonna 2008.

Tummahiuksiset mallit olivat vaaleita suositumpia molempina tutkittuina vuosina.
Mainosten naisista 60 prosenttia vuonna 1999 ja 62 prosenttia vuonna 2008 oli
tummatukkaisia. Vaaleahiuksisten aliedustus  voisi ~ johtua  mainonnan
kansainvélistymisesta. Nuorille naisille suunnatussa mainonnassa pyritdédn kayttamaan
naistyyppid, joka olisi mahdollisimman lahelld lukijan omaa ideaalia kuvaa naisesta.
Kun mainoksessa néytetty nainen edustaa tata ideaalikuvaa lukijasta, lukijan on helppo
tuntea kuuluvansa samaan ryhmé&in mainoksen naisen kanssa. (Maynard & Taylor
1999, 41.) Mainostajat voivat kdyttd4d samaa mainosta ja samaa naisen kuvaa useassa eri
maassa mainostaessaan ja tallgin naisen tulee vastata monen eri kansallisuuden ideaalia.
Luonnollisen vaaleat hiukset ovat tyypillisida pohjoismaissa mutta Keski- ja Etela-
Eurooppaan mennessé aidosti vaaleahiuksiset naiset kayvéat harvinaisemmiksi.

Syytd tummahiuksisten naisten painottamiseen voisi etsid myos hiusten véreihin
liitetyista stereotypioista. Vaaleat hiukset on perinteisesti yhdistetty klassiseen
kauneustyyppiin, mutta vaaleahiuksisiin naisiin kohdistuu my0ds useita stereotypioita.
Vaaleahiuksista ei ehk& oteta vakavasti, han ei ole auktoriteetti. Vaaleahiuksista naista
voidaan pitdd yksinkertaisena, tyhménd tai pinnallisena. Vuoden 1999 mainoksissa
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vaaleahiuksisia naisia nakyi monenlaisten tuotteiden mainonnassa mutta vuonna 2008
vaaleahiuksiset naiset mainostivat vain kauneudenhoitoon ja vaatetukseen liittyvia
tuotteita. Tama voisi kertoa siitd, ettd nykyddn vaaleahiuksisia naisia pidetdédn
pinnallisina; vaaleahiuksiset valittavat vain ulkonadstaan.

Tummien hiusten liséksi perinteiset hiusmallit olivat selkeésti suositumpia kuin
modernit. Modernien hiusten osuus vuonna 1999 oli 33 prosenttia ja vuonna 2008 31
prosenttia. Modernit hiukset olivat perinteisid suositumpia vain vuoden 2008
mainoksissa vaaleiden hiusten kohdalla. T&llGin tosin eroa oli vain yhden tapauksen
verran. Perinteiset hiusmallit sopivat minka tahansa tuotteen mainontaan ja niita
kaytettiin  molempina tutkittuna vuonna kaikenlaisten tuotteiden mainoksissa.
Aikaisemmin jo mainittiin perinteisten hiusten kayton etuja. Perinteiset hiukset eivat
edusta mitaén ideologiaa tai kuulu mihink&an tiettyyn tyyliin. Ne eivat siis herata suuria
tunteita puolesta tai vastaan. Ne ovat universaaleja eivatka menetd tehoaan kovinkaan
paljoa ajan kuluessa. Perinteinen tyyli ei mydskéan varasta huomiota mainoksesta. Se
tuo kuvaan tavallisuutta, luonnollisuutta ja naisellisuutta. Modernit hiusmallit liittyivat
ymmarrettavasti erityisesti hiustuotteiden mainoksiin molempina tutkittuina vuosina.
Hiustuotteet muuttuvat ja alalla on térked olla trendikds ja nayttada ajalle tyypillisi,
usein erikoisia, kampaustyyleja.

5.3.2  Muutokset naiskuvan roolitekijoissa

Ympadristot, joissa nainen mainoksessa esiintyi, olivat pysyneet melko
muuttumattomana tutkittuna ajankohtana. Koristerooli oli kumpanakin vuonna
suosituin: koristeroolissa esitettiin molempina vuosina yli puolet naisista. Koristerooli
liittyi kauneudenhoitoon ja henkilokohtaiseen hygieniaan liittyvien tuotteiden
mainontaan. Koristerooli on ollut aikaisemmissakin tutkimuksissa yleisin naisen
ympadristoistd, koristeroolissa esitettyjen naisten osuus mainonnassa sen sijaan on
vaihdellut hieman yli kolmanneksesta (Courtney & Lockeretz 1971), ja hieman alle
puolesta (Belkaoui & Belkaoui 1976) aina yli puoleen mainosten naiskuvista (\Wagner
& Banos 1973). Aiemmat tutkimustulokset ovat l1&hinnd 1970-luvulta eika erityisesti
nuorille naisille suunnatun mainonnan naiskuvien ymparistod ole tutkittu, joten taysin
vertailukelpoista aiempaa tietoa aiheesta ei ole. Nuorille naisille suunnattu mainonta
kuitenkin noudattelee muun mainonnan trendejé ja koristerooli on suosituin rooli myos
nuorille suunnatussa mainonnassa.

Vapaa-ajan ympdristossa naytettyjen naisten osuus oli myds pysynyt lahes
muuttumattomana vuosina 1999 ja 2008, pydristetyt prosenttiosuudet ovat molemmissa
38 prosenttia. Vapaa-ajan roolin suosio on vaihdellut paljon. Sen suosio on vaihdellut
kymmenesosasta (Belkaoui & Belkaoui 1976) jopa puoleen kaikista mainoksissa
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esiintyvista naisista (Courtney & Lockeretz 1971). Vapaa-ajalla ndytetyt mainoshahmot
mainostivat kaikenlaisia tuotteita. Vapaa-ajan ymparistd oli siis monikayttdinen ja
soveltui monenlaisten tuotteiden mainontaan. Aineistossa oli vain yksittdisia havaintoja
koti- ja kouluympériston kéaytostd, joten néistd ymparistoisté ei voi tehda johtopéaatoksia
lainkaan. Lisaksi muutamat naishahmot molempina vuosina naytettiin muissa kuin
edelld mainituissa ympéristoissd. Ymparistot eivat ole tdman tutkimuksen mukaan
huomattavasti muuttuneet 1970-luvulla vallinneesta tilanteesta.

Naisten esittdminen seksiobjekteina mainoksissa on ollut erityisen yleistd 1970-
luvulla, ja talta ajalta aiheesta on loydettavissa melko vertailukelpoista tutkimustietoa
(ks. esim. Kerin ym. 1979; Belkaoui & Belkaoui 1976; Venkatesan & Losco 1975).
Suurin osa tassd tutkimuksessa tutkituista mainoksista ei sisaltanyt minkaanlaista
seksuaalisuuteen viittaavaa sisaltéd kumpanakaan tutkittuna vuonna. Vuonna 1999
seksuaalista siséltoa 16ytyi 19 prosentista mainoksia ja vuoteen 2008 mennessa osuus oli
kasvanut 26 prosenttiin. Seksuaalinen sisaltd ei nuorten naisten lehdissa ollut
kuitenkaan ilmiselvdd naisen seksiobjektina nayttdmistd. Ainoastaan vuoden 2008
mainoksissa oli yksi selkedsti seksiobjektina esitetty naishahmo. Muissa mainoksissa
seksuaalinen sisaltd nékyi mallin viettelevana asentona, ilmeind tai eleind. Tadma
vahvistaa Kerinin, Lundstromin ja Sciglimpaglian (1979) ennustetta. Heiddn mukaansa
naisen kayttdminen seksiobjektina on saavuttanut korkeimman tasonsa jo 1970-luvulla,
mutta seksuaalisen sévyn, vetoomusten ja ilmaisun kéayttd tulee lisadantymaan 1980-
luvulla, ja tdméan tutkimuksen mukaan myds 1990- ja 2000-luvuilla. Aikaisemman
vuosikerran mainoksissa seksuaalinen sisélt liittyi ainoastaan kauneudenhoitoon ja
vaatetukseen liittyviin mainoksiin. Vuonna 2008 tuotekategorioita, joissa nhainen
naytettiin seksuaalisena, oli tullut enemman. Yksittéiset seksiobjektina ndytetyt naiset
mainostivat vuonna 2008 opiskeluun liittyvid tuotteita sekd autoja ja skoottereita.
Naisen nayttaminen seksiobjektina on siis hieman lisdadntynyt nuorille naisille
suunnatussa mainonnassa tutkittuna ajanjaksona. Seksuaalisuus ei kuitenkaan nay
ilmiselvéna naisen hyvéksikayttona vaan enemman tunnelmana ja hienovaraisina eleing
ja asentoina.

Yli puolet naisista molempina vuosina esiintyi mainoksissa yksin. Taméan vuoksi
mainosnaisen roolia ja suhdetta muihin mainoksessa esiintyviin ihmisiin tutkittaessa
tuloksiin taytyy suhtautua pienelld varauksella. Kun havainnot ovat viidesta tapauksesta
alaspdin, aineistosta on vaikea tehd& patevié johtop&atoksia. Muiden ihmisten seurassa
esitetty nainen maariteltiin aikaisempien tutkimusten mukaisesti useimmiten suhteessa
toisiin ihmisiin (ks. esim. Wee ym. 1995; Gilly 1988, 81; McArthur & Resko 1975, 211,
214). Yleisin naisen rooli suhteessa muihin ithmisiin oli ystdvd molempina vuosina.
Ystdvien maard oli kasvanut ajan my6td huomattavasti vuoden 1999 seitsemésta
tapauksesta vuoden 2008 25:een. Tdma voi kertoa nuorille naisille suunnatun
mainonnan erikoistumisesta ja siit4, ettd mainoskuva pyrkii ndyttdmaan helposti
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samaistuttavan, todentuntuisen kuvan nuoresta naisesta. Nuoren naisen elaméssa ystavét
ovat vahvoja mielipidevaikuttajia, joten mainostajat ehkd pyrkivét valjastamaan osan
tdstd auktoriteetista mainoksiin. Tyttdystdvdna nainen naytettiin vain harvoin,
molempina vuosina téllaisia tapauksia oli vain muutamia, vaikkakin kuvassa
naishahmon kanssa oleva henkild luokiteltiin  miesystavaksi, jos henkild oli
miespuolinen ja henkil6illa voitiin kuvitella olevan jonkinlainen henkilékohtainen
suhde. Molempina vuosina aineistossa oli myds yksittdisia naishahmoja, jotka olivat
kuvassa ihmisten seurassa, joiden kanssa heilld ei ndyttanyt olevan minkaanlaista
henkilokohtaista suhdetta. Nainen esiintyi siis useimmiten mainoksessa yksin. Jos
nainen esiintyi toisen ihmisen kanssa, toinen oli vuoden 1999 mainoksissa joko ystava
tai miesystava ja vuoden 2008 mainoksissa useimmiten ystava.

Aktiivisten naisten osuus mainoksissa oli pysynyt yllattavan samana huolimatta siité,
ettd vuonna 2008 analysoitavia naiskuvia oli enemmaéan kuin vuonna 1999. Tulokset
olivat samansuuntaisia aikaisempien tulosten kanssa. Molempina vuosina mainosnaisen
aktiivisuus rajoittui Poen (1976) tulosten mukaisesti tilanteisiin, joissa ei naytetty
kilpailuhenked ja aktiviteetteihin, joissa ei tarvittu suurempia kykyja. Lisaksi aktiivisten
naisten osuus oli samaa luokkaa kuin Gillyn (1988) ja Ween, Choongin ja Tambyahin
(1995) tutkimuksissa. Aktiivisuus liittyi molempina vuosina ldhinna ystavien kanssa
puuhailuun, ulkoiluun ja oleiluun. Urheilusuorituksia tai muita kilpailuhenkisia
aktiviteetteja mainoksissa ei naytetty lainkaan. Aktiivisuus mainoksessa ei nayttanyt
liittyvdn kumpanakaan vuonna tiettyyn tuotekategoriaan, vaan aktiivisia naisia nakyi
monenlaisissa mainoksissa. Passiivisia naiskuvia mainoksissa oli vuonna 1999 58
prosenttia ja vuonna 2008 59 prosenttia. Passiivisuus naytti olevan yhteydessa
henkilokohtaiseen hygieniaan tai kauneudenhoitoon liittyviin tuotteisiin. Tassa
kategoriassa lahes 80 prosenttia mainoksissa esiintyvista naisista ndytettiin passiivisina.
Tama tosin voi olla vakiintunut tapa kauneudenhoitomainoksissa: ndissa mainoksissa
nainen edustaa tuotteen kayton tulosta, eikd niink&an opasta tai demonstroi tuotteen
kayttod. Naiden tulosten perusteella nainen ndytetddn siis suurimmassa o0sassa
mainoksia passiivisena. Passiivisten naisten osuudessa ei ndyta tapahtuneen suuria
muutoksia 1970- ja 1980-lukujen tutkimuksiin verrattuna.

5.3.3  Johtopaatokset: mainosten nainen vuosina 1999 ja 2008

Kun katsotaan kaikista osatekijoista yleisimmaét luokat, voidaan muodostaa tyypilliset
vuosien 1999 ja 2008 mainoksen naiset. Vuonna 1999 tyypillinen mainoksessa
esiintynyt nainen oli ulkonddltadn klassinen kaunotar tai naisellinen ja peittavasti
pukeutunut. Nainen katsoi suoraan lukijaan iloinen ilme kasvoillaan. Naisen hymy oli
avoin ja hiukset olivat tummat ja perinteisesti leikatut. Nainen esiintyi mainoksessa
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yksin, eikd nayttanyt vihjeitd aktiivisuudesta. Nainen naytettiin koristeroolissa, mutta
mainoksessa ei kuitenkaan ollut néhtdvissa seksuaalisuuteen viittaavaa sisaltoa.
Tyypillinen nainen vuonna 2008 oli naapurintyttd, tavallisen nuoren naisen nakdinen
nainen. Nainen oli osittain paljastavasti pukeutunut. Yleensd paalla oli hihaton,
neutraalin varinen paita. Nainen oli ilmeeltdén iloinen, mutta ei varsinaisesti hymyillyt.
Naisen katse oli suunnattu suoraan lukijaan. Naisen tummissa hiuksissa oli perinteinen
hiusmalli. Nainen esiintyi passiivisena koristeroolissa, eikd kuva siséltanyt
seksuaalisuuteen viittaavaa sisaltéa. Nainen esiintyi mainoksessa yksin.

Naiskuva on pysynyt melko samanlaisena tutkittuina vuosina pienid muutoksia
lukuun ottamatta. Muutoksia oli tapahtunut olemustekijoissd, roolitekijat olivat
pysyneet melko muuttumattomina. Naapurintyttd-kauneustyypin painottaminen oli
selkedd molempina vuosina. Tama kauneustyyppi tuntuu kuuluvan nuorille naisille
suunnattuun mainontaan vahvasti. Suurin osa naisista oli iloisia ja tummatukkaisia, ja he
katsoivat suoraan lukijaan. Mainosten tarjoama naiskuva nuorille naisille suunnatussa
mainonnassa heijastaa melko hyvin nuorten suomalaisnaisten kuvaa ihannetytdsta. 15-
vuotiaiden suomalaistyttdjen ihannetytté on laiha, hyvakuntoinen, pieni, sieva,
luonnollinen ja huoliteltu (Tolonen 2001, 85), ja mainosten antama kuva vastaa tata
ihannetta. Naiskuva nuorille naisille suunnatussa mainonnassa on luonnollinen, vain
aavistuksen tavallisesta naapurintytostd poikkeava.

Mallien vaatetus oli hieman vahentynyt ajan kuluessa ja peittdva vaatetus oli
vaihtunut osittain paljastavaksi. Osittain paljastava vaatetus ei Kkuitenkaan ollut
vihjaileva, vaan useimmiten silla tarkoitettiin hihatonta toppia, joka paljasti mallin
olkapéat. Pukeutuminen voi heijastaa todellisuutta tdssa suhteessa. Nuorten naisten
pukeutuminen tuntuu muuttuneen aikuisemmaksi ja hieman paljastavammaksi. Taman
voi huomata hyvin nuortenvaateliikkeissa - hihaton toppi tuntuu olevan pukeutumisen
perusvaate nuorilla naisilla. Vaatetuksen véhentyminen voi myos kertoa seksuaalisen
savyn lisdantymisesta mainoksissa.

Aineistosta ei 16ytynyt suoraa seksuaalista sisélt6d kovinkaan paljoa. Pienid vihjeita
seksuaalisen kuvauksen ja sisallon lisdéantymisesta 10ytyi, mutta aihetta tulisi tutkia lisaa
ja monipuolisemmin, jotta olisi oikeutettua sanoa, ettd seksuaalinen siséltd on
lisddntynyt. Mainosten naisten vaatetus oli ajan kuluessa hieman véhentynyt.
Viettelevien ja totisten ilmeiden osuus oli kasvanut jonkin verran, vaikka suurin osa
mainosten naisista oli edelleen ilmeeltd&n positiivisia. Seksuaalinen sisaltd oli siis
hieman kasvanut, mutta nuorille suunnatussa mainonnassa se on edelleen erittdin
hienovaraista. Seksuaalisuus nékyi usein ristiriitana mainoskuvassa. Mainoksen nainen
saattoi olla osittain paljastavasti pukeutunut tai viettelevassa asennossa ilman, etté ilme
tai mik&&n muu tekijd mainoksessa ilmaisi seksuaalisuutta. Sama toimi myos toisin
pain: naisella saattoi olla viettelevd ilme kuvassa, mutta vaatetus oli peittdva. Naisen
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seksuaalisuutta ei korostettu nuorille naisille suunnatussa mainonnassa lainkaan yhta
paljoa kuin muussa naisille suunnatussa mainonnassa.

Mainosten naiset olivat molempina vuosina melko hoikkia, mutta vaarallisen laihoja
malleja aineistossa ei ollut. Aikaisempiin tutkimuksiin verrattuna nuorille naisille
suunnattu printtimainonta sisalsi vain véhan selvasti stereotyyppisia kuvauksia naisesta.
Naista ei naytetty seksiobjektina, kotirouvana tai miehelle alistuvana. Nuorille naisille
suunnatun mainonnan selvin stereotypia oli naisen esittdminen fyysisesti viehattavéna ja
ulkonaostdan pakkomielteisend. Nainen néytettiin  mainoksissa aina kauniina ja
useimmiten myds kauneudestaan huolehtivana. Mainosnaisten kauneus oli kuitenkin
useimmiten huoliteltua luonnollisuutta eikd niinkadn taydellisyyttd. Mainoksista
suurimmassa osassa mainostettiin kauneudenhoitoon tai vaatetukseen liittyvia tuotteita,
joten aikaisempien stereotypioiden mukaisesti naisen katsotaan olevan erityisesti
ulkon&ostaén kiinnostunut.

Nuorille naisille suunnatun printtimainonnan naiskuva oli melko luonnollinen, mutta
myaos ristiriitainen. Olemukseltaan mainosten naiset vastasivat melko hyvin normaalia
suomalaisnaista. Mainosten naiset olivat kauniita ja huoliteltuja, eika aineistossa ollut
montaakaan yliluonnollisen kaunista naista. Naiset eivat siis olleet stereotyyppisen
kauniita tai laihoja, eikd naisten ulkoinen olemus sisaltanyt vihjeitd seksuaalisuudesta
monessakaan tapauksessa. Naisten stereotyyppinen esittdminen mainoksissa nékyi
roolitekijoissa. Naiset esitettiin useimmiten koristeena mainoksessa, ilman ettd naisen
lasndolo oli tarpeellista mainoksen viestin tai mainostettavan tuotteen kannalta. Nainen
maadriteltiin suhteessa toisiin ihmisiin eikd niinkdan itsendisesti. Nainen oli ystdva tai
nais- tai tyttoystdava. Nainen esitettiin suurimmassa osassa mainoksia passiivisena.
Roolitekijat noudattelivat melko hyvin aikaisempia tutkimustuloksia aiheesta. Naisen
roolitekijoissa ei ole tapahtunut suuria muutoksia verrattuna 1970-luvun tutkimuksiin.
Nuorille naisille suunnatun mainonnan stereotyyppisyys tuntuu piilevan juuri
roolitekijoissa. Mainoksissa hyvaksytdan tavallisen nuoren naisen ulkonakd, mutta
roolit, joita lukijoille tarjotaan, tuntuvat olevan vanhanaikaisia ja hitaasti muuttuvia.
Vanhanaikaisten ja modernien roolien tehokkuutta mainoksissa tulisi selvittadd
tarkemmin. N&ytetddnkd nainen mainoksissa passiivisena koristeena, koska téllainen
esitystapa on tehokkain, vai onko koristerooli vain mainonnassa vakiintunut tapa esittaa
nainen? Kaiken kaikkiaan nuorille naisille suunnattu mainonta sisalsi stereotyyppisié
kuvauksia vahemmaén, kuin muille kohderyhmille suunnattu mainonta. Nuorille naisille
suunnatun mainonnan naiskuva tuntuisi edistdvdn melko tervetta ja luonnollista kuvaa
naisesta ja naisellisuudesta.
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6 YHTEENVETO

Taman tutkimuksen tarkoitus oli analysoida nuorille naisille  suunnatun
printtimainonnan naiskuvaa ja sen muutosta. Tutkimuksen tarkoitus jaetaan kahteen
osaongelmaan, jotka ovat: minkalaista naiskuvaa nuorille naisille suunnatuissa
julkaisuissa valitetadn ja miten nuorille naisille suunnatun printtimainonnan naiskuva on
muuttunut vuodesta 1999 vuoteen 2008. Tutkimuksessa selvitettiin, minké&lainen
mainonnan vastaanottaja on nuori nainen, ja miten mainokset vaikuttavat nuorten
naisten sukupuolikésitykseen, sukupuolirooleihin ja kehonkuvaan. Ndma luvut toimivat
tutkimuksessa ymmarrystd lisddvind teorialukuina. Mainonnan naiskuvaa ja
naisstereotypioita selvitettiin aikaisempien tutkimusten avulla. Lisdksi empiirisen
tutkimuksen avulla selvitettiin, minkalaista naiskuvaa nuorille naisille suunnatut
julkaisut valittavat ja miten naiden julkaisujen printtimainonnan naiskuva on muuttunut
vuodesta 1999 vuoteen 2008.

. Huomattiin, ettd mainonta vaikuttaa vahvasti sukupuolikasityksiin, -rooleihin ja
nuoren naisen kuvaan itsestd. Mainonnassa kaytettavat sukupuoliroolit toimivat
sosialisaation tekijoind ja antavat mallin naisesta. Késitykseen naiseudesta vaikuttavat
monet eri seikat, esimerkiksi koti, koulu, media, tiede ja kirkko. Mainonta ei yksinéan
madrdd naisellisuuden maaritelmid, mutta silld on vahva vaikutus nuoren naisen
kasityksiin naiseudesta. Mainonta vaikuttaa ja muokkaa naisen késityksia itsestdan ja
hyvaksyttavasta naiseudesta.

Mainonta esittda ideaalin kuvan lukijasta ja kertoo, mitd on hyva elama. Nuori
nainen ottaa mainoksista mallia kayttdytymiseensd ja vertaa itseddn mainonnan
esittdmiin kuviin suorasti ja epésuorasti. Jos lukija ei tunne saavuttavansa mainosten
esittdmad ideaalia kuvaa naisesta, tyytymattémyys nuoren naisen omaa kehoa kohtaan
voi kasvaa. Mainonnan naiskuvaa on Kritisoitu juuri siitd syysta, ettd nuorten naisten
uskotaan sisdistavan vaaristyneen kuvan naiseudesta, sosiaalistuvan siihen ja alkavan
kayttaytya mallien mukaisesti. Nuoren naisen suhtautuminen mainosten naiskuviin on
ristiriitaista. Toisaalta nuori nainen tahtoo pyrkié ideaalia naiseutta kohti ja toisaalta
mainosten stereotyyppinen kuva naisesta suututtaa. Nuori nainen tuntee samanaikaisesti
mielihyvad ja riittdimattomyyden tunnetta katsoessaan mainosten naiskuvia. Naiset eivét
yleisesti ottaen usko mainonnan esittdvan naisia tarkasti, ja he suhtautuvatkin
mainonnan edistamiin naiskuviin terveen Kkriittisesti. Nuoret naiset ovat mainosten
naiskuvan suurimpia Kriitikoita. He odottavat ndkevansd naisen mainoksissa
moderneissa rooleissa, mutta toisaalta heidat on sosiaalistettu hyvéksymé&in myos
traditionaaliset roolit mainoksissa

Nainen esitetddn mainoksissa useimmiten stereotyyppisend. 90-luvun puolivaliin
saakka naiset esitettiin pddosin traditionaalisissa rooleissa, mutta tdman jalkeen
rooleissa tapahtui muutos ja naiset ryhdyttiin esittdmaan neutraaleissa rooleissa.
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Suomalaisessa mainonnassa naiskuva on muuttunut jatkuvasti, vaikkakin tietyt
konservatiiviset arvot ovat séilyneet taustalla.

Kolme yleisimmin esiintynyttd naisstereotypiaa mainoksissa ovat nainen fyysisesta
kauneudesta huolehtivana, nainen seksiobjektina ja nainen kotirouvana. Muutokset
yhteiskunnassa ja naisten elamantyyleissé ovat tuoneet mainontaan myds suuren maaréan
uusia stereotypioita. Nainen voidaan esittdd tyhmand, pinnallisena, suorittajana,
miestennielijand ja niin edelleen. Mainoksissa kaytetadn myds erityisen paljon ylilaihoja
malleja, ja tdmé& laihuusideaalia edistdva stereotypia voi edistdd syomishairididen
puhkeamista ja aiheuttaa itsetunto-ongelmia nuorille.

Naiskuvaa on tutkittu monesta eri ndkokulmasta eika taydellista, kaiken kattavaa
listaa naiskuvan osatekijoistd ole olemassa. Téssa tutkimuksessa naiskuvan osatekijat
yhdistettiin useasta eri tutkimuksesta. Osatekijat jaettiin Maatan (1991) jaottelun
mukaisesti olemus- ja roolitekijoihin. Olemustekijat kertovat, minkalaisia naiset ovat
ulkoiselta olemukseltaan ja roolitekijat paljastavat, mitd nainen tekee ja mita hanen sopii
tehda. Mainosten naiskuvista tutkittiin naisen ulkonakotyyppi Solomonin, Ashmoren ja
Longon (1992) kauneustyyppien pohjalta. Liséksi otettiin huomioon mainosnaisen
vaatetus, ilme, hymy, katse ja hiukset. Roolitekijoistda huomioitiin ympéristd, jossa
nainen toimi, naisen seksuaalinen olemus, naisen suhde muihin mainoksessa oleviin
ihmisiin seka naisen aktiivisuus. Lisdksi jokaisesta mainoksesta analysoitiin mainoksen
koko, mainostettavan tuotteen tuoteryhma, ihmisten maara mainoksessa, miesten maara
mainoksessa seka naisen rooli mainoksessa.

Aineiston analysoimisen apuna kaytettiin sisallon erittelyd, koska sen avulla voidaan
selvittad seka madarallisesti ettd laadullisesti nuorille naisille suunnatun printtimainonnan
naiskuvaa. Analyysia tdydennettiin analysoimalla naiskuvaa laadullisesti, jotta nuorille
naisille suunnatun printtimainonnan naiskuva saataisiin analysoitua mahdollisimman
monipuolisesti. Aineistona tutkimuksessa olivat Demi-lehden vuosikerrat 1999 ja 2008.
Analyysiin valittiin lehdistd kaikki mainokset, joissa esiintyi naisia. Vuoden 1999
mainoksista analysoitavia naiskuvia tuli 48 ja vuoden 2008 mainoksista 61 naiskuvaa.
Yhteensé tutkimuksessa analysoitiin 109 mainosten naiskuvaa.

Tyypillinen vuoden 1999 mainoksissa esiintyvd nainen muistutti ulkon&oltaan
klassista kaunotarta tai naapurintyttdd. Naisella oli tummat, perinteiseen malliin leikatut
hiukset, iloinen ilme ja avoin hymy. Nainen oli peittdvasti pukeutunut ja katsoi suoraan
lukijaan. Vuoden 2008 tyypillinen mainosnainen oli naapurintyténomainen,
tummahiuksinen nainen. Hiuksissa oli perinteinen malli. Nainen oli osittain paljastavasti
pukeutunut, naisella oli todenndkdisimmin pé&éll& hihaton toppi. Nainen katsoi suoraan
lukijaan iloinen ilme kasvoillaan mutta nainen ei silti varsinaisesti hymyillyt.
Molempina vuosina nainen esiintyi useimmiten mainoksessa yksin, passiivisena
koristeroolissa. Mainoksissa ei tyypillisesti ollut nadhtavissd minkaéanlaista seksuaalista
siséltoa.



82

Nainen edusti vuonna 1999 mainoksessa klassisen kaunista tai naisellista
kauneustyyppiéd tai naapurintyttdd. Vuonna 2008 painopiste oli vaihtunut selkedan
naapurintytto-kauneustyypin suosimiseen mainonnassa. Klassiset kaunottaret tai
naiselliset naiset ja aikaisempien tutkimusten mukaan nuorille naisille suunnatulle
mainonnalle tyypilliset sop6t tai tyttdmadiset naiset jakoivat toiseksi yleisimman
ulkoisen olemuksen paikan tasavertaisesti. Sex Kitten -tyyppisié ja trendikkaisté naisia
nakyi vuoden 2008 mainoksissa aikaisempaa vuotta enemman, méaarét olivat silti vield
vahdisia.

Vaatetus oli muuttunut peittdvasta t-paidasta osittain paljastavaan hihattomaan
paitaan. Trendikkédiden ja vihjailevasti pukeutuneiden naisten osuus oli pysynyt
havaintomaariltddn melko samana tutkittuina vuosina. Alastomien naisten osuus oli
kaksinkertaistunut, tosin edelleen vain erittdin harva nainen esitettiin ilman vaatteita.

Positiivisten, iloisten, onnellisten ja tyytyvdisten ilmeiden maara oli laskenut
huomattavasti. Taman liséksi totisten ja viettelevien naisten méaarda oli
kaksinkertaistunut ajan kuluessa. Hymyilevien naisten yleisin hymy oli kuitenkin
edelleen avoin ja lammin.

Nuorille naisille suunnatussa mainonnassa on huomattavissa selked painotus
tummahiuksisten naisten esittdmisesséd. Sekd tumma- ettd vaaleahiuksista naisista
suurimmalla osalla oli perinteisesti leikatut hiukset, usein puolipitkat tai pitkat. Nuorille
naisille suunnatun mainonnan naishahmo katsoo todennékdisimmin suoraan lukijaan
pain. Kaukaisuuteen katsovien naisten osuus oli tosin kasvussa. Jos nainen katsoi
muuhun mainoksessa esiintyvaan henkilodn, tdma henkild oli yhdessa tapauksessa
aviomies ja muissa miesystava.

Naisen yleisin rooli mainoksissa oli koristerooli, jossa nainen on passiivinen koriste
mainoksessa. Koristerooli tuntui liittyvan erityisesti kauneudenhoitoon liittyvien
tuotteiden mainontaan. Toiseksi yleisin rooli nuorille naisille suunnatun mainonnan
naisilla oli vapaa-ajan rooli. Nainen esiintyi usein ystaviensa seurassa viettdméassa aikaa.
Koti- ja koulurooleja ei lilemmin kdytetty mainonnassa.

Suurin osa nuorille naisille suunnatun printtimainonnan naiskuvista ei siséltanyt
mink&anlaista seksuaalisuuteen viittaavaa siséltéd. Naista ei néytetty muutamaa
poikkeusta lukuun ottamatta selkedsti seksiobjektina mainoksissa vaan seksuaalinen
sisaltd nékyi eleind, ilmeind ja asentoina. Seksuaalinen sisdltdé oli hieman yleistynyt
vuoden 1999 vajaasta viidesosasta 2008 vuoden yli neljdsosaan mainoksista.

Nainen esiintyi yleisimmin mainoksessa yksin, ilman muita henkil6itd. Jos
mainoksessa oli naispaahenkilon liséksi muita henkilditd, he todenndkoisesti olivat
mainoshahmon ystavid. Tyttoystdvand tai vaimona naytettiin muutamia yksittaisia
naisia. Suurin osa naisista esitettiin passiivisina molempina tutkittuina vuosina. Naisten
aktiivisuus liittyi 1ahinn& ystévien seurassa puuhasteluun, eivétka aktiviteetit vaatineet
taitoa tai osaamista.
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Nuorille  naisille  suunnatun  mainonnan  naiskuva on  luonnollinen,
naapurintyttdmainen kuva naisesta. Demi-lehtien printtimainonnassa oli néhtévissé
jonkin verran stereotyyppisia kuvauksia naisista. Nainen naytetddn useimmiten
fyysisesti viehattdvana ja ulkonddstaan huolehtivana. Naiskuva oli pysynyt melko
muuttumattomana tutkitun ajanjakson ajan. Nuorille naisille suunnatussa mainonnassa
esitetadn erityisen paljon naapurintyttdmaisid, tavallisia naisia. Naiset olivat useimmiten
positiivisia ilmeeltdén ja katsoivat suoraan lukijaan. Mainoksia, joissa oli nahtévissa
selkedd seksuaalista siséltdd, ei aineistossa ollut montaakaan. Seksikkaiden naisten ja
viettelevien ilmeiden osuus oli kuitenkin hieman noussut. Liséksi mallien pukeutuminen
oli muuttunut peittavasti osittain paljastavaan pukeutumiseen. Nama tulokset voisivat
vihjata seksuaalisen sdvyn lisaantymiseen nuorille naisille suunnatussa mainonnassa.
Osuudet ovat kuitenkin pienid ja havaintoja on vahén, joten péatevid johtopaatoksia
aiheesta ei voi tehdd. Kaiken kaikkiaan nuorille naisille suunnatun mainonnan naiskuva
on neutraali ja vastaa suomalaistyttdjen ihannekuvaa nuoresta naisesta.
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LIITE 1: MAINOSTEN ANALYSOINNISSA KAYTETTY
LUOKITUSKEHIKKO

OLEMUSTEKIJAT

1. Ulkonako

1. Klassinen kaunotar/naisellinen
Eksoottinen/sensuelli
Sopo/tyttémainen
Naapurintyttd
Sex kitten
Trendikés

o gk~ wb

2. Vaatetus
1. peittava
osittain paljastava
trendikés
alaston

o > N

vihjaileva

3. lime

iloinen

miettiva

haaveileva

vietteleva

totinen

yllattynyt
onnellinen/tyytyvéinen

N gk~ eE

4. Hymy

suljettu

avoin
arvoituksellinen

Mo bd e

malli ei hymyile / eos

5. Katse
1. suoraan lukijaan
2. muuhun mainoksen henkil6on
3. kaukaisuuteen



4.
S.

silmat suljettu
mainoksessa olevaan esineeseen

6. Hiukset

1.

a > N

vaaleat modernit
vaaleat perinteiset
tummat modernit
tummat perinteiset
ei voida analysoida

ROOLITEKIAT

7. Ymparisto

o > N E

koti
vapaa-aika
koristerooli
koulu

muu

8. Seksuaalinen olemus

1.
2. ei seksuaalisuuteen viittaavaa sisaltoa

seksiobjekti

9. Suhde muihin ihmisiin

1.

a M N

vaimo/tyttoystava/aiti
tyontekija

ystavéa

el henkildkohtaista suhdetta
yksin

10. Toiminta

1.
2.

aktiivinen
passiivinen

MAINOKSEN YLEISTIEDOT

A. koko

1.
2.

Y4sivua
1sivu
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3. 2sivua
4. enemman kuin 2

B. tuoteryhma
1. siivous/kotityot
ruoka
henkilokohtainen hygienia/kauneus/kosmetiikka
la&kkeet/terveys
vaatteet
matkustus
opiskelu
autot/pydrat/skootterit
viihde

© o N Ok DD

C. Ihmisten maara mainoksessa

1. yksi
2. kaksi
3. kolme tai enemman

D. Miesten maara mainoksessa

1. yksi
2. enemman kuin 1

E. Naisen rooli mainoksessa

nainen paaosassa mainoksessa/tekijana

nainen sivuroolissa

nainen taustalla/koriste, ei anna lisétietoa tuotteesta, mainos toimisi myos
ilman naiskuvaa



