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Téssd tutkielmassa tarkastellaan naisten voimaantumiseen ja stereotypioiden murtamiseen
tahtddvdd mainontaa. Naisten voimaantumiseen ja stereotypioiden murtamiseen tdhtaavalla
mainonnalla viitataan markkinointitoimenpiteisiin, joilla pyritdén inspiroimaan kuluttajia,
haastamaan sosiaalisia normeja ja lisddméén tietoisuutta naisten kohtaamista yhteiskunnallisista
ongelmista.

Tutkielma on toteutettu systemaattisena kirjallisuuskatsauksena. Kirjallisuuskatsausosiossa
ominaispiirteisiin. Kirjallisuuskatsauksessa kootaan myos yhteen tietoa kuluttajien nikemyksisti
ja asenteista ilmiotd kohtaan seki tunnistetaan voimaantumismainonnan kontekstissa esiintyvia
eettisid ongelmia.

Voimaantumismainonnan havaittiin ilmenevin viiden eri dimension kautta: positiivisuus ja
inspiroivuus, naisten kyvykkyyden tukeminen, naisten oman toimijuuden korostaminen, kapean
naiskuvan haastaminen seké sukupuoliroolien méérittely uudelleen olivat keskeisid ulottuvuuksia
voimaantumismainonnan kontekstissa. Tietoisuuden lisddminen nostettiin
voimaantumismainonnan keskeiseksi tavoitteeksi inspiroivan viestinndn ja normien haastamisen
ohella.

Voimaantumismainonnan kasvun suosio voidaan johtaa yritysten pyrkimyksiin vastata
kuluttajien muuttuneisiin preferensseihin. Kuluttajien muuttuneisiin preferensseihin taas on
osaltaan vaikuttanut sekd naisten yhteiskunnallisen aseman muutos ettd mainontaan kohdistettu
yhteiskunnallinen kritiikki, joiden taustatekijiksi voidaan havaita aktivismi feministisen liikkeen
ympiérilla.

Voimaantumismainonnan kontekstissa havaittiin my6s vastuullisuuspesua. Silloin yritykset
pyrkivdt mainonnalla asemoitumaan sitoutuneemmaksi ratkaisemaan sosiaalista ongelmaa kuin
kdytinnon toimien tasolla ilmenee. Yrityksen toimien ja mainonnan viestin vélilla vallitsee siis
ristiriita. Ristiriita voi ndkya sisdisissd henkilOstotoimissa, yritysten ulkoisissa toimissa,
menneissé toimissa tai se voi olla kiintedsti sidonnainen yrityksen toimialaan.

Avainsanat: naisten voimaantuminen, kirjallisuuskatsaus, mainonta, stereotypiat, femvertising
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1 Johdanto

1.1 Johdatus tutkielman aiheeseen

Vuonna 2010 Serena Williams, yksi maailman menestyneimmisté urheilijoista, voittaa
viimein Vuoden Naisurheilija -palkinnon ja listataan TIME-lehden sadan
vaikutusvaltaisimman henkilon joukkoon. Samana vuonna Kathryn Bigelow voittaa
ensimmadisend naisena parhaan ohjaajan Oscar-palkinnon. Vuonna 2011 Maya Angelou,
kirjailija ja ihmisoikeusaktivisti, palkitaan Presidentin vapaudenmitalilla. Vuonna 2012
Nkosazana Dlamini-Zumathe, eteldafrikkalainen poliitikko, nousee ensimmaéisena
naisena Afrikan Unionin johtoon. Vuonna 2013 Wendy Davis, teksasilainen senaattori,
onnistuu historiallisella 11 tunnin puheellaan estiméén tiukennuksen osavaltion
aborttilainsdadiantoon. Vuonna 2014 Malala Yousafazi, 17-vuotias rauhanaktivisti,
voittaa nuorimpana henkilond koskaan Nobelin Rauhanpalkinnon. (Girls Friendly
Society 2019.) Tasa-arvokehityksen osalta olemme siis eldneet hetki sitten paittyneelld

vuosikymmenelld jannittivid aikoja.

2010-luvun alussa noussut feminismin neljds aalto on intersektionaalisuuden ohella
korostanut erityisesti naisten voimaantumista. Taémén kehityskulun mukaisesti vuonna
2015 SheKnows media lanseerasi kilpailun, joka saa kantaakseen nimen #Femvertising
Awards. Kilpailun tarkoituksena on ollut tuoda mainetta ja kunniaa brandeille, jotka
uskaltavat haastaa normeja ja vilittdd mainonnassaan naisten asemaa tukevia viesteja.

(FemvertisingAwards 2021.)

Akestam ym. (2017, 796) miiritteleviit femvertisingin mainonnaksi, joka haastaa
mainonnan perinteistd stereotyyppistd naiskuvaa. Naisten voimaantumisen teemoja
sisdltdvd mainonta onkin saanut tunnustusta stereotypioiden haastamisesta ja naisia
koskevien yhteiskunnallisten epdkohtien nostamisesta esiin inspiroiden samanaikaisesti
naisia ja nuoria tyttdj. (Drake 2016, 594.) Historiallisesti mainonnan on nidhty seuraavan
sosiaalisia normeja seké vahvistavan stereotypioita enemmain kuin haastavan niitd. Tésti
johtuen mainonta on ollut taipuvainen esittdmddn vanhentunutta naiskuvaa. Tdhén
peilaten femvertising voidaan nihdi suurena muutoksena mainonnan saralla. (Akestam,

Rosengren & Dahlen 2017, 796.)



Positiivinen muutos on nikynyt myos yritysten tuloksissa (Drake 2016, 594). Vuonna
2004 lanseeratun, #FemvertisingAwardseissakin palkitun “Real Beauty” -kampanjan
my6td Doven myynti kasvoi kymmenen vuoden aikana 2.4 miljardista dollarista 4
miljardiin dollariin (Medium 2020). Naisten voimaantumiseen ja vanhentuneen
naiskuvan murtamiseen tdhtddvd mainonta voi siis olla myds tuottoisa

markkinointistrategia.

Tamé on osaltaan herittinyt kysymyksen autenttisuudesta naisten voimaantumiseen
tahtddvdn mainonnan takana. Tiedostavuuspesu (engl. woke washing) kuvaa
litketoiminnan kdyténtoj4, joissa yritykset ottavat julkisesti kantaa sosiaalisiin ongelmiin,
mutta konkreettiset toimet niiden ratkaisemiseksi ovat vahiisid (Sterbenk ym. 2021). Jos
Doven kanssa samaan konserniin kuuluva miesten kosmetiikkamerkki Axe levittdd
sukupuolistereotypioihin nojaavaa markkinointiviestintdd, kuinka aitoina voidaan ndhda
Doven pyrkimykset haastaa nditd samoja stereotypioita? Entd kuinka uskottavana
voidaan pitdd pikamuotijittien naisia voimaannuttavaa mainontaa, jos samanaikaisesti
yritysten tydolosuhteet kehittyvissd maissa ovat sosiaalisesti kestimattomia erityisesti
alueiden naisviestolle? Ristiriitaisuus yrityksen viestin ja kdytdnnon toimien viélilld voi

sekd johtaa kuluttajia harhaan ettd vaarantaa yrityksen maineen.
1.2 Tutkielman tarkoitus ja tyon rakenne

Tutkielman tarkoituksena on tuottaa ymmirrystd naisten voimaantumiseen ja
stereotyyppisen naiskuvan murtamiseen tdhtddvdstdi mainonnasta. Tutkielman

tarkoitukseen vastataan seuraavien neljdn osaongelmien avulla:
1. Millaisia ominaispiirteitd naisten voimaantumiseen tdhtdévilld mainonnalla on?

2. Millaiset tekijdt ovat vaikuttaneet yritysten kasvavaan motivaatioon hyddyntda

voimaantumismainontaa?
3. Millaisiin kohderyhmiin voimaantumismainonta vetoaa?

4. Millaisia autenttisuutta vaarantavia tekijoitad voidaan havaita

voimaantumismainonnan kontekstissa?

Ymmairryksen saavuttamiseksi on suoritettu kattava ja systemaattinen kirjallisuuskatsaus,
jonka avulla kootaan tietoa stereotypioita haastavan mainonnan ulottuvuuksista,

liiketaloustieteellisistd mahdollisuuksista sekd eettisid ongelmista. Tésséd tutkimuksessa



ailemmin hajanainen tutkimustieto ilmidstd integroidaan yhteen ja samalla tunnistetaan
uusia tai vield vajavaisia tutkimussuuntia aiheen piiristd. Tutkielma valittiin toteuttaa
kirjallisuuskatsauksena, silld eri ldhteiden teoreettista tietoa yhdistelemidlld on
mahdollista eritelld ja kategorisoida kattavasti akateemista tietoa ilmidstd ja sen
ominaispiirteistd. Tutkielmassa haluttiin keskittyd akateemisen tiedon jdsentelyyn uuden

empiirisen tiedon tuottamisen sijaan.

Tutkielman rakenne etenee johdannon jidlkeen tutkimuksessa kéytetyn metodologian
esittelyyn luvussa 2. Luvussa 3 esitelldén systemaattisen kirjallisuuskatsauksen pohjalta
esiin nousseita voimaantumismainonnan taustatekijoitd ja ominaispiirteitd, tuodaan esiin
kuluttajien kokemuksiin ja asenteisiin vaikuttavia tekijoitd sekd tunnistetaan
voimaantumismainonnan kontekstissa ilmenevid eettisid ongelmia. Témén jédlkeen
luvussa 4 kootaan yhteen luvun 3 informaatio ja vastataan osaongelmiin analysoimalla
kirjallisuuskatsauksessa esiin nousseita havaintoja. Luvussa 5 tarkastellaan aineiston
pohjalta muodostettuja johtopédétoksid, identifioidaan tulevaisuuden tutkimusaiheita,
esitetddn suositukset liikkkeenjohdolle sekd arvioidaan tutkimuksen ja tutkimusmetodin
eettisyyttd, luotettavuutta ja rajoitteita. Tutkimuksen padttdd luku 6, joka toimii

yhteenvetona.
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2 Metodologia

2.1 Tutkimusstrategia

Tutkielman empiirinen osuus perustuu sekundéériaineiston pohjalta tehtyyn
kirjallisuuskatsaukseen, jonka aineiston kerdédmisessd on hyOdynnetty systemaattista
lahestymistapaa. Metodi valittiin, silld sen avulla voidaan tuottaa ldpindkyvéé tietoa
tutkittavasta aiheesta (Gough, Thomas & Oliver 2012). Lisdksi systemaattisen
kirjallisuuskatsauksen avulla voidaan tunnistaa ilmion piirissé télld hetkelld vallitsevia

tutkimusaukkoja.

Metodiksi valittiin kirjallisuuskatsaus, silld liiketaloustieteellisen tutkimustiedon mééra
kasvaa, mutta tieto on hajanaista. Ilman kokoavia kirjallisuuskatsauksia kokonaiskuva
tietyn tutkimuskohteen tieteellisistd ulottuvuuksista jda vajaaksi. Kirjallisuuskatsauksen
avulla voidaan integroida yhteen useita empiirisid 10ydoksid, joiden pohjalta voidaan
muodostaa johtopaatoksia tutkittavasta ilmiosta. (Snyder 2019, 333.) Tutkittava ilmid on
verrattain tuore eikd ilmion tutkimuksessa ole vield toteutettu aiempia tietoa kokoavaa
tutkimusta. Tilld tutkielmalla pyritddn tdydentdmdin havaittua tutkimusaukkoa ja

kokoamaan yhteen eri tutkijoiden havaintoja tutkittavasta ilmiosta.

Tutkija aloitti tutkimusprosessin tutustumalla kirjallisuuteen identifioidakseen naisten
voimaantumiseen ja stereotypioiden murtamiseen tdhtddvin mainonnan teemoja
hakutermien muodostamista varten. Tdmén avulla tutkijan oli mahdollista muodostaa

kokonaiskuva 1lmidstd, mika osaltaan helpotti aineiston hakemista ja muodostamista.

Tami kirjallisuuskatsaus pohjautuu Boothin ym. (2016) méiérittdmiin ohjesddntdihin
systemaattisen kirjallisuuskatsauksen toteuttamisesta. Tutkimus toteutetaan kolmessa

toisiaan seuraavassa vaiheessa, jotka on esitelty timén luvun alaluvuissa:
e Relevantin kirjallisuuden etsiminen
e Tutkimusaineiston muodostaminen

e Aineiston pohjalta tehtyjen 16yddsten analyysi ja synteesi
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2.2 Relevantin kirjallisuuden etsiminen

Tutkimuksen aineisto on muodostettu kokoamalla relevantti kirjallisuus ilmion kannalta
keskeisisté tietokannoista. Kokonaisvaltaisen tutkimustiedon saavuttaminen kadyttamalla
pelkidstddn liiketaloustieteellisen alan tietokantoja ei ole mahdollista, koska tutkimus
sijoittuu liiketaloustieteellisen ja yhteiskuntatieteellisen tutkimuksen rajapintaan. Téstéd
syystd  tutkimuksen aineiston kokoamisessa on  hyddynnetty keskeisten

liiketaloustieteellisten tietokantojen lisdksi myds monitieteellisid tietokantoja.

Tutkimuksessa kéytetyt tietokannat ovat ProQuest (ABI/INFORM Collection), EBSCO
(Business Source Complete), Emerald, SAGE Journals, ScienceDirect, SpringerLink,
Taylor & Francis Online, Wiley Online Library sekd Google Scholar. Tutkimuksen

aineisto on koottu vuonna 2021 aikavililld 26.—28. helmikuuta.

Hakutermien madrittimista varten tutkimuksen tekija tutustui aiheeseen yleisella tasolla
identifioidakseen ilmioon keskeisesti liittyvit késitteet sekd mahdolliset hyodylliset
lisdtermit Boothin ym. (2016) periaatteiden mukaisesti. Kiytetyt hakutermit on koottu

taulukkoon 1.

"femvertising”

"feminism” AND "advertising”

"commodity feminism”

"selling feminism”

"women empowerment” AND "advertising”

"counter-stereotype” AND "advertising”

"woke washing”

Taulukko 1: Aineiston muodostamiseksi kdytetyt hakutermit

Hakutermit on muodostettu hyddyntden ilmiotd kasittelevédssd kirjallisuudessa esiin
nousseita késitteitd, joten niiden voidaan katsoa vastaavan tutkielman tarkoitusta hyvin.
Kaikki hakutermit eivit tuottaneet tutkimuksen kannalta relevanttia 1dhdeaineistoa ja
valtaosa tutkimuksen aineistosta on l0ydetty hakutermeilld “femvertising” seka

“feminism” AND “advertising”.

Koska tarkoitus on tuottaa ymmarrystd 2010-luvulla nousseesta ilmidstd, saaduista
hakutuloksista on huomioitu vain vertaisarvioidut vuoden 2010 jidlkeen ilmestyneet
journaaliartikkelit. Niissé tietokannoissa, joissa vertaisarviointia ei ole ollut mahdollista

hakuvaiheessa asettaa rajaavaksi kriteeriksi, on relevanttien ldhteiden vertaisarviointi
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tarkistettu manuaalisesti. Tdmén jélkeen paidllekkéiset hakutulokset on karsittu pois

aineistosta ja ldhempédan tarkasteluun valittiin tietokannoista 54 artikkelia.

Google Scholarin suhteen on kyseisen tietokannan ominaisuuksista johtuen toimittu
poikkeavalla tavalla. Pelkéstddan haku termilld “femvertising” tuottaa 803 tulosta. Téta
selittdd esimerkiksi se, ettd Google Scholarista 16ytyy my0s aiheesta tehtyjd tutkielmia,
jotka eivét vertaisarvioinnin puutteen vuoksi tdytid kriteereitd 1dhdeaineistoksi tdhin
tutkimukseen. Alusta ei myoOskadn tue ajallisen ulottuvuuden lisdksi muiden kriteereiden
tarkempaa madrittelyd. Google Scholarin kohdalla paddyttiin ndista syistd lajittelemaan
hakutulokset osuvuuden mukaan ja kdymdin ne systemaattisesti ldpi siithen asti, ettd
hakutulossivulla on esiintynyt endd vain tutkielmia tai muita timén tutkimuksen kannalta

irrelevantteja aineistotyyppeja.
2.3 Aineiston muodostaminen ja poissulkukriteerit

Tutkimusaineisto koottiin Boothin ym. (2016) méérittdmien periaatteiden mukaisesti,
joiden avulla pyrittiin 16ytdméén tutkimuksen rajaukseen soveltuva aineisto. Aineiston
muodostamisessa edettiin asettamalla kriteeriksi ilmestyminen vertaisarvioidussa
journaalissa sekd tutkijan kielitaidon rajoitteista johtuen artikkelin kieli. Témén jélkeen
hakutulokset kdytiin manuaalisesti ldpi, jotta niiden joukosta voitaisiin sulkea ulos

tutkimuksen kannalta epérelevantti aineisto.

Tutkimusaineiston muodostaminen aloitettiin valitsemalla tutkimukseen mukaan ne
artikkelit, joiden otsikossa esiintyy termi “femvertising”. Tdmén jédlkeen jiljelld olevista
tutkimuspapereista luettiin huolellisesti artikkelin abstrakti. Mikéli valistunutta padtosta
lahteen hyvéksymisestd osaksi tutkimusta ei voitu suorittaa pelkdn abstraktin perusteella,
tutustuttiin  artikkeliin tarkemmin kokonaisuutena. Boothin ym. (2016) antamien
suuntaviivojen mukaisesti aineistoa valittaessa keskityttiin sellaisiin journaaleihin, jotka
parhaiten vastaavat tutkimuksen tarkoitusta eli tuottavat tietoa ja ymmarrystd naisten

voimaantumiseen ja stereotypioiden haastamiseen tdhtddvéstd mainonnasta.

Hakutuloksista karsittiin pois sellaiset hakutermien avulla 16ydetyt artikkelit, jotka
késittelevdt naisten voimaantumista jostain toisesta ndkokulmasta kuin mainonnan
muotona. Téllaisia muita hakutuloksista identifioituja teemoja olivat esimerkiksi
mainosalan henkilostorakenteita tutkivat artikkelit sekd feminististen non-profit-

jérjestdjen varainhankinta. Mainonnassa ilmenevii stereotypioita tutkivista journaaleista
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mukaan analyysiin valittiin vain ne, joissa tarkasteltiin erityisesti stereotypioita haastavaa

mainontaa.

Tutkimukseen valikoitui lopulta mukaan 27 artikkelia eli alkuperdisistd hakutuloksista
suljettiin ulos 37 ldhdetté. Jos hakuvaiheessa olisi tarkennettu hakukriteereitd ja vaadittu
termien esiintyvédn artikkeleissa joko artikkelin abstraktissa tai avainsanana, olisivat
ulossuljetut artikkelit todennikoisesti karsiutuneet analyysista jo hakuvaiheessa.

Tutkimukseen valitut artikkelit on julkaistu aikavélilld 2015-2021.

Tutkimuksen aineistoa tdydennettiin tutkielmatydskentelyn edetessd. Mikili valitun
tutkimusmateriaalin l&hteistd 10ytyi systemaattisen haun kautta valikoimatta jaényt, mutta
kriteerit tayttava artikkeli, valittiin se mukaan tutkielmaan. Maaliskuussa 2022 aineiston
tdydentdmiseksi suoritettiin uusi systemaattinen haku alkuperiisilld kriteereilld, jotta
pystyttiin varmistamaan tutkielman ajankohtaisuus. Osaksi tutkimusta hyviksyttiin 4

uutta artikkelia.

Eréstd tutkimukseen alun perin mukaan valikoitunutta artikkelia ei [0ytynyt kdytettavissa
olevista tietokannoista, joten ldhde paidyttiin sulkemaan pois aineistosta. Lopullinen

aineisto koostuu 30 artikkelista.
2.4 Aineiston analyysi ja synteesi

Aineiston analyysid ja synteesid varten tutkimusaineisto jérjestettiin kronologisesti ja
muodostettiin  kokonaiskuva ilmidén tutkimussuuntauksista. Aineiston pohjalta
muodostettiin taulukko, johon keréttiin artikkelien keskeiset tiedot: tutkija(t), otsikko,
julkaisualusta- ja vuosi sekd artikkelin ndkokulma ilmidn tarkasteluun. Taulukko 16ytyy

tutkielman liitteesta 1.

Ilmiotd tarkasteltiin aineistossa neljdstd eri ndkokulmasta: voimaantumismainonnan
ominaispiirteiden ja taustan ndkokulmasta, kuluttajien kéyttdytymisen ndkokulmasta,
eettisten ongelmien ndkokulmasta sekd ilmiostd kehittyvissé maissa. Osa
tutkimusaineistoon valikoituneista artikkeleista on toteutettu maissa, joissa naisen asema
on selvisti heikompi kuin lansimaissa. Ndmaé tutkimukset on toteutettu Intiassa, Kiinassa,
Eteld-Koreassa, Libanonissa sekd Pakistanissa. Kulttuuristen erojen vuoksi aineiston
analyysissa pdadtettiin  eritelld ldnsimaissa ja kehittyvissi maissa toteutettu

kuluttajatutkimus.



14

Aineiston pohjalta laadittiin kattavat muistiinpanot, joiden avulla muodostettiin
osaongelmat tutkimukselle. Osaongelmien muodostamisessa painotettiin  ilmidn
liiketaloustieteellisti nédkokulmaa, jotta tutkielma olisi mahdollisimman relevantti

tieteenalalleen.

Aineiston pohjalta esiin noussut tieto voimaantumismainonnasta tuotiin yhteen
kirjallisuuskatsauksessa.  Kirjallisuuskatsauksessa ilmid esiteltiin  kronologisesti
hahmottaen ensin sen taustasyitd. Seuraavaksi kirjallisuuskatsauksessa havainnollistettiin
ilmion ominaisuuksia ja kuluttajien suhtautumista ilmi66n. Lopuksi tunnistettiin eettisia
ongelmia, joita tutkijat ovat nostaneet esiin ilmion kontekstissa. Esitystapa valittiin, koska
se ndhtiin mielekkdind ja johdonmukaisena sekd osaongelmien ettd tutkielman lukijan

kannalta.

Kirjallisuuskatsauksen pohjalta muodostettiin synteesi aineiston perusteella esiin
nousseesta  relevantista  informaatiosta.  Synteesin  avulla  koottiin  yhteen
kirjallisuuskatsauksen aineisto. Synteesin muodostamisessa kiinnitettiin huolellisuutta

aineiston pohjalta muodostettujen johtopdatosten laatuun.
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3 Kirjallisuuskatsaus

3.1 Keskeiset konseptit ja feminismin lyhyt historia

Tasa-arvoisten mahdollisuuksien luominen ja stereotypioiden haastaminen kaikille
sukupuolille eldmén eri osa-alueilla on yleisesti nihty tasa-arvoliikkeiden keskeiseni
poliittisena ja yhteiskunnallisena tavoitteena (Akestam, Rosengren & Dahlen 2017).
Universaalin mdiéritelmidn 16ytdminen feminismille on haastavaa, silld feministiset
uskomukset ja aktivismi ovat monimuotoisia. Feminismin ytimessd voidaan kuitenkin
ndhdd naisten oikeuksien puolustaminen sekd tahtotilan ihmisten tasapuolisesta
kohtelusta riippumatta seksuaalisesta suuntautumisesta tai sukupuoli-identiteetista.

(Sobande 2019a.)

Um (2021) madrittdd feminismin lyhykdisyydessdidn sukupuolten vilisen tasa-arvon
puolesta puhumisena. Feministisid ideologioita kannattavia henkil6itd kutsutaan
feministeiksi. Feminismi pyrkii suojelemaan naisten oikeuksia, murtamaan
patriarkaalisen yhteiskunnan rakenteita sekd kohdistamaan huomiota kaikkien ihmisten

tasa-arvoiseen kohteluun sukupuoli-identiteetistd huolimatta (Sobande 2019b).

Baxterin (2015) mukaan feminismi ajaa mahdollisuuksien tasa-arvoa. Tavoitteen
saavuttamiseksi tarvitaan kaikkiin sukupuoliin liitettdvien stereotypioiden arvioimista ja
ravistelua. Tasa-arvo kuuluu kaikille ja feminismin tavoitteena on pyrkié ratkaisemaan

kaikkien sukupuolten kohtaamia ongelmia.

Feminismin ensimmaiinen aalto sjjoittuu 1900-luvun alkuun ja sen keskeisend tavoitteena
oli naisten yhtildisen ddnioikeuden saavuttaminen. Feminismin ensimmadinen aalto pyrki
nostamaan esille erityisesti miesten ja naisten vdlilld ilmenevid juridisia tasa-arvo-
ongelmia. (Varghese & Kumar 2020.) Mainonnalla feminismin ensimmadisen ja toisen
aallon vilissd pyrittiin tarjoamaan ratkaisuja kotitdiden tekemiseen, annettiin ohjeita

kunnollisesta didin ja vaimon roolista seké korostettiin naisten passiivista asemaa.

Feminismin toista aaltoa leimaavat pyrkimykset tasata valtasuhteita sukupuolten vilill4.
Tavoitteena oli yhteiskunta, jossa sosiaalinen ja taloudellinen valta jakautuu miesten ja
naisten vililld tasaisemmin. (Varghese & Kumar 2020.) 1970-luvulla feminismin toisen

aallon noustessa yhteiskunnassa naisten oli mahdollista ottaa enemmin kantaa
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oikeuksiinsa, toimia auktoriteetteina tai toimia paétoksid tekevissd ja luovissa rooleissa

mainosalalla.

Kotididin imagon karistaminen seké naisten nousu auktoriteettiasemiin feminismin toisen
aallon aikana muokkasivat pysyvésti naisille suunnattua mainontatyylid (Baxter 2015).
1960—-1980-luvuilla kyseenalaistettiin naisten vartaloiden seksualisointia ja mainonnassa
esitettyjen naisten alistuvia rooleja. Feministinen liike néki mainonnan tydkalut pitkélti
ongelmallisina. (Samo, Joyo & Abro 2018.) 1960-luvulla naisten voimaannuttaminen
alkoi esiintyd teemana mainonnassa ja esimerkiksi savukemerkki Virginia Slimsin

mainoskampanjassa savukkeita myytiin naisten itsendisyyden nimissa (Baxter 2015).

1980-luvulla, feminismin toisen aallon loppupuolella feminismi kohtasi paljon
vastustusta erityisesti miehiltd ja aatteen kannattajat nihtiin vihaisina ja
huumorintajuttomina naisina. Tdmén seurauksena erityisesti X-sukupolven naiskuluttajat
vieraantuivat feminismisti. Samaan aikaan, kun naiset hyotyivat feminismin toisen aallon
luomista uusista uramahdollisuuksista, tehtiin feminismiin henkistd pesderoa. Taméan
myOtd naisten menestystd tai sen puutetta haluttiin selittdd ensisijaisesti seurauksena

yksilon omista vahvuuksista, heikkouksista ja meriiteistd. (Windels ym. 2019.)

Kolmannen aallon feminismi poikkeaa aiemmista aalloista kannattajiensa nadkokulmissa
sithen, kuka on oikeutettu tasa-arvoon. Aiempien aaltojen aikakaudella naisten on
tdytynyt todistaa oikeutensa tasa-arvoon, kun taas uuden aallon feministit ndkevit
ldhtotilanteena olevansa oikeutettuja tasa-arvoon. Kaiken kaikkiaan kolmannen aallon

feminismid luonnehtii oletus siitd, ettd tasa-arvo olisi jo saavutettu. (Baxter 2015, 49.)

1990-luvulla feminismin ja markkinoinnin vilinen jénnite alkoi hellittdd. Tarkastelu
siirtyl mainonnan ongelmallisuudesta sen tarjoamiin mahdollisuuksiin: mainonnan avulla
on mahdollista my0s edistdd naisten voimaantumisliikkeen tavoitteita. (Samo, Joyo &
Abro 2018) Kolmannen aallon feminismi haastaakin sosiaalisia normeja sekd nostaa
diversiteetin keskioon (Qiao & Wang 2022). Androgyynistd naiskuvaa on esiintynyt
mainonnassa jo 1970-luvulla, mutta feminismin kolmannen aallon aikaan
monimuotoisempi naiskuva valtavirtaistui myos osaksi suuryritysten mainontaa (Abitbol

& Sternadori 2016).

Erds kolmannen aallon feminismin my6td mainonnassa ilmennyt trendi on naisten

esittdminen mainonnassa aktiivisina seksuaalisina subjekteina aiemman miehisen katseen
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kautta ilmenneen objektin sijaan (Tsai ym. 2019, 20). Varghesen ja Kumarin (2020)
mukaan kolmannen aallon feminismi korostaa naisten omaa toimijuutta ja oikeutta tehda
itse pddtokset tavoista toteuttaa omaa seksuaalisuuttaan. Feminismin kolmannen aallon
ominaispiirteind voidaan ndhdd naisten lisddntynyt itsevarmuus ja vapaus ilmaistu
sukupuoltaan haluamallaan tavalla. Toisaalta Sternadori ja Abitbol (2020) arvioivat
naisten voimaantumiseen tdhtddvin mainonnan kokeneen kolauksia aikoina, jolloin

naiset ovat saavuttaneet itselleen etuja.

Feminismin kolmannen ja neljannen aallon vélistd aikakautta kutsutaan post-feminismin
ajaksi. Post-feminismin voidaan kuvata toimivan feminismin ja antifeminismin
rajapinnassa. Tyypillistd post-feministiselle diskurssille on feminististen argumenttien
hyodyntdminen véérissd yhteyksissd ja toisaalta haastavien tasa-arvokysymysten

leimaaminen joko ideologisiksi tai jo ratkaistuiksi. (Windels ym. 2019.)

Feminismin suhde post-feminismiin on monimutkainen. Post-feminismin ajassa tasa-
arvo oletettiin jo saavutetuksi ja feministiset ideologiat nihtiin negatiivisina seki aikansa
eldneind. (Windels ym. 2019.) Antifeministiset asenteet olivat nousussa ja erityisesti
lansimaissa vallassa oli késitys, ettd sukupuolten vélinen tasa-arvo on jo saavutettu
alemman vastarinnan avulla. Ihmiset eivit halunneet mieltds itseddn feministeiksi, silla
post-feministisessd ajassa feminismi yhdistettiin miesten vihaamiseen. (Varghese &
Kumar 2020.) Lima ja Casais (2021) kuvaavatkin erityisesti ldnsimaisissa yhteiskunnissa
kasvaneiden naiskuluttajien ndkemysten feminististd ilmenneen usein negatiivisena
erityisesti  post-feministisessd ajassa. Feministisen liikkeen tavoitteet néhtiin

aarimmaisind eikd feministiksi haluttu identifioitua.

Neljannen aallon feminismi alkoi nousta 2010-luvulla. Kolmannen ja neljdnnen aallon
feminismid yhdistdd diversiteetin nostaminen keskioon. Télld tarkoitettiin etnisten ja
rodullistettujen vahemmistdjen sekd seksuaali- ja sukupuolivihemmistdjen kohtaaman
syrjinnin tuomista esiin sekd pyrkimyksii edesauttaa erityisesti LGBTQ+!-vieston

yhtildisia juridisia oikeuksia esimerkiksi avioliittoon. (Varghese & Kumar 2020.)

Intersektionaalisuus on eréds feminismin neljdnnen aallon keskeisid tyokaluja ja sen avulla

pyritddn  lisddmddn ymmdirrystd erityisesti marginalisoitujen  vihemmistdjen

1 LGTBAQ lyhenteell3 viitataan seksuaalivihemmistdjen yhteisé6n. Lyhenne on johdettu sanoista lesbian,
gay, trans, bisexual ja queer.
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heikommasta yhteiskunnallisesta asemasta. Intersektionaalinen feminismi pyrkii
identifioimaan sukupuolen, seksuaalisen suuntautumisen, sukupuoli-identiteetin tai
thonvidrin  kaltaisia rakenteellisia etuoikeuksia ja niiden avulla osoittamaan
eriarvoisuuden muodostumista yhteiskunnassa. (Varghese & Kumar 2020.) My0s Baxter
(2015) korostaa intersektionaalisuutta erityisen tirkedné neljdnnen aallon feminismissi,
silld tasa-arvoty0 naisten aseman puolesta ndhddin tekopyhénid, jos marginalisoitujen

tahojen oikeuksien edistdmistd ei aseteta toiminnan keskioon.

Varghesen ja Kumarin (2020) mukaan feminismin neljdnnen aallon ominaispiirteiné ovat
uusien sosiaalisen median viestintdkanavien hyddyntdminen informaation levittimiseen.
Feminismin neljis aalto nostaa esiin ongelmia liittyen naisten kohtaamaan seksuaaliseen
ahdisteluun ja vékivaltaan. #MeToo-liike, jonka tavoitteena oli nostaa esiin yhteiskunnan
taipumus vaientaa seksuaalisen hidirinndn uhreja, nousi feminismin neljinnen aallon

myoOta.

Uudet sosiaalisen median alustat tarjosivat mahdollisuuden turvallisiin tiloihin, jossa
naiset voivat jakaa vapaasti hdirintikokemuksiaan. Neljdnnen aallon feminismi on siis
tarjonnut aiempaa suuremmalle joukolle ihmisid mahdollisuuden osallistua feministisiin
keskusteluihin ja sen myo6td post-feminismid leimannut stigma on purkautunut aallon

myotavaikutuksesta. (Varghese & Kumar 2020.)

Intersektionaalisuuden ohella feminismin neljds aalto on korostanut voimaantumista.
Voimaantumisella viitataan feministisessd ideologiassa siithen, etti naisia inspiroidaan
itsevarmuudella ottamaan valta ja vastuu identiteetistddn ja valinnoistaan (Drake 2018,
594). Bue ja Harrison (2019) kuvaavat voimaantumisella yksilon kykyd hallita
tavoitteitaan ja resurssejaan tehokkaasti, mikd johtaa parempiin pdédtoksiin ja
lopputulemiin. Yksilon hyvinvoinnin nédkdkulmasta voimaantuminen on liitetty
positiivisiin tunteisiin sekd suurempaan tyytyvidisyyteen. Myds Lima ja Casais (2021)

liittdvét voimaantumisen vapautumiseen ja itsevarmuuden lisddntymiseen.

Voimaantuminen liitetddn usein perinteisten sukupuolinormien rikkomiseen ja niiden
avulla voimaantumiseen. Voimaantumisen ldhteend voi toimia myds esimerkiksi
ulkondk® tai status. (Baxter 2015.) Voimaantuminen on my0s kontekstisidonnaista eli eri
tekijét voimaannuttavat erilaisissa tilanteissa (Bue & Harrison 2019). Mainonta ulkoisena
arsykkeend voi edistdd tai haitata yksilon voimaantumista riippuen viestin kyvysti

inspiroida.
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Koettu pystyvyyden tunne on voimaantumisen tirked elementti, joskaan se ei
tyhjentévisti selitd henkilon voimaantumiskokemuksia. Koettu pystyvyys kuitenkin
ilmenee eri tavoin eri henkildiden valilld eli erilaiset asiat tuottavat suurempaa
pystyvyyden tunnetta yksildille. Pystyvyyden tunne voi muodostua esimerkiksi
asiantuntijuuden kautta tai oman vapaan toimijuuden kautta. Toimijuudella viitataan
yksilon vapaaseen tahtoon, tahdonvoimaan, autonomiaan seki itsevarmuuteen. (Tsai ym.

2019.)
3.2 Yhteiskunnallinen liikehdinta
3.2.1 Mainonnan naiskuvan kritiikki

Viimeisen kolmen vuosikymmenen aikana mainonnan ilmentdmét stereotyyppiset
sukupuoliroolit ovat kohdanneet paljon kritiikkid. Naiset on mainonnassa perinteisesti
esitetty joko seksuaalisen objektin asemassa tai hoivaavassa roolissa. (Kapoor & Munjal
2017.) Lahestymistapaa on kritisoitu sen haitallisista vaikutuksista esimerkiksi naisten

itsetuntoon ja valinnanmahdollisuuksiin.

Stereotypioiden avulla yksiloitd liitetddn osaksi sosiaalisia kategorioita. Ne auttavat siis
yksilod tiedon systemaattisessa kisittelemisessd ja ndin luovat selkoa maailmaan.
Sukupuolistereotypiat ovat uskomuksia siitd, ettd eri ominaisuudet voidaan
yksiselitteisesti liittdd tiettyihin sukupuoliin. Stereotyyppistd naiskuvaa on mainonnassa
rakennettu liittdmdlld naisiin tiettyjd fyysisid ominaisuuksia, rooleja ja statuksia.

(Akestam, Rosengren & Dahlen 2017.)

Abitbol ja Sternadori (2016) kuvaavat naisten rooleja mainoksissa lapsenomaisina,
alistuvina, haaveilijoina sekd avuttomina. Perinteisesti naiset on mainonnassa kuvattu
joko seksualisoituina objekteina tai stereotyyppisissd rooleissa kotia hoitamassa tai
aiteind (Varghese & Kumar 2020, 10). Hsun (2017) mukaan ditejd ylistdvatkin kampanjat
keskittyvit usein korostamaan naisen hoivaavaa roolia ja jittivit huomioimatta ditien
saavutukset  ditiyden  ulkopuolella. Naishahmot my6s kuvataan  miehié
todenndkdisemmin riippuvaisina ja kodinhoidollisissa tehtdvissd jopa sellaisilla
markkina-alueilla, joissa p#fiosalla naisista on ura kodin ulkopuolella (Akestam,

Rosengren & Dahlen 2017).
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Mainonnalla on merkittivd vaikutus yleisonsd valintoihin, asenteisiin ja kéiytokseen.
Siind esitetyt sukupuolistereotypiat ovat toimineet naisten identiteettid muokkaavina
tekijoind. (Lima & Casais 2021.) Akestam ym. (2017) nostavat esiin
sukupuolistereotypioiden taipumuksen rajoittaa naisia. Sukupuolistereotypiat saattavat
johtaa odotuksiin ja mielikuviin, joiden myd&td tiettyyn sosiaaliseen viiteryhméén
kuuluvien yksiloiden edellytetddn kayttdytyvin tietyin tavoin. Naiset saattavat siis
kohdata mainonnassa esitettyjen rajallisten roolien myo6td esteitd kehittyd yksilona tai
urallaan haluamaansa suuntaan. Maciasin (2021) mukaan mainonta vaikuttaa siihen,
millaista toimintaa pidetddn miltdkin sosiaaliselta viiteryhmiltd suotavana ja

hyviksyttdvand. Ndin mainonta seké yllipitda ettd vahvistaa sukupuolistereotypioita.

Mainonnan stereotyyppiselld naiskuvalla on yksildtason haittojen lisdksi yhteys
yhteiskunnallisiin arvoihin ja sukupuolirooleihin. Mainonnan ja sen esittimien
sukupuoliroolien on havaittu vaikuttavan videston ndkemyksiin yhteiskunnan
rakentumisesta. (Kapoor & Munjal 2017.) Mainonta heijastaa valtavirran kiyttaytymisti
ja oletettuja sukupuoliin kohdistuvia normeja vaikuttaen sille altistuvien kuluttajien
ndkemyksiin maailmasta. Ndmi ndkemykset maailmasta vaikuttavat kuluttajan
kayttdytymiseen edesauttamalla stereotypioiden tiedostamatonta toisintamista. (Macias
2021, 57.) Abitbolin ja Sternadorin (2016) mukaan kuluttaja voikin siis esimerkiksi uskoa
sukupuolen tasa-arvoon hyvind ja tdrkednd asiana, mutta kuitenkin tiedostamattaan

assosioida naiset kodinhoitoon ja miehet toimistoympéristoon.

Perinteisesti mainonnan on ndhty enemmin heijastavan yhteiskunnan muovaamia
stereotypioita kuin haastavan niitd. Mainonnalla on ollut taipumusta esittd4 vanhentunutta
naiskuvaa ja liittdd naisiin ominaisuuksia, joita yhteiskunnassa ei vilttimatta endd ndhda
ajankohtaisina. (Akestam, Rosengren & Dahlen 2017.) Etenk#éin monet loukkaavan tai
stereotyyppisen mainonnan keskelld kasvaneet nuoret naiset eivdt pidd mainonnan
esittdmédd naiskuvaa realistisena (Drake 2018). Kritiikin johdosta yritysten on ollut

kannattavaa kehittdd mainontaansa paremmin kohderyhméén vetoavaksi.
3.2.2 Naisten aseman muutos

Naisten yhteiskunnallinen asema on viimeisten vuosikymmenten myotd kehittynyt
merkittdvisti. Naisten voimaantumiseen téhtdévin mainonnan nousu heijastaa naisten

koulutusasteen nousua ja kaytettdvissd olevien tulojen kasvua. (Sternadori & Abitbol
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2019.) Hsun (2017) mukaan naisten noussut ostovoima on tuonut mukanaan kysynnén

mainonnassa esitetyn naiskuvan muuttamiseksi.

Hsu (2017) nostaa esiin myo0s naispuolisten johtajien sekd mainostoimihenkiléiden
madrdn kasvun erddnd taustatekijand voimaantumismainonnan yleistymisessd. Naisten
nousu johtaviin asemiin markkinointialalla on johtanut tilanteeseen, jossa brindit
pyrkivit hyddyntdméién mainonnassaan naisten voimaantumista ndiden alistamisen sijaan
(Champlin ym. 2019). Lima ja Casais (2021) yhdistdvdt suuremman osallistumisen
tyOvoimaan ja johtotason naisedustuksen kasvaneen osuuden juontuvan feminismin
toisen aallon nousuun 1960-luvun lopulla. Tama4 taas on lisinnyt motivaatiota tarkastella
mainonnassa esitettivid eparealistisia stereotypioita seksualisoiduista naisista tai naisista

pelkéstddn kodinhoidollisissa rooleissa vailla representaatiota liike-eldmin positioissa.

Naisten kokema edistys niin uraan kuin yhteiskunnallisiinkin vaikutusmahdollisuuksiin
liittyvissd kysymyksissd on vaikuttanut siithen, millainen mainonta resonoi
naiskuluttajille. Naisten kasvaneen poliittisen ja taloudellisen vallan my06td mainostajat
ovat muuttaneet kaytint6jdidn osatakseen vedota kuluttajaryhmén muuttuneisiin

preferensseihin. (Drake 2018.)

Erds tekijd stereotypioiden murtamiseen tdhtddvdn mainonnan taustalla on my0s
mainonnan saintelyn lisddminen. Epdsopivan ja seksualisoivan mainonnan lisdksi my0s
stereotypioita ylldpitivdd mainontaa paheksutaan ja sddnnellddn enemmaén kuin ennen.
Tdmdn myotd stereotypioiden murtamiseen tdhtddvin mainonnan suosio on noussut.

(Varghese & Kumar 2020.)
3.2.3 Sosiaalinen media

Feministisen liikkeen ympdirilld pyorivd aktivismi yhdistettynd sosiaalisen median
alustojen nousuun on osaltaan vaikuttanut naisten voimaantumiseen tdhtdavin mainonnan
yleistymiseen (Varghese & Kumar 2020). Sosiaalisen median voidaan ndhda paljastaneen
alemmin piilotettuja rakenteellisia eriarvoisuuksia, jonka vaikutukset naiset ympaéri
maailmaa ovat kokeneet (Abitbol & Sternadori 2016, 123). Esimerkiksi seksuaalisen
vikivallan uhrien vaientamista kritisoiva #MeToo-liitke nosti yleiseen tietoisuuteen,

miten yleisid seksuaalisen héirinndn kokemukset ovat.

47 prosenttia naisista oli jakanut sosiaalisessa mediassa mainoksen, joka sisélsi

kannanoton naisten oikeuksiin. 88 prosenttia kyselyyn osallistuneista naisista ja 74
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prosenttia kyselyyn osallistuneista miehistd muistivat hiljattain ndhneensd naisten
voimaantumisen teemoja sisdltdvin mainoksen. Naisten voimaantumiseen tdhtdava
markkinointiviestintdd on siis sekd ndkynyt sosiaalisessa mediassa ettd mainokset ovat

olleet mieleenpainuvia. (Bue & Harrison 2019.)

Sosiaalisen median vaikuttajat voivat edistdd viestin nousemista viraaliksi ja alustoilla
viraaliksi nousevat viestit voivat saavuttaa valtavia yleisomiérid. Doven lyhyitd
mainosvideoita on jaettu viraaliksi sosiaalisessa mediassa ja 2013 julkaistu ”Real Beauty
Sketches” oli kaikkien aikojen viraalisti jaetuin video. (Bue & Harrison 2019.) YouTuben
statistiiikan perusteella vaikuttaa myods siltd, ettd naiset ohittavat harvemmin

voimaannuttavia mainoksia kuin muita mainoksia (Champlin ym. 2019).

My®és kuluttajien sosiaalisen median myo6td kasvanut valta ja keskindinen vuoropuhelu
blogien ja twiittien kautta jaettujen positiivisten seké negatiivisten kokemusten muodossa
on luonut painetta yrityksille kehittdd mainontaansa vastaamaan muuttuneisiin tarpeisiin.
Sosiaalinen media on tarjonnut alustan monille kuluttajille osoittaa mieltdén seksistisend
tai mauttomana pitdimiddn mainoksia vastaan. Esimerkiksi Twitterid hyoddynnetdén

kritiikin ilmaisemiseen. (Hsu 2017, 29-30.)
3.2.4 Yleistyneet yhteiskuntavastuutoimet

Monet kuluttajat toivovat yritysten reagoivan ja ottavan kantaa yhteiskunnallisiin
ongelmiin (Sternadori & Abitbol 2020; Um 2021). Sekd Um (2021) ettd Champlin ym.
(2019) kuvaavat kriittisyyden yritysten toimia kohtaan kasvaneen ja johtaneen yritysten

toimiin suuremman sosiaalisen vastuun kantamiseksi.

Yleisesti yritysten yhteiskuntavastuu on sosiaalista tai ekologista toimintaa, joka
hyodyttdd yhteiskuntaa pitkélld tdhtdimelld. Se voidaan maédritelldi my0s yritysten
velvollisuutena ottaa osaa toimiin, joiden tarkoitus on suojella ja kehittdd yhteiskunnan
kokonaisvaltaista hyvinvointia sekd samanaikaisesti toimia organisaation intressien
mukaisesti. (Abitbol & Sternadori 2016, 120.) Yritykset pyrkivit siis vaikuttamaan
sosiaalisesti vastuullisemmilta, eettisemmiltd sekd lapindkyvimmiltd ottamalla kantaa
yhteiskunnassa esiintyviin sosiaalisiin ongelmiin. Kannanotot sukupuolten véliseen tasa-
arvoon ja erityisesti naisten kohtaamiin ongelmiin ovat erds eniten mainonnassa

hyddynnetyista sosiaalisista ongelmista. (Champlin ym 2019, 1241.)
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Bréndien pyrkimykset hyddyntdé sosiaalisia ongelmia markkinoinnissaan voidaan ndhda
strategiana vastata vaatimuksiin yhteiskuntavastuun kantamisesta (Varghese & Kumar
2020). Paineet toimia sosiaalisesti vastuullisella tavalla ovat siis johtaneet
voimaantumismainonnan  yleistymiseen (Baxter 2015, 51). Ennen naisten
voimaantumiseen tdhtddvaa mainontaa nékyi lahinné alan julkaisuissa, mutta sosiaalisen
vastuun aikakaudella naisten voimaantumisen teemoja sisdltivd mainonta on
valtavirtaistunut merkittdvasti niin televisiossa, aikakausilehdissd kuin digitaalisilla

alustoillakin (Champlin ym. 2019, 1241).

Kuluttajien vaatimukset inklusiivisemmalle’ representaatiolle ovat myds kasvaneet
(Varghese & Kumar 2020). Erityisesti nuorempien sukupolvien kuluttajat arvostavat
autenttista ja rehellistd markkinointiviestintdd. Nuoret aikuiset kuluttajaryhméni
kyseenalaistavat mainostajien motiiveja ja suhtautuvat kriittisesti vilpillisend pitiméénsa
viestintddn (Abitbol & Sternadori 2016). Tdma on osaltaan lisdnnyt yritysten halukkuutta

kokeilla vaihtoehtoisia markkinointistrategioita kuluttajiin vetoamiseksi.
3.3 Voimaantumismainonta

Drake (2018) viittaa voimaantumismainontaan markkinointiviestintdnd, jossa kaytetdin
positiivisia kykyjé, viestejd sekd kuvitusta pyrkimyksend voimaannuttaa naisia ja tyttdja.
Voimaantumismainonta voidaan madrittdd myds mainonnaksi, joka pyrkii levittdméén
sukupuolten véliseen tasa-arvoon liittyvdéd viestintdd, rakkautta ja kehopositiivisuuden
sanomaa. Hsu (2019) kuvaa voimaantumismainontaa pehmeénid feminismind, jonka
keskidssd on yksilon sisdinen voimaannuttaminen positiivisen markkinointiviestinnén
avulla. Naisten voimaantumiseen téhtddvissd mainonnassa keskeisessd roolissa on siis
tuottaa naisten itsetuntoa ja kehonkuvaa positiivisesti tukevaa markkinointiviestintia.
Voimaantumismainonnan ytimessa voidaan ndhdé naisten monimuotoisen lahjakkuuden
tukeminen, voimaantumiseen tdhtddvit viestit sekd autenttisempi representaatio

(Hainneville ym. 2021, 2).

Lima ja Casais (2021) kuvaavat voimaantumismainonnan pyrkivin maérittdméaan
uudelleen naiseuden roolia kulutusyhteiskunnassa kéayttdmélld voimaannuttavia

sloganeita seki esittimilld naisia korkean statuksen rooleissa. Akestam ym. (2017)

2 Inklusiivisuudella viitataan erilaisten ihmisten ja sosiaalisten rakenteiden esittimiseen mainonnassa
realistisessa ja samaistuttavassa valossa.
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méidrittdvdt voimaantumismainonnan mainontana, joka haastaa perinteisessd
mainonnassa esitettyd stereotyyppisté naiskuvaa. Champlin ym. (2019) tuovat esiin myos
naiseuteen liittyvén sosiaalisen stigman purkamisen osana voimaantumismainontaa.
Naisten voimaantumiseen tdhtdédvaa mainontaa voidaan kuvata myos kampanjoina, jotka
pyrkivit lisddmaién tietoisuutta naisten kohtaamista yhteiskunnallisista ongelmista seka
murtamaan naiseuteen liittyvid stereotypioita (Kapoor & Munjal 2017). My6s Abitbolin
ja Sternadorin (2019) mukaan voimaantumismainonta pyrkii lisddmidn tietoisuutta ja
sarkemain stereotypioita liittyen naisten rooliin yhteiskunnassa.
Voimaantumismainonnalla pyritddn siis valttdmiédn esittiméasti naisia stereotyyppisessi
valossa. Kehonkuvan tai viehittdvyyden sijaan voimaantumismainonta nostaa keskioon
kokonaisvaltaisen mielikuvan, joka naisista luodaan mainonnassa (Akestam, Rosengren

& Dahlen 2017, 796).

Voimaantumismainontaa voidaan pitdd my0s markkinointitrendind, joka pyrkii
saavuttamaan suurempia voittoja feministisii —markkinointiviestejd sisaltdavalla
mainonnalla (Bue & Harrison 2019). Sobanden (2019a, 106) mukaan
voimaantumismainonta on kokoelma erilaisia brénditoimenpiteitd, jotka vaikuttavat
ainakin eksplisiittisesti tuovan esiin sukupuolten véliseen tasa-arvoon ja naisten
voimaantumiseen tdhtddvdd kuvitusta ja viestejd. Elhajjar (2020) mukailee samaa
tulkintaa ja kuvaa voimaantumismainontaa feministisen, naisten voimaantumista
korostavan diskurssin integroimisena markkinointitoimenpiteisiin ja yhteiskunnallisten
aloitteiden liittimistd osaksi mainoskampanjoita, joiden avulla pyritddn saavuttamaan

litketaloudellisia hyotyjé ja yhteiskunnallisia vaikutuksia.

Naisten voimaantumiseen tdhtddvassd mainonnassa fokus on feminismissd ja konsepti
perustuu ajatukseen siitd, ettd brandit voivat samanaikaisesti voimaannuttaa naisia ja
myyda tuotteita tai palveluita (Kapoor & Munjal 2017, 138). Tsai ym. (2019) kuvaavat
naisten voimaantumiseen tdhtddvdd mainontaa menestyksekkddnd strategiana, joka
samanaikaisesti puhuu sukupuolten vélisen tasa-arvon puolesta ja tuottaa aineellisia ja

aineettomia hyotyja positiivisella liiketuloksella ja brandiin kohdistetuilla asenteilla.

Voimaantumismainonnan voidaan nidhdé perustuvan ajatukseen siitd, ettd brindeilld on
sosiaalista ja moraalista vastuuta tasa-arvotyon tavoitteiden ldpiviemisessd (Samo, Joyo
& Abro 2018). Varghesen ja Kumarin (2022, 8) mukaan naisten voimaantumiseen

tahtadvassi mainonnassa hyodynnetdan yhteiskunnallisia liikkkeita
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markkinointistrategiassa ja pyritddn mainosviesteilld nostamaan esiin sosiaalisia
ongelmia. Myds Sternadori ja Abitbol (2019) kuvaavat voimaantumismainontaa
sosiaalisiin muutoksiin tdhtddvdn markkinoinnin muotona. Naisten voimaantumiseen
tdhtddava mainonta liitetddnkin usein osaksi brandin yhteiskuntavastuuta (Lima & Casais

2021).
3.4 Voimaantumismainonnan ominaispiirteet
3.4.1 Inspiroiva viestinta

Yritykset ovat vastanneet vaatimuksiin median paremmasta naiskuvasta
mainoskampanjoilla, jotka korostavat naisten kyvykkyyttd sekd itsevarmuutta ja joissa
viestitdéin avoimesti voimaantumisesta (Lima & Casais 2021). Buen ja Harrisonin (2019)
mukaan keskidssd voimaantumismainonnassa on naisten lahjakkuus ja sen tavoitteena on
inspiroida kuluttajia 10ytiméddn ja realisoimaan potentiaalinsa. Voimaantumiseen

tahtddva viestintd mainonnassa on sivyltdin positiivista ja korostaa itsevarmuutta.

Naiset on mainonnassa ndhty perinteisesti maskuliinisen katseen kautta.
Voimaantumismainonnan tuoman muutoksen myo6td aiemmin objektin roolissa esitetyt
naiset ovat vaihtuneet itsendisiin ja itsevarmoihin naisiin. (Drake 2018.) Buen ja
Harrisonin (2019) mukaan miehisen katseen maédrittivén passiivisen objektin sijaan
naiset esitetdéin enenevissd médrin mainonnassa yksiloind, jotka ottavat vastuun omasta

toimijuudestaan.

Voimaantumismainonta korostaakin naisten omaa, tasa-arvoista ja erillistd identiteettia.
Kampanjoissa korostetaan naisten yksilollisyyttd ja omaa toimijuutta. (Samo, Joyo &
Abro 2018.) Maciasin (2021) mukaan ulkondkdon keskittyvin ja seksualisoivan
mainonnan sijaan voimaantumismainonnan kampanjoissa kisitelldéin naiseutta naisten
omien intohimojen kautta. Voimaantumismainonnan viestien avulla pyritddn siis

tukemaan naisten oikeutta madritelld itsensd ja paikkansa maailmassa.

Pantenen Stop Apologizing mainoksessa esitetddn useita skenaarioita, joissa naiset
pyytivit anteeksi hyvintahtoisia ja tavanomaisia tekoja, kuten kysymyksen kysymista,
kédsinojan jakamista tai keskeytetyksi tulemista. Tdmén jilkeen mainoksen narratiivi
kddnnetddn samojen tilanteiden vaihtoehtoisiin skenaarioihin, joissa naiset anteeksi

pyytdmisen sijaan muotoilevat sanansa toisin ja saavat sen myotéd positiivista palautetta.
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(Bue & Harrison 2019.) Kampanja pyrkii rohkaisemaan naisia ottamaan tilan haltuun

itsevarmuuden avulla.
3.4.2 Sukupuolistereotypioiden haastaminen

Sukupuolistereotypioiden avulla tehdddn mainonnassa jakolinjoja sen suhteen, millaiset
aktiviteetit ja piirteet ovat hyviksyttavid kummallekin sukupuolelle. Hsun (2017) mukaan
voimaantumismainonta on askel toiseen suuntaan heikkouteen ja alistuvaisuuteen

liittyvist stereotypioista.

Voimaantumiseen tdhtddvd mainonta eroaa perinteisestd mainonnasta kyseenalaistamalla
mainonnan roolia stereotyyppisen naiskuvan tuottamisessa ja pyrkimaélld proaktiivisesti
haastamaan néitd stereotypioita. Voimaantumismainonnan naiskuva siis poikkeaa

aiemmin nihdystid normista. (Akestam, Rosengren & Dahlen 2017, 796.)

Naisten voimaantumiseen ja stereotypioiden murtamiseen téhtddvd mainonta vetoaa
naisiin, silli voimaannuttavan viestinnin koetaan haastavan vanhentuneita ja haitallisia
sukupuolistereotypioita sekd avustavan naisia muodostamaan positiivisempia kasityksid
itsestdiin (Sterbenk ym. 2021). Akestam ym. (2017) nostavat esiin, etti stereotypioita
haastavan naiskuvan voidaankin todenndkoisesti ndhdd vidhentdvian paineita, jotka

perinteinen mainonta asettaa naisten harteille.

Mainonnassa ominaispiirteend on naisten oma rohkeus rikkoa sukupuolistereotypioita ja
menestyd perinteisesti maskuliinisina ndhdyilld osa-alueilla (Hsu 2017, 34). Naisten
saavutuksia, vahvuutta ja itsevarmuutta, sekd muita perinteisesti maskuliinisia arvoja
juhlitaan voimaantumismainonnassa. Osa trendiin osallistuneista yrityksisti on tuottanut
mainontaa, jossa kannustetaan naisia pyrkimdidn kohti perinteisesti maskuliinisena
nédhtyjé piirteitd, kuten atleettisuutta, kunnianhimoisuutta, rohkeutta ja pédéttaviisyytta

(Abitbol & Sternadori 2016).

Sukupuolten vélinen tasa-arvo tydeldméssd on erds merkittivistd nykypdivén sosiaalisista
ongelmista. Kulttuuristen normien haastamista ja oman roolin méérittelyéd yhteiskunnassa
uudelleen korostetaan paljon naisten voimaantumiseen tdhtddvassd mainonnassa.
Voimaantumismainonnalla voidaan rohkaista naisia tavoittelemaan uraa perinteisesti
miesvaltaisilta aloilta. Osa voimaantumismainontaa tuottaneista yrityksistd onkin
pyrkinyt viestinndlldén edistdméédn naisten osallistumista urheiluun sekd tunnustamaan

naisten menestysté litkemaailmassa. (Hsu 2017.)
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Vuonna 2014 lanseeratulla Alwaysin ”"Like A Girl” kampanjalla pyritddn haastamaan,
mitd tarkoittaa tehdd jotain “kuin tyttd” (Abitbol & Sternadori 2016). Alwaysin
mainoksessa naisia ja miehid pyydetédén esittdméadn juoksevansa kuin tytét, lydvansd kuin
tytot tai heittdvinsd kuin tytot. Toiminta korostaa stereotyyppistd sukupuolikdytosta,
jonka jélkeen henkil6iltd kysytdadn, miksi he halusivat edustaa naiseutta noin. Sen jilkeen
he toimivat normaalisti ilman stereotyyppistd liioittelua. (Baxter 2015.) Alwaysin
kampanjalla halutaan muokata loukkaavaa puhetapaa voimaannuttavaksi (Lima & Casais
2021). Mainoksella pyritddn siis kiinnittiméédn huomiota stereotypioita toisintavaan

diskurssiin ja osoittamaan, miten se heijastuu kdytokseen.

Pantenen #ShineStrong sarjan mainoksessa tuodaan esiin naisten tydeldméssi kohtaamia
tuplastandardeja. (Bue & Harrison 2019.) Mainoksessa korostetaan, miten samassa
tilanteessa ja samalla tavalla toimiviin naisiin ja miehiin liitetdén erilaisia mielikuvia.
Intohimoisesti paatoksella yleisolle puhuva mies ndhdddn vakuuttavana, kun taas nainen
ndhddin pidillekdyvind; yomyohddn tydskentelevd mies on omistautunut ja nainen
itsekds. Mainoksen avulla havainnollistetaan, miten yksildiden samanlaiseen toimintaan
liitetddn sukupuolen perusteella erilaisia mielikuvia. Pantenen kampanja osoittaa, miten
assertiivisuus ndhdéddn naisilla negatiivisena ominaisuutena ja miehilld toivottavana.

(Lima & Casais 2021).
3.4.3 Normien kyseenalaistaminen ja tietoisuuden lisaaminen

Naisten voimaantumisen teemoja sisdltivd mainonta pyrkii haastamaan erilaisia
naiseuteen liitettdvid sosiaalisia stigmoja (Champlin ym. 2019, 1241). Maciasin (2021)
mukaan stigman ja hiljaisuuden murtaminen naiseuden mediassa vaietuista puolista on
keskeinen teema  naisten voimaantumiseen tahtadvissa mainonnassa.
Voimaantumismainonnassa saatetaan korostaa sopeutumattomuutta normeihin polkuna

kohti tasa-arvoa. (Sternadori & Abitbol 2020, 188—-189.)

Useilla naisilla kuukautiset ovat luonnollinen osa eldiméii, mutta mainonnassa ne nihdaéan
edelleen tabuna. Vuoteen 1972 asti oli laitonta mainostaa kuukautistuotteita televisiossa.
Kuukautismainoksissa ei nédytetd ldhes koskaan kylpyhuonetta, tuotteen kayttdmistd tai
kuukautiskipuja ja esimerkiksi siteiden imukykyisyyttd osoitetaan sinisen nesteen avulla.
Voimaantumismainonnalla pyritdin haastamaan kuukautisiin liittyvdd hédpedd sekd
vanhentuneita uskomuksia naisten intiimialueen terveysongelmia kohtaan. (Macias

2021.)
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Jotta haitallisia normeja voidaan kyseenalaistaa, ne tiytyy ensin tunnistaa. Jotta normit
voidaan tunnistaa, tulee niiden ilmenemisestd olla tietoinen. Voimaantumismainonnan
avulla levitetdin tietoisuutta naisten kohtaamista rajoittavista standardeista. (Samo, Joyo
& Abro 2018, 21.) Voimaantumismainonnassa tuodaan esiin realistisessa valossa
esimerkiksi sitd, miten karvattomuuden ideaaliin pyrkiminen nikyy naisten eldméssa.

(Macias 2021.)
3.4.4 Monimuotoisempi representaatio ja kehopositiivisuus

Ulkonddn heikkouksien korostamiseen pohjaava mainonta kdyttdd hyvdkseen naisten
epavarmuustekijoitd ja  mainonnan voidaan ndhdd  vaikuttaneen  naisten
ulkondkopaineiden yleisyyteen (Hsu 2017). Buen ja Harrisonin (2019) mukaan
altistuminen esineellistiville mediasisillolle voi pitkilld aikavililld johtaa my0s itsensd
esineellistimiseen, jolloin yksilolle muodostuu omasta ulkonddstiddn péadhinpinttyma.
Vain harvat naiset sopivat perinteisten kauneusihanteiden muottiin ja ihanteiden

tavoittelu tuottaa psykologista stressid. (Varghese & Kumar 2020, 10.)

Kehopositiivisuuden hyddyntdminen on erds naisten voimaantumiseen tdhtddvéin
mainonnan teemoista. Yritykset ovat havainneet, ettd monimuotoisempi representaatio
lisdd mainonnan samaistumispintaa. (Varghese & Kumar 2020, 10.) Mainonnalla pyritdédn
siis haastamaan ldnsimaisia kauneusihanteita, joita mainonnassa tekevit nidkyviksi
yleensd valkoiset, hoikat ja vammattomat naiset (Macias 2021, 58). Hsu (2017) nostaa
erddksi naisten voimaantumiseen tdhtddvin mainonnan monimuotoisuutta osoittavaksi
tekijéksi mallin idn. Voimaantumismainonnassa mallina on aiempaa todenndkdisemmin

keski-ikdinen tai vanhempi nainen.

Varghesen ja Kumarin (2020) mukaan voimaantumismainonnan myotd perinteisen
kauneusihanteen sijaan mainonnassa on alkanut nékyé erilaisten sukupuoli-identiteettien
ja ilmaisujen kirjo. Esimerkiksi transsukupuolisten henkiléiden representaatio
mainonnassa on kasvanut. Sobande (2019a, 110) kuvaileekin voimaantumismainonnan
hy6dyntdmistéd tydkaluna, jonka avulla voidaan liikkua poispéin cis-normatiivisuudesta

kohti erilaisten sukupuoli-identiteettien monipuolisempaa representaatiota.

Doven ”Real Beauty” kampanjan pyrkimys oli laajentaa aidon kauneuden méadritelmaa.
Alkuperdisessd kampanjassa vuodelta 2004 esiintyneet henkil6t olivat mallien sijaan

tavallisia ithmisid pelkissd alusvaatteissa. Mainoksella pyrittiin osoittamaan, ettd kaikki



29

kehot ovat arvokkaita ja kaikkien naisten pitdisi saada tuntea olonsa mukavaksi omana
itsenddn. (Abitbol & Sternadori 2016, 118.) Feng ym. (2019) kuvaavat kampanjaa
uraauurtavana. Thonvirin ja koon suhteen tavanomaisesta poikkeavien mallien kdyton

myo6td kampanja on saanut ylistysta.
3.5 Kuluttajien nadkemyksia voimaantumismainonnasta

Alaluvuissa 3.5. ja 3.6 tuodaan yhteen tietoa tutkimusaineiston artikkeleista, joissa on
tutkittu kuluttajien suhtautumista naisten voimaantumiseen tidhtddvddn mainontaan.
Alaluvussa 3.5. kisitellddn kuluttajien ndkemyksid voimaantumismainonnasta.
Alaluvussa 3.6. késitellddn mainontaan kohdistettuja asenteita sekd asenteiden
muodostumiseen vaikuttavia tekijoitid. Taulukko alaluvuissa hyodynnetyistd artikkeleista

16ytyy liitteesta 1.

Positiivisia ndkemyksid mainonnasta voidaan selittdd viestien samaistuttavuudella. Kun
mainonnassa ndytetdin naisten kohtaamia ongelmia, se todennékdisesti vetoaa etenkin
naisyleis6on (Abitbolt & Sternadori 2019). My6s Macias (2021, 58) tuo esiin, ettd naisten
voi olla helpompi samaistua mainoksiin, joissa esitetddn erilaisia kehoja ja venytetidén
kiasityksid kauneudesta. Tdtd vahvistaa se, ettd stereotypioiden murtamiseen tdhtiddva

mainonta kuvaa monipuolisemmin naisten péivittdistd arkea.

Abitbolin ja Sternadorin (2016) mukaan padpiirteittidin voidaan ilmaista, etti ainakin osa
naisten voimaantumiseen tdhtddvistd viesteistd ndyttdd menestyksekkéésti saavuttaneen

osan kuluttajista. Monet kuluttajat pitdvét mainoksia rohkaisevina ja vakuuttavina.

Liman ja Casaisin (2021) sekd Fengin ym. (2019) mukaan suurin osa YouTube-alustalla
kommentoineista kuluttajista suhtautui positiivisesti naisten voimaantumiseen tahtaavain
mainontaan.  Kuluttajien  positiivisissa  arvioissa  korostuivat  ndkemykset
voimaantumismainonnasta inspiroivana sekd tunteita heréttdvdnd. Kommenttien
perusteella voitiin havaita naisten kokemuksia mainoksen itsetuntoa kohentavista
vaikutuksista. Lisdksi mainosten koettiin rohkaisevan naisia seuraamaan omaa polkuaan

valittiméttid kauneusihanteista tai sosiaalisista rajoitteista.

Abitbol ja Sternadori (2016, 126) havaitsivat kuluttajien osoittavan arvostusta sellaisia
mainoksia kohtaan, joissa naiset esitettiin moniulotteisina hahmoina yksipuolisen kuvan
sijaan. Hainnevillen ym. (2021, 4) mukaan kuluttajien nikokulmasta stereotypioiden

haastamisen tulisi tarkoittaa inklusiivisuutta ja myos perinteiset ja kodinhoidolliset roolit
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tulisi siséllyttdd representaatioon. Lima ja Casais (2021) havaitsivat, ettd kuluttajien
mukaan sukupuoliroolien ndkymistd mediassa tulee tasapainottaa eikd tyystin hdivyttaa
perinteisid sukupuolirooleja tai perhekeskeisyyttd. Kuluttajat haluavat ensisijaisesti
syrjinndn vdhenevédn yhteiskunnassa ja mainonnan rooli sukupuoliroolien haastamissa

nihtiin keskeisena.

Hainnevillen ym. (2021) tutkivat kuluttajien késityksid voimaantumismainonnan
autenttisuudesta. Stereotypioiden haastaminen ja vahvistaminen saman mainoksen
kontekstissa nousi esiin kuluttajien kritiikissd. Tdma ilmeni kuluttajien mukaan
esimerkiksi siten, ettd mainoksissa haastetaan stereotypioita esimerkiksi uravalintojen

suhteen, mutta samaan aikaan vahvistetaan késityksid leluista sukupuolitettuina.

Hainnevillen ym. (2021) tutkimuksen mukaan osa kuluttajista piti epdautenttisena sitd,
miten mainonnassa viestittiin eksplisiittisesti marginalisoitujen kehojen kauneudesta.
Suorilla viesteilld kaikkien kehojen kauneudesta pyrittiin oikeuttamaan marginalisoitujen
kehojen ndkyminen mainonnassa eikd normalisoimaan sitd. Kuluttajat toivoivatkin, ettd
mainonta olisi toteutettu ilman kauneuden alleviivaamista. Kehotukset rakastaa omaa
kehoaan saivat myds kuluttajissa aikaan syyllisyyden tunnetta. Naisten epdmukavuus
asetettiin ikddn kuin heiddn omaksi syykseen, vaikka kyse on rakenteellisella tasolla

ilmenevistd ongelmasta.

Lima ja Casais (2021) havaitsivat osa kuluttajista osoittaa skeptisyyttd
voimaantumismainonnan motiiveja kohtaan. Kriittiset kuluttajat ndkivdt brindien
hyodyntédvédn voimaantumistrendid taloudellisten hyotyjen nimissé ja kannattavan naisten
vapautusliikettd vain siltd osin, kun se on yritykselle hyddyksi. My®ds ristiriidat saman
emobrindin alaisuudessa toimivien Doven ja Axen markkinointiviestinndssd arveluttivat
kuluttajia. Abitbol ja Sternadori (2016) nostavat esiin, ettd viestinnin koettu vilpittdémyys
riippuu myds kuluttajien mééritelméstd naisten voimaantumiselle: n#hdddnko
voimaantuminen yksilétason vai systeemitason ongelmana. Kuluttajan henkilokohtainen

ndkokulma voimaantumiseen saattaa siis vaikuttaa kuluttajan kriittisyyden asteeseen.

Sternadori ja Abitbol (2021) tuovat esiin mieskuluttajien ndhneen mainosten taustalla
piilotetun pyrkimyksen aloittaa yhteiskunnallinen liike. Kuluttajat myds kritisoivat
yleisesti miesten véhdistd roolia voimaantumismainonnassa. Toisaalta kuluttajien
kriittisyys kohdistui myos feminismin ympdérilld vaikuttaviin vairiin késityksiin

ideologian todellisista motiiveista ja arvoista. Liman ja Casaisin (202 1) mukaan kuluttajat
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kokivat yritysten ymmartdvin feministiset arvot vddrin ja sen mydtd viestivin niistd
vadrin. Kuluttajien ndkemyksiin voimaantumismainonnasta voivat siis vaikuttaa erot

subjektiivisissa ndkemyksissd feministisen litkkeen tavoitteista.

Abitbolin ja Sternadorin (2016, 129) mukaan monet kuluttajat mainitsivat mainosten
saaneen heidit ajattelemaan asioita enemman, vaikka he eivit havainneetkaan muutoksia
asenteessaan. Toisaalta monet vastaajat uskoivat, etti vaikka heiddn asenteisiinsa
mainokset eivdt vaikuttaneet, ne saattaisivat aiheuttaa muutoksen jonkun toisen
asenteissa. Erityisesti naispuoliset vastaajat olettivat mainosten kannustavan miehid

muuttamaan asenteitaan naisia kohtaan ja kunnioittamaan naisia enemmén.
3.6 Kuluttajien asenteet voimaantumismainontaa kohtaan

Asenne mainontaa kohtaan voidaan maééritelld kuluttajan alttiudella muodostaa
positiivisia tai negatiivisia tunteita drsykettd eli mainontaa kohtaan. Positiivinen asenne
mainontaa kohtaan vaikuttaa padsdantoisesti positiivisesti asenteeseen brandid kohtaan
(Um 2020). Elhajjar (2020) tarkentaa asenteen voimaantumismainontaa kohtaan
vaikuttavan asenteeseen mainonnan viestid kohtaan, miké vaikuttaa asenteeseen brandia
kohtaan. Positiivinen suhtautuminen voimaantumismainontaan tuottaa siis osaltaan

positiivisia asenteita brandid kohtaan.

Minédkésityksen suhteen yhtenevit markkinointiviestit johtavat yleensd positiivisempiin
asenteisiin bréndid kohtaan. Naisten voidaan siis odottaa identifioituvan voimakkaammin
voimaantumismainontaan ja timédn myo6td kohdistavan sithen positiivisempia asenteita.
(Sternadori & Abitbol 2019). Sternadorin ja Abitbolin (2019, 745) mukaan sukupuolten
vililld onkin havaittu eroa voimaantumismainontaan kohdistetuissa asenteissa siten, etta
naisten asenteet mainontaa kohtaan olivat positiivisempia kuin miesten. Yritykset voivat
vahvistaa suhdettaan naiskuluttajiin seki kasvattaa kuluttajien positiivista suhtautumista
tuotteeseen ja briandiin pysymailld mainonnassaan ajan harjalla kuvituksen ja viestinnin

suhteen (Drake 2018).

Draken (2018) mukaan naisten voimaantumisen teemoja siséltdvélli mainonnalla on
positiivinen vaikutus asenteisiin mainontaa ja brindid kohtaan. Sternadori ja Abitbol
(2020) mukailevat titd toteamalla voimaantumismainonnan vaikuttavan yleisesti ottaen
positiivisesti kuluttajien asenteisiin brindid kohtaan. Erityisesti naiskuluttajat suhtautuvat

positiivisesti mainoksiin, jossa haastetaan vanhentuneita kasityksid. Maciasin (2021, 67)
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mukaan naiset suhtautuivat naisten voimaantumiseen tdhtddvddn mainontaan
positiivisemmin kuin perinteiseen mainontaan. Akestam ym. (2017) havaitsivat
kuluttajien pitdvdn voimaantumismainonnan esittimidd naiskuvaa vdhemmaéin
stereotyyppisend kuin perinteisessd mainonnassa esitettyd ja kohdistavan sen viestiin

vihemman vastarintaa.
3.6.1 Brandin ja kohteen valinen yhteensopivuus

Yritysten kannanotot sosiaalisiin ongelmiin voivat vaikuttaa siithen, miten kuluttajat
ndkevit brindin. Téhdn myotidvaikuttaa se, millaisia assosiaatioita kuluttajalle syntyy
brindin ja valitun kohteen myd6td. (Champlin ym. 2019, 1244.) Kuluttajien uskotaan
reagoivan positiivisemmin yritysten kampanjointia kohtaan, mikili valittu sosiaalinen
ongelma on linjassa yrityksen mission tai liiketoimintamallin kanssa. Sopivan kohteen
valinta vaikuttaa kuluttajien ja brindin suhteeseen sekd ajatuksiin niin brandistd kuin
valitusta aiheesta. Naisten voimaantumiseen tahtddvin mainonnan tapauksessa yhteys ei
valttdmittd aina ole tdysin selked ja kuluttajien kisitykset ovat osittain sen myoté

ristiriitaisia. (Abitbol & Sternadori 2016, 117.)

Jos yhteistyokumppanin sekd liiketoiminnan vililld havaitaan selked yhteys, toiminta
koetaan vilpittdmaksi. Jos kuluttajat pitdvit yrityksen toimia vilpittdmind, suhtaudutaan
yrityksen mainontaan yleensd positiivisesti. (Sterbenk ym. 2021, 494.) Kuluttajat
luottavat silloin enemmén brindin resursseihin ja kykyyn tukea valittua kohdetta aidosti

(Champlin ym. 2019, 1244-1245).

Onnistunut yhteisty0 voi toteutua esimerkiksi yrityksen kuluttajakunnan kannattaessa
laajalti valittua kohdetta (Abitbol & Sternadori 2016). Valitun sosiaalisten ongelmien
tuleekin vastata kuluttajien henkilokohtaisia preferenssejd ja arvomaailmaa, jotta
yritysten toimia kohtaan osoitetaan tukea (Sternadori & Abitbol 2020). My6s Champlinin
ym. (2019) mukaan yhteensopivuus voi 16ytya yrityksen kohdeyleison kautta, jos brindin
asiakaskunta koostuu kohdetta kannattavista kuluttajista. Voimaantumismainonnan
kontekstissa siis yritykset, joiden kohdeyleisond ovat naiset, voisivat 10ytdd korkean

yhteensopivuuden brédndin ja kohteen vililla.

Yhteys brandin ja kohteen vélilld voi 10ytyd myos yrityksen myymén tuotteen kautta

(Champlin ym. 2019). Kun yritys sitoo onnistuneesti yhteen mainonnan viestin seki
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mainostetun  tuotteen, pitdvdt kuluttajat mainonnan viesteji yhteensopivina

mainostettujen tuotteiden kanssa (Abitbol & Sternadori 2016, 128).

Kun kohteen ominaisuudet vastaavat brindin ominaisuuksia, voidaan puhua yhteydesti
brindin ja kohteen vililld. (Um 2020, 68.) Myds Champlin ym. (2019) nostaa esiin
yhteyden 16ytyvén, kun brandin persoonallisuus ja imago sopivat yhteen kohteen kanssa.
Lisdksi Sternadori ja Abitbol (2019) kuvaavat yhteensopivuuden 16ytyvén yrityksen ja
kohteen yhteisten arvojen kautta. Voimaantumismainonnan pitdd siis tavallaan sopia
brindin imagoon, jotta kuluttajat mieltdisivat yhteyden bridndin ja kohteen valilla

soveltuvaksi.

Abitbol  ja  Sternadori (2016, 128)  havaitsivat  kuluttajien = ndkevén
voimaantumismainonnan viisaana strategiana, jos yhteys mainoksen seké brindin vélilla
oli viliton ja selked. Kuluttajien ndkemyksen mukaan vain naisille tuotteita valmistaville
yrityksille yhteys oli kuluttajien mielesta selked ja sité pidettiin hyvédné keinona erottautua
markkinoilla. Toisaalta Abitbolin ja Sternadorin (2019) myéhemmasséd tutkimuksessa
todetaan, ettd voimaantumismainonta nihtiin kuluttajien mielestd sopivana kaikille
yrityksille, vaikkei markkinointistrategia olisikaan tdysin linjassa yritysten mission

kanssa.

Champlin ym. (2019, 1242) havaitsivat, ettei suhde brindin ja kohteen vililld tai sen
vaikutukset kuluttajien kasityksiin eivét ole yksiselitteisen positiivisia tai negatiivisia.
Brindin ja kohteen vilistd yhteensopivuutta tulisi tarkastella yksiulotteisen heikon ja
vahvan yhteyden sijaan laajempana kokonaisuutena. Lisdksi ennen kuin sosiaalisia
ongelmia hyddynnetddn markkinointitarkoituksissa, on yrityksen ja kohteen
yhteensopivuuden lisédksi tarkedd, ettd yritys on perehtynyt syvillisesti valitun sosiaalisen

ongelman syihin ja seurauksiin.

Abitbolin ja Sternadorin (2019, 37) tutkimuksessa ilmeni viitteitd siitd, ettd korkea yhteys
bréndin ja valitun kohteen vililld johtaa positiivisempiin asenteisiin brindid kohtaan. Jos
yhteys briandin ja kohteen vililli on korkea, pitdvdat kuluttajat yrityksen toimia

vilpittdmampind (Abitbol & Sternadori 2016).

Abitbolin ja Sternadorin (2016) mukaan kuluttajat saattavat kokea ristiriitaiseksi

mainonnan, jossa yhteys yrityksen ja mainoksen vililla ei ole selked. Myds Lima ja Casais
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(2021) havaitsivat kuluttajien olevan kriittisid mainoksen viestid kohtaan, mikéli

mainosta ei pidetty yhteensopivana bréndin eikd mainostettavan tuotteen kanssa.
3.6.2 Tunteet

Tunteilla on tirked rooli paitoksenteossa ja tdstd johtuen mainonnalla pyritddn usein
herdttiméédn tunteita. Kuluttajan kognitiiviset kyvyt tarkastella mainontaa heijastuvat
mainontaan kohdistetuissa mielipiteissd sekd tunteissa ja ndiden tunteiden ja
mielipiteiden kautta muodostuvat mainontaan kohdistetut asenteet. (Kapoor & Munjal
2017, 139.) Kuluttajille mainonnan myo6td herdnneet tunnereaktiot vaikuttavat myos
asenteisiin tuotetta ja mainontaa kohtaan. Asenteilla mainosta kohtaan on havaittu olevan
vahva korrelaatio asenteisiin brindid kohtaan. (Drake 2018, 595.) Abitbolin ja
Sternadorin (2016, 117) mukaan naisten etua ajavilla kampanjoilla pyritdén rakentamaan
suhde kuluttajiin kuvaamalla samaistuttavasti tavanomaisten tyttdjen ja naisten
kokemuksia. Tunnepitoista mainontaa kéytetéén siis, kun pyritaéin vahvistamaan bréndin

ja kuluttajan vilistd suhdetta.

Erés keskeinen elementti naisten voimaantumiseen tdhtddvassd mainonnassa on pyrkimys
herdttdd tunteita. Voimaantumisen teemojen kdyttdmisti mainonnassa voidaan pitdd
tunteisiin vetoavana erityisesti naisista koostuvalle kohdeyleisolle. (Macias, 2021.)
Sternadori ja Abitbol (2019) havaitsivat tutkimuksessaan sukupuolten vililla olevan eroa
voimaantumismainontaan kohdistetuissa asenteissa siten, etti naisten asenteet mainontaa

kohtaan olivat positiivisempia kuin miesten.

Naisten oikeuksien puolesta puhumisen avulla yritykset pyrkivit luomaan emotionaalisen
siteen naiskuluttajiin (Sternadori & Abitbol 2020, 186). On nimittidin havaittu, ettd
erityisesti naiskuluttajilla on tarve tunteisiin vetoavaan mainontaan (Drake 2018, 594).
Kapoor ja Munjal (2017, 137-138) kuvaavatkin mainosten sitovan yksiloitd ja tuotteita
yhteen. Sen myd6td samaan demograafiseen segmenttiin kuuluvien kuluttajien on oletettu

toimivan yhtenevésti sekd ennustettavasti

Eris paljon tunnepitoisessa mainonnassa hyodynnetty teema on inspiraatiota heréttavien
viestien kayttd (Drake 2018, 595). Sternadorin ja Abitbolin (2020, 186) mukaan
kuluttajat, joille emotionaalinen side bréndiin on tirked, suhtautuivat positiivisemmin
voimaantumiseen pohjaavaa viestid sisdltdivdd mainontaa kohtaan. Tunteisiin

onnistuneesti vetoavat mainokset tuottavat siis positiivisempia asenteita brandid kohtaan.
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Draken (2018, 596) mukaan kuluttajat samaistuvat perinteisti mainontaa enemmén
voimaantumismainontaan ja nédkevét brindin sopivan kisitykseen itsestddn. N&dma
16ydokset viittaavat sithen, ettd voimaantumismainonta auttaa luomaan vahvempia

tunnesiteitd brandiin kuin tavanomainen mainonta.
3.6.3 Henkildkohtainen arvomaailma

Mitd vahvemmin yksilo identifioituu osaksi jotain sosiaalista viiteryhmdd, siti
voimakkaampi reaktio kohdistetaan jollakin tasolla sosiaalista viiteryhméé koskettaviin
ulkoisiin drsykkeisiin kuten mainontaan (Samo, Joyo & Abro 2018, 22). Téstd syystd
kuluttajat suosivat brindejé, joiden toiminta yhtenee yksilon mindkuvaan. Mainonnan
autenttisempi naiskuva saattaa voimaantumismainonnan kontekstissa lisitd brindin ja
kuluttajan mindkuvan yhteensopivuutta ja tuottaa ndin positiivisempia asenteita brandid
ja mainontaa kohtaan (Varghese & Kumar 2020). Kun naisten voimaantumiseen
tahtddvin mainonnan keskeinen viesti on yhtenevi yleison mindkuvan kanssa, yleison

alttius yhtyd mainoksen viestiin kasvaa (Um 2021, 5).

Mainoksen viesti saattaa vaikuttaa suoraan kuluttajan asenteeseen mainosta kohtaan,
mutta myos kuluttajien arvoilla ja uskomuksilla on osansa kuluttajien muodostaessa

mielipidettddn mainoksesta. Tamé péatee erityisesti kantaaottavaan mainontaan, silld arvot

ovat silloin keskiossé. (Sternadori & Abitbol 2020, 181.)

Sternadori ja Abitbol (2020) tekevét tutkimuksessaan eron feministiksi identifioitumisen
ja naisten oikeuksien kannattamisen vélille. Tasa-arvoaatteita kannattavat henkilot eivét

valttamatta halua identifioitua feministeiksi termin negatiivisen konnotaation vuoksi.

Sternadorin ja Abitbolin (2019, 745) tutkimuksessa havaittiin asenteen feminismid
kohtaan  vaikuttavan  suoraan  ja  positiivisesti  kuluttajien  asenteeseen
voimaantumismainontaa  kohtaan. Té&méin lisdksi positiivinen suhtautuminen
voimaantumismainontaan vaikutti suoraan ja positiivisesti kuluttajan asenteeseen brandia
kohtaan. Voimaantumismainonnan viestien voidaan ndhdd vetoavan enemméin naisten

oikeuksia kannattaviin yksil6ihin.

Sternadorin ja Abitbolin (2019, 746) mukaan myos naisten yhtdldisid yhteiskunnallisia
oikeuksia  kannattavat  naiset  suhtautuvat  yleisesti  ottaen  positiivisesti

voimaantumismainontaan. Feministiksi identifioituvien naisten osalta feministisessa
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lilkkeessd aktiivina toimivat henkil6t suhtautuivat kaikkein positiivisimmin

voimaantumismainontaa kohtaan.

Sternadori ja Abitbol (2019) havaitsivat feministiksi identifioitumisen vaikuttavan
sukupuolen ja voimaantumismainontaan kohdistettujen asenteiden suhteeseen. Michet,
jotka identifioituvat feministeiksi, suhtautuivat siis muita miehid positiivisemmin
stereotypioiden murtamiseen tahtddvdd mainontaa kohtaan. Myos yleisesti positiivinen
suhtautuminen naisten yhtéldisiin yhteiskunnallisiin oikeuksiin vaikutti mieskuluttajien

ndakemyksiin voimaantumismainonnasta samalla tavalla.

Sternadorin ja Abitolin (2019, 746) mukaan mitd poliittisesti konservatiivisempi
arvomaailma kuluttajalla on, sitd vdhemmin osoitetaan kannatusta naisten yhtdldisid
yhteiskunnallisia  oikeuksia ja  voimaantumismainontaa  kohtaan. Toisaalta
konservatiiviset, mutta positiivisesti naisten yhtdldisiin oikeuksiin suhtautuvat muita

konservatiivisia kuluttajia positiivisemmin voimaantumismainontaan.

Seksismiin pohjaavat ideologiat pyrkivét oikeuttamaan sukupuolten vélisid epédtasa-
arvoisia rakenteita. Vihamielinen seksismi kuvaa asenteita ja uskomuksia, joissa
perinteiset sukupuoliroolit, naisten kehojen seksualisointi ja miesten ylivalta ndahdién
oikeutettuna. (Macias 2021, 57.) Tengin ym. (2021, 256) mukaan vihamielinen seksismi
voi ndkyd erityisesti vihamielisyytend naisten yhtildisid oikeuksia kannattavia naisia

kohtaan.

Maciasin (2021, 57) mukaan hyvéntahtoinen seksismi kuvaa asenteita ja uskomuksia
naisista heikompana sukupuolena, joka tarvitsee miehistd suojelua. Teng ym. (2021)
yhtyvit tdhdn kuvailemalla hyvédntahtoista seksismid tapana tarkastella naiseutta
miellyttivdnd ja miesten hyvinvoinnin kannalta vélttimattoména konseptina, mutta
naisten ndkemistd samanaikaisesti heikkoina ja tarpeessa miehiselle suojelulle.
Vihamielisen seksismin voidaan nédhdd pyrkivin rankaisemaan naisia, jotka haastavat
perinteisid sukupuolinormeja, kun taas hyvéntahtoinen seksismi palkitsee naisia, jotka

mukautuvat niihin.

Maciasian (2021) tutkimuksessa havaittiin taipumuksen ilmentdd seksistisid asenteita
vaikuttavan asenteisiin voimaantumismainontaa kohtaan. Mitd korkeampi taipumus
tutkittavalla on ilmentdd seksistisid asenteita, sitd positiivisemmin suhtaudutaan

perinteistd naiskuvaa esittdvdin mainontaan. Suhtautuminen voimaantumismainontaan
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taas korreloi negatiivisesti seksististen asenteiden suhteen eli mitd korkeampi taipumus
yksilolld on ilmentdéd seksismid, sitd negatiivisempi on asenne voimaantumismainontaa

kohtaan.
3.6.4 Muut kuluttajien asenteisiin vaikuttavat tekijat

Kirjallisuuskatsaukseen valituissa tutkimuksissa on tarkasteltu myos kuluttajan iin,
mainontaan kohdistettua epéluottamuksen, mainoksen humoristisuuden sekd kuluttajien
asuinpaikan suhdetta asenteeseen voimaantumismainontaa kohtaan. Alaluvussa 3.6.4

eritelldén tutkimusten 16ydoksia.

Sternadori ja Abitbol (2019, 743) tutkivat, millainen suhde on iédn, epiluottamuksen ja
voimaantumismainontaan kohdistetun asenteen vililld. Idn voidaan ndhdd lisddvéin
mainoksiin kohdistettua skeptisyyttd. Tutkimuksessa havaittiin, ettd mitd vanhempia
vastaajat olivat, sitd enemmén mainoksia kohtaan osoitettiin epédluottamusta. Suurempi
luottamus mainontaan ei  kuitenkaan ennustanut positiivisempaa asennetta

voimaantumismainontaa kohtaan.

Sternadorin ja Abitbolin mukaan (2020, 186) huumoria tehokeinona kayttidvit mainokset
heréttidvit kuluttajissa usein suotuisia reaktioita ja tunteisiin onnistuneesti vetoavat
mainokset tuottavat positiivisempia asenteita briandid kohtaan kuin muun tyyppiset
mainokset. Hauskoja mainoksia suosivat kuluttajat suhtautuivat positiivisemmin
voimaantumismainontaan kuin kuluttajat, joilla ei ollut samaa preferenssid. Samassa
tutkimuksessa ~ asuinpaikalla ~ ei  havaittu = olevan  yhteyttd  asenteisiin

voimaantumismainontaa kohtaan.
3.6.5 Ostoaikeet

Ostoaikeilla tarkoitetaan yksilon mielitekoa kuluttaa tietyn brindin tuotteita. Ostoaikeet
muodostuvat usein jonkinlaisen arviointiprosessin seurauksena, mihin vaikuttavat

yksilon asenteet, oma arvio seka ulkoiset tekijit. (Kapoor & Munjal 2017, 143.)

Draken (2018, 596) mukaan on viitteitd siitd, ettd voimaantumisen teemojen kayttd
mainonnassa vaikuttaisi positiivisesti ostoaikeisiin. Toisaalta Abitbolin ja Sternadorin
(2016) mukaan kuluttajat saattavat pitdd voimaantumisviesteistd tahtomatta silti osoittaa

tukea tuotteelle tai yritykselle.
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Abitbol ja Sternadori (2019, 37) havaitsivat lojaaliuden brindid kohtaan ennustaneen
kasvaneita ostoaikeita. Ilman hyvdd olemassa olevaa suhdetta kuluttajiin
voimaantumismainonta kuitenkaan tuskin vaikuttaa suoraan ostoaikeisiin. Aiempi suhde
briandin ja kuluttajan vélilla on yleensa tarpeellista, jotta naisten voimaantumismainonta

olisi suoraan tehokasta myynnin kannalta.
3.6.6 Kuluttajien vieraantuminen

Abitbolin ja Sternadorin (2016, 119) mukaan voimaantumismainontaa hyodyntdvilla
mainoskampanjoilla saatetaan vieraannuttaa mieskuluttajia. Myds Baxter (2015, 56)
nostaa esiin, ettei monen kuluttajabrindin omistaville yrityksille valttiméttd ole
mahdollista laajentaa voimaantumisviestintéé kaikkien brindiensa alle vieraannuttamatta

osaa kuluttajista.

Jotta uusien yleisdjen huomio voidaan saavuttaa vieraannuttamatta jo vakiintuneita
kuluttajia, tulee markkinointistrategian sulautua yhteen yrityksen tutun tyylin kanssa.
Abitbolin ja Sternadorin (2016, 128) tutkimuksen mukaan kuluttajien mielestd liian kauas
yrityksen vakiintuneesta tyylistd ajautunut mainonta saattaa olla brindille haitaksi. Lima
ja Casais (2021) havaitsivat, ettd feminiininen markkinointiviestinté saattaa vieraannuttaa

mieskuluttajia, vaikka yrityksen tuote itsessdén olisi sukupuolineutraali.

Abitbolin ja Sternadorin (2016, 119) mukaan kriittiset naiskuluttajat eivit vélttdmatti nde
voimaantumisviestintdd vilpittoménd. Hsu (2017) tuo myds esiin uhkan Kkriittisten
naiskuluttajien vieraannuttamisesta. Ilman aitoa ymmarrystd naisten kohtaamista

ongelmista, ndyttiytyy yrityksen toiminta pyrkimyksend vain hyotyéd feminismista.

Sternadorin ja Abitbolin (2020, 181) mukaan monilla feministisid arvoja kampanjoissaan
hyodynténeilld yrityksilld on useita toisistaan demografisilta ominaisuuksiltaan
poikkeavia kohderyhmid. Stereotypioiden murtamiseen tdhtddvan mainonnan viestit ovat
eivit vilttdimittd vetoa yhtd hyvin kuluttajiin, jotka asuvat metropolialueiden

ulkopuolella.

Sternadori ja Abitbol (2020, 180) tuovat esiin, ettd voimaantumismainonta saattaa haastaa
tiettyjen kuluttajien maailmankuvaa. Kunnianhimoisten, uraorientoituneiden tai
menestyneiden naisten esittiminen mainonnassa ei todennédkoisesti vetoa kuluttajiin,
joiden ndkemyksen mukaan naisten paikka on kotona ja marginalisoitujen ryhmien

representaatio voi aiheuttaa epdmukavuutta perinteisid arvoja kannattaville kuluttajille.
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Feminismid vierastavia tai perinteisid sukupuolirooleja kannattavia kuluttajia

voimaantumismainonnalla siis tuskin saavutetaan.
3.7 Voimaantumismainonta kehittyvissa maissa

Champlinin ym. (2019) mukaan yhteiskunnallisen tasa-arvon tila sekd naisen asema
vaikuttaa nikemyksiin voimaantumismainonnasta. Samo, Joyo & Abro (2018, 22) tuovat
esiin yhteiskuntasidonnaiset mahdollisuudet hyddyntdd esimerkiksi koulutuksen tai
tydeldmiin osallistumisen kaltaisia voimaantumisen lihteits. Patriakaalisissa® valtioissa
sukupuolten vilinen epédtasa-arvo on merkittdvd ongelma tydmarkkinoilla ja siitd on
haittaa erityisesti nuorten naisten mahdollisuuksille taloudelliseen itsendisyyteen.

(Elhajjar 2020, 1113—-1114; Kapoor & Munjal 2019, 152; Um 2021, 3).

Yhteiskunnallinen konteksti patriarkaalisissa valtioissa poikkeaa merkittévasti
lansimaisesta kontekstista. Elhajjarin (2020, 1113—-114) mukaan esimerkiksi median
tarjoama tuki naisten voimaantumisliikkeen tavoitteille ei ole arabimaissa ollut erityisen

vahva.

Kapoor ja Munjal (2017, 148—151) havaitsivat, ettd kuluttajat, joilla on tarve tunteita
herdttaville mainonnalle suhtautuvat positiivisemmin naisten voimaantumiseen
tdhtddavaan mainontaa. Kuluttajat, joille emotionaalinen side bréndiin on tirked, jakavat

todennikdisemmin voimaantumismainonnan viestin eteenpdin sosiaalisessa mediassa.

Kapoorin ja Munjalin (2017, 151) tutkimuksessa havaittiin myds kuluttajien suhtautuvan
skeptisesti voimaantumismainonnan potentiaaliin ajaa sosiaalisia muutoksia tai lisdtd
tasa-arvoa. Voimaantumismainonta ndhtiin myyntistrategiana tasa-arvopyrkimysten

sijaan.

Sekd Umin (2021) ettd Samon ym. (2018) tutkimuksissa havaittiin, ettd naiskuluttajien
asenteet voimaantumismainontaa kohtaan olivat positiivisempia kuin mieskuluttajien.
Suhtautumisen tasa-arvoon havaittiin vaikuttavana sukupuolen ja asenteiden suhteeseen
siten, ettd naisten yhtildisiin yhteiskunnallisiin oikeuksiin positiivisesti suhtautuvat
mieskuluttajat suhtautuvat voimaantumismainontaan positiivisemmin kuin muut

mieskuluttajat. Myos Elhajjar  (2020) tutkimuksessa havaittiin ~ feministiksi

3 patriarkaalisella yhteiskuntajirjestyksell3 viitataan valtioihin, joissa muut sukupuolet ovat
institutionaalisesti miehia heikommassa asemassa.
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identifioituvien ja myonteisen suhtautumisen sukupuolten véliseen tasa-arvoon

muokkaavan sukupuolen ja mainontaan kohdistetun asenteen suhdetta.

Elhajjarin (2020) tutkimuksessa véhiten kannatusta voimaantumismainontaa kohtaan
osoitettiin niiden kuluttajien joukossa, joiden ndkemyksen mukaan yhtéléiset
yhteiskunnalliset oikeudet eivdt kuulu naisille. Tengin ym. (2021) tutkimuksessa
havaittiin seksististen asenteiden vaikuttavan negatiivisesti voimaantumiseen tahtdavaa

mainontaa kohtaan.
3.8 Eettiset ongelmat
3.8.1 Tiedostavuuspesu

Yhteiskunnalliset kannanotot voivat siséltdd brandeille myos riskejd, silld yrityksen
toimien ja markkinointiviestin valilla tulisi vallita tasapaino (Champlin ym. 2019, 1241).
My0ds Abitbolin ja Sternadorin (2020, 180) mukaan voimaantumismainonnan
kontekstissa on riski siithen, ettd feminismin hyddyntdminen mainonnassa on ldhinnd

vastuullisuuspesua.

Vastuullisuuspesulla kuvataan yleisesti sellaisia liiketoiminnan kiytdntdjd, joilla
annetaan ymmartda yritysten toimivan vastuullisemmin kuin todellisuudessa tapahtuu.
Vastuullisuuspesun muotoja ovat esimerkiksi viherpesu sekd sateenkaaripesu, jolloin
organisaatiot osoittavat Pride-viikon ajan tukensa LGBTQ+-liikkeen tavoitteille
ulkoisella viestinnélld, mutta eivdt implementoi sukupuolisensitiivisid kaytdntdja

organisaatiokulttuuriin. (Sterbenk ym. 2021, 494.)

Erds vastuullisuuspesun muoto on tiedostavuuspesu. Vredenburgin ym. (2020, 445)
mukaan tiedostavuuspesu viittaa kaytidntoihin, joissa brindit viestivdt aktiivisesti ja
innokkaasti sosiaalisista ongelmista, mutta yrityksen sisdiset toimet ongelmien
ratkaisemiseksi ovat vdhiisid. Olennaista tiedostavuuspesussa on mainonnan viestin ja
kdytannon toimien vélilld vallitseva ristiriita. Myds Sterbenk ym. (2021, 494) kuvaavat
tiedostavuuspesua  kédytdnnoilld, joissa yritykset ottavat mainonnallaan kantaa
yhteiskunnallisiin ongelmiin, mutta konkreettiset toimet ongelmien ratkaisemisessa

jaavat vahaisiksi.

Varghesen ja Kumarin (2020, 12) mukaan voimaantumismainonnan kontekstissa

esiintyvé keinotekoinen aktivismi tulisi erottaa aidoista pyrkimyksistd muokata asenteita
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ja rohkaista naisia saavuttamaan potentiaalinsa. Mainonnan mahdollisuudet vaikuttaa

yhteiskuntaan riippuvat yrityksen pohjatyon maérasta.

Vredenburgin ym. (2022, 449-451) mukaan osa yrityksistd pyrkii hyddyntiméén
sosiaalisia ongelmia markkinoinnissaan vastatakseen pikaisella aikataululla kuluttajien
vaatimuksiin yritysten suuremmista panostuksista sosiaalisiin ongelmiin. Mikali viestien
tyyli ja sisdlto ei ole linjassa yrityksen aiempien toimien tai kdyténtdjen kanssa, saattavat
kuluttajat kyseenalaistaa yrityksen toimien autenttisuutta. Varghesen ja Kumarin (2020,
13) mukaan huolellisesti toteutettuna voimaantumismainonta voi toimia sosiaalisen
muutoksen ajurina, mutta autenttisuuden puute on uhka positiivisinkin aikein toteutetulle

mainonnalle.

Hainnevillen ym. (2021) mukaan autenttisuutta voidaan naisten voimaantumiseen
tahtddvdssd  mainonnassa  rakentaa  ldpindkyvyyden,  johdonmukaisuuden,
samaistuttavuuden, monimuotoisen naiskuvan, kunnioituksen sekd stereotypioiden
haastamisen kautta. Autenttisuus rakentuu ndiden tekijoiden yhteisvaikutuksen
kokonaiskuvana, jossa autenttisuus on samaan aikaan olemassa epdaitojen elementtien

kanssa.

Yrityksille on tirkedd tunnistaa ja ymmartdd, millainen mainonta ndhddén autenttisesti
voimaannuttavana ja millainen tiedostavuuspesuna. Jos mainoksen viesti ei vaikuta
vilpittomaltd, saatetaan voimaantumismainonta ndhdi tiedostavuuspesuna. (Hainneville

ym. 2021, 6.)

Jotta mainontaa voidaan pitdd autenttisena, briandin identiteetin ja viestinnédn tulee olla
sisdisesti johdonmukaista. Jos brindi on menneisyydessd viestinyt seksistisesti, sen
pyrkimyksid hyodyntdd voimaantumismainontaa ei vélttdmattd pidetd uskottavina.
(Hainneville ym. 2021.) Ristiriita voi ilmetd my0s konsernitasolla, jos saman emoyhtion

eri brandien viestinnéssi on ristiriitoja (Feng, Chen & He 2019, 295).

Baxter (2015) havaitsi, etteivit emoyhtiot levittdneet markkinointiviestinndssédn
yhdenmukaista sanomaa eri sukupuolille suunnatuille bréndeille. Doven kampanjalla
pyrittiin haastamaan perinteisid kauneusihanteita samaan aikaan kun Axen mainoksissa
tavanomaisilla standardeilla viehidttivdt naiset esitetddn seksuaalisina objekteina

miesyleison miellyttamiseksi.
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Voimaantumismainontaa hyddyntivien strategioiden pyrkimys on siis saada kuluttajat
uskomaan yritysten suhtautuvan intohimoisesti mainonnassa ajamiinsa asioihin, vaikka
todellisuudessa emobréndin sisélld ei uskottaisi levitettyyn sanomaan (Baxter 2015, 48).
Hainnevillen ym. (2021, 9) mukaan voimaantumismainonnan toteuttaminen vaatii
yritystason ldpindkyvyyttd eli vilpitontd ja totuudenmukaista viestintdd ollakseen
autenttista. Voidaan pohtia, kuinka vilpittdomid saman yrityksen eri viestit eri

kuluttajaryhmille voivat olla.

Sobande (2019a, 108) ilmaisee skeptisyytensd pikamuotibrdndien tuottaman
voimaantumismainonnan vilpittomié aikeita kohtaan. Alan aiempien toimien perusteella
yritykset eivdt vaikuta kiinnostuneilta rakentamaan aidosti tasa-arvoisempaa maailmaa.
Tuotannon ulkoistaminen kehittyviin maihin on mahdollistanut pikamuotialalla
toimiville yrityksille alhaisen palkkatason ja sen myo6td mahdollisuuden myyda tuotteita
halpaan hintaan. Néihin halpoihin hintoihin ei kuitenkaan ole sisdllytetty sosiaalisia
kustannuksia, joita syntyy luonnon ja tuotannon henkildston resurssien kuluttamisesta.

(Karlsson & Ramasar 2019.)

Vaatetehtaiden heikot tuotanto-olosuhteet ovat ristiriidassa feminististen periaatteiden
kanssa, silld kehittyvien maiden naisvdestd on globaalisti erityisen haavoittuvaisessa
asemassa, eikd tuotannossa tydskentelevilld henkil6illd usein ole mahdollisuuksia
hankkia elantoaan toisella tapaa. Tidstd huolimatta pikamuotibrandit yhdistivit
feministisid elementtejd mainonnassaan myydédkseen tuotteitaan ldnsimaisille naisille
voimaantumisen nimissd. (Karlsson & Ramasar 2019.) Voimaantumismainonta
voidaankin ndhda pikamuotialan kontekstissa 1dhinni strategiana parantaa litketoiminnan
edellytyksid alan kestdvyyteen ja tuotanto-olosuhteisiin kohdistuvan kritiikin jéljiltd

(Sobande 2019a, 110).

Pikamuotibrindin mainoksessa roolitetaan transtaustainen* malli ja kannustetaan
kuluttajia murtamaan heteronormatiivisia kaavoja pukeutumalla haluamallaan tavalla
haluamiinsa vaatteisiin. Ndin voidaan luoda kuvaa bréindisté, joka haluaa tukea erilaisia
sukupuoli-identiteetin ilmaisun muotoja. Samaan aikaan niin kivijalkaliikkeissd kuin

verkkosivuillakin miesten ja naisten vaatteet on eroteltu selkedsti, eikd mainonnassa

4 Transtaustaisella henkil6ll3 viitataan yksiléén, jonka sukupuoli-identiteetti poikkeaa syntymissa
madritetysta sukupuolesta.
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julistettu  sukupuolineutraalius ndy brindien liiketoimintamallissa konkreettisesti.

(Karlsson & Ramasar 2019.)

Monet naisten voimaantumiseen tidhtddavin mainonnan saralla palkintoja voittaneet
yritykset ovat saaneet kritiikkid mediassa esimerkiksi olemattomasta naisten maarista
johtotasolla ja seksistisestd organisaatiokulttuurista (Sterbenk ym. 2021, 501). Googlea
syytetddn miesten suosimisesta ja Microsoftin seksuaalisen hdirinndn tapaukset ja
sukupuolisyrjintd ovat nousseet monesti esille mediassa (Sternadori & Abitbol 2019,

747).

On lukuisia sisdisid ja ulkoisia yhteiskuntavastuukiytdntdjd, joihin osallistumalla
yritykset voivat osoittaa tukensa sukupuolten viliselle tasa-arvolle. Téllaisina voidaan
nimetd esimerkiksi diversiteetin varmistaminen kiintiéiden avulla, henkilostokoulutukset
sekd yhteistyd voittoa tavoittelemattomien jarjestojen kanssa. (Sterbenk ym. 2021, 495.)
Sobanden (2019b) mukaan yritysten tulee pelkdn mainonnan kehittimisen sijaan
kiinnittdd huomiota tydolosuhteisiin, ditiysvapaiden tarjoamiseen sekd syrjintdvapaan
kulttuurin jalkauttamiseen tydpaikalla, mikéli halutaan todella investoida sosiaalisten

ongelmien ratkaisemiseen.

Sterbenk ym. (2021) havaitsivat vain harvojen voimaantumismainontaa hyddyntineiden
yritysten sitoutuneen kriittisiin toimiin, joilla sukupuolten vélisen tasa-arvon suhteen on
mahdollista tehdd aitoja muutoksia. Mainonnastaan palkintoja voittaneiden yritysten
sukupuolten tasa-arvoa ajavien ulkoisten vastuullisuustoimien vililld ei ollut juurikaan

eroja muihin yrityksiin.

Toisaalta havaittiin, ettd palkintoja voittaneet yritykset olivat sitoutuneempia naisten
oikeuksien ajamiseen sisdisilld toimilla. Voi siis olla mahdollista, ettd yritykset
palkittujen =~ mainosten  takana  todenndkoisemmin tuottavat laadukasta
voimaantumismarkkinointiviestintid johtuen sisdisistd toimista ja niiden myotd
muodostuneesta paremmasta ymmarryksestd naisten kohtaamia ongelmia kohtaan. Tdma
olisi linjassa sen kanssa, ettd yritykset ilmoittavat itse mainokset kilpailuihin, josta

voidaan péételld yritysten uskovan vahvasti viestinsd sanomaan. (Sterbenk ym. 2021.)

Kuluttajien reaktiot naisten voimaantumiseen tdhtddvdd mainontaa kohtaan ovat olleet
padosin positiivisia, mutta mikéli ero viestinndn ja todellisten toimien vililld tulee

julkisuudessa ilmi, voivat kuluttajien mielipiteet muuttua. Voimaantumismainonnan
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tuottaminen ilman konkreettisia toimia viestien tukena on riskialtista. Seurauksena
ristiriidasta viestinnédn ja toimien vélilld saattaa olla kuluttajien heikentynyt luottamus

briandiin sekd huonompi maine. (Sterbenk ym. 2021, 501.)
3.8.2 Ristiriidat feminismin ja brandien motiiveissa

On mahdollista, ettd osalle brindeistd voimaantumismainonta on seurausta brindin
aktivismista, kun taas toisten bridndien tapauksessa kyse on pyrkimyksistd hyotyd
myyvastd trendilld. Voimaantumismainonnan voidaan siis ndhdd hyddyntdvin
feministisid ideologioita hyddykkeiden myynnin kasvattamiseksi. (Varghese & Kumar
2020, 8.) Sobande (2019b, 2725) argumentoi mainonnan yhteydestd voitontavoitteluun.
Markkinalogiikkaa noudattaen brandit ovat havainneet toimivan markkinointikdytinnon,
silli markkinalogiitkan mukaisesti mainonnan perimméiinen tehtivd on myynnin
lisédminen eikd pyrkimykset mainonnassa esiteltyjen sosiaalisten ongelmien

ratkaisemiseen.

Voimaantumismainonnan kontekstissa on havaittavissa sisdisen ristiriita kuluttamisen
ajurina toimimisen sekd feminismin periaatteiden vililld. Voimaantumisen korostaminen
voi siis autenttisten tasa-arvopyrkimysten sijaan olla vain tydkalu, jolla markkinoida
hyodykkeitd. (Abitbol & Sternadori 2016, 117.) Esimerkiksi Doven kampanjan tavoitteet
voidaan néhda kaksijakoisina: toisaalta halutaan naisten tuntevan itsensd kauniimmiksi ja

toisaalta halutaan myyda lisdd Doven tuotteita (Feng, Chen & He 2019, 295).

Voimaantumismainonta on kohdannut kritiikkiéd erityisesti sen johdosta, ettd se tuottaa
feminismin nimissa taloudellista hyotyd brandeille (Lima & Casais 2021). Feng ym.
(2019, 295) tuovat esiin, etteivdt yritysten pyrkimykset hydtyd taloudellisesti
feminismistéd ole vilttimattad puhtain motiivein toteutettua aktivismia. Yritykset voivat
ndhdd feminismin hyddyntdmisen mainonnassaan helppona ratkaisuna vidheneviin
voittoithin ja kédrsineeseen imagoon, mutta aito inklusiivisuus saattaa kérsid sen
seurauksena, ettd marginalisoituja ryhmié niytetddn mainoksissa vain liiketaloudellisten
hyotyjen vuoksi (Sobande 2019a, 105). Abitbolin ja Sternadorin (2020) mukaan
rakenteellisen eriarvoisuuden poistamiseksi vaadittavien toimenpiteiden rooli on
mainosviesteissd pieni ja kuluttajia kannustetaan ensisijaisesti lojaaliuteen bridndeja

kohtaan.
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Hsu (2017, 28) tuo esiin, ettd markkinointiviestinnéssi on perinteisesti pyritty vélttdméaan
leimaantumista feministiksi, sillé on pelétty kuluttajien muodostavan brindille haitallisia
mielikuvia sen perusteella. Windels ym. (2020, 31) kuvaa voimaantumismainoksissa
kietoutuvan yhteen feministisid ja post-feministisid elementtejd, jotka saattavat olla
haitaksi feministisen liikkeen agendalle. Yrityksilld ei siis vélttimittd ole erityisen
kattavaa osaamista tai ymmarrystd feministisen liikkkeen tavoitteista ja on riski sille, ettid
feministiset arvot ymmarretddn vddrin jo suunniteltaessa kampanjoita. Naisten
voimaantumiseen tdhtddvd mainonta voikin olla uhka feministisen liikkeen tavoitteille,
jos kampanjoiden avulla pyritddn liikkeen nimissi esittimédn virheellisid tulkintoja
liikkkeen motiiveista (Lima & Casais 2021, 615). Myos Baxter (2015) esittdd huolensa
siitd, ettd bridndien tuottama epédautenttinen viestintd voi vaimentaa todellisuudessa

tarkeiden feminististen viestien ja agendojen ldpivientid.

Kritiikkié on tuotu esiin myds liittyen feminismin tuotteistamiseen. Feministiset arvot siis
esitetddn ostettavan kulutushyddykkeen muodossa. (Hsu 2017, 31.) Samo ym. (2018)
mukailevat tatd nostamalla esiin, ettd feminismid saatetaan hyodyntd4 mainonnassa myos
vihemmaén jaloin tarkoitusperin, jolloin feminismid myyddan mainoksessa ikddn kuin

ostettavana hyddykkeend.
3.8.3 Ristiriidat kauneusalan kontekstissa

Varghesen ja Kumarin (2020, 2) mukaan voimaantumismainonnan paradoksina voidaan
erityisesti kauneusalan kontekstissa ndhda sen pyrkimykset ratkoa ongelmia, jotka ovat
juuriltaan mainonnan aiheuttamia ja tarjota nithin ratkaisuna voimaantumista tuotteen
avulla. Mainonnan viesteissd kannustetaan naisia hyviaksymain itsensi sellaisina kuin he
ovat ja samaan aikaan houkutellaan heitd kuluttamaan kauneustuotteita mukautuakseen

vallitseviin kauneuteen liittyviin kasityksiin.

Kuluttajien siis halutaan tuntevan olonsa mukavaksi omassa kehossaan, mutta tdmi
tavoite maalataan saavutettavaksi kuluttamalla brindin hyddykettd (Champlin ym. 2019).
Kampanjoilla ei siis pyritd poistamaan kauneutta naisten eldmén keskiosti, vaan kuvataan

itsevarmuuden olevan saavutettavissa tuotteiden ostamisen kautta (Baxter 2015, 55).

Myods Lima ja Casais (2021, 609) toteavat kauneustuotteiden kohdalla vapauden ja
voimaantumisen viestin olevan ristiriidassa myytdvin tuotteen kanssa. Doven mainoksen

lopussa kerrotaan ’kauneuden olevan mielentila”. Mikili kauneus olisi mielentila, miksi
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naisten tarvitsisi ostaa tuotteita saavuttaakseen sen? (Baxter 2015, 55.) Voidaan siis
nidhdi, ettd Dove rakentaa itsevarmuudesta hyddykkeen, joka on saavutettavissa

kuluttamalla Doven tuotteita (Feng, Chen & He 2019, 295).
3.8.4 Inklusiivisuuden ja monimuotoisuuden pintapuolisuus

Voimaantumismainontaa on Kkritisoitu yksipuolisesta stereotypioiden haastamisesta.
Valkoisuuteen, keskiluokkaisuuteen ja heteronormatiivisuuteen nojaavat mainoshahmot
haastavat stereotypioita ldhinna epénaisellisina ndhdyn ulkoisen olemuksen tai kdytoksen
suhteen ottamatta syvemmin kantaa yhteiskunnan tasolla ilmeneviin valtasuhteisiin ja
marginalisoitujen tahojen syrjintdin. (Sternadori & Abitbol 2019, 740). Myos Lima ja
Casais (2021, 609) tuovat esiin, ettd vaikka monet kampanjat viestivét inspiroivilla

symboleilla, stereotypioita haastetaan aidosti vihan.

Voimaantumismainonnassa korostuu usein valkoisten cissukupuolisten® naisten
kohtaamien ongelmien tunnistaminen ja ratkaiseminen rodullistettujen vihemmistojen,
transnaisten ja muunsukupuolisten henkildiden kokemusten jdddessd sivuun. (Sobande

2019b).

Sobanden (2019a) mukaan muotibrdndien kampanjoissa on hyvin vdhédn pluskokoisia
malleja, transnaisia tai vammaisia malleja. On myos epdtavanomaista, ettd mainonnassa
ndytetddn 1dltddn vanhempia henkilditd. Voimaantumismainonta saattaa ylldpitdd
valkoisten naisten identiteettien idealisointia: mainoksia saatetaan nimittdi

feministiseksi, mutta marginalisoitujen ryhmien representaatio on vihéista.

Tummaihoisten naisten esittdminen mainonnassa yksilotason menestystd korostavan
narratiivin kautta luo kuvaa siitd, ettd mitattavan menestyksen avulla voi ansaita
paikkansa ja oikeuden olla yhteiskunnassa olemassa. Valkoisen median representaatio
tummaihoisten naisten kokemuksista sortavien rakenteiden alaisuudessa jdd vajaaksi,
eikd ota huomioon rakenteellisia esteitd, joita tummaihoiset naiset kohtaavat. (Sobande

2019b.)

5 Cissukupuolisella henkiléll3 viitaan yksiléén, jonka syntymiassd maaritelty sukupuoli vastaa todellista
sukupuoli-identiteettia. Latinan etuliite cis tarkoittaa 'talla puolella’ tai ‘'samalla puolella’, vastakohtana
latinan etuliitteelle trans.
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Intersektionaalisuus ei ole pelkéstddn representaatiota, vaan myds rakenteellisten
tekijoiden huomioimista. Kun mainoksissa esiintyy POC-naisia, ne nimetidén
kyseenalaistamatta intersektionaalisuuden periaatteet huomioiviksi ja brandin ndhddén
investoivan  rasismin  ja  seksismin kaltaisten = ongelmien ratkaisemiseen.
Voimaantumismainonta voi kuitenkin marginalisoitujen ryhmien paremmasta
representaatiosta huolimatta olla haitaksi rakenteellisia ongelmia korostavan
intersektionaalisen feminismin tavoitteille. Marginalisoitujen ryhmien tuominen
visuaalisesti esille ei vilttdmattd pysty tarjoamamaan ratkaisuja rasismin kaltaisten

yhteiskunnallisten ongelmien ratkaisemiseen. (Sobande 2019b.)
3.8.5 Rakenteellisten ongelmien haivyttaminen

Naisten voimaantumiseen tidhtddvissd mainonnassa naisten odotetaan kyseenalaistavan
kisityksid itsestddn sekd itsevarmuuden puutettaan. Tdmin jélkeen tahdonvoiman avulla
sisdistd narratiivia tulisi muokata positiivisemmaksi. Paradoksaalisesti kuitenkin itseen
kohdistetun kritiikkin ndhddén olevan ratkaistavissa asenteen muutoksella. Niin
voimaantumismainonta voi antaa ymmartéa, etti naiset aiheuttavat itse omat ongelmansa
ja ndmé ongelmat on mahdollista ratkaista vain suhtautumalla niihin positiivisesti.

(Windels ym. 2020, 22.)

Tdmin myo6td erds toinen post-feministinen elementti eli naisten taipumus monitoroida
itseddn ja kaytostddn korostuu. Jos annetaan ymmartid, ettd yksilon menestys on hénen
omissa késissddn, on luontevaa kiinnittdd jatkuvasti huomiota esimerkiksi omaan tapaan
kommunikoida tai pohtia, kuinka nédyttdytyy muille. Mainonnalla saatetaan siis haluta
nostaa esiin naisten taipumus kritisoida itsedén tarpeettomasti, mutta ratkaisua tarjotaan
ensisijaisesti oireeseen eika taustalla vaikuttaviin syihin. (Windels ym. 2020, 22.) Abitbol
ja Sternadori (2016, 131) toteavatkin, ettd voimaantumismainonnan viesti
epavarmuuksien voittamisesta yksin ei ole kovin erilaista kuin uhrin syyttdminen koti- ja

seksuaalisen vékivallan tapauksissa.

Naisten kohtaamat ongelmat asetetaan siis sekd naisten syyksi ettd ratkaistavaksi ja
naisten ndhddin olevan itse vastuussa epavarmuuksiensa seldttimisestd (Champlin ym.
2019.). Itsevarmuuden saavuttamiseksi naisten tulisi tehdd vaadittava psykologinen tyd,
johon sisiltyy itsensd monitoroimista sekd tahdonvoimaa. Samalla sosiaaliset, poliittiset,
kulttuuriset ja rakenteelliset epdvarmuutta aiheuttavat ongelmat haivytetién taka-alalle.

(Windels ym. 2020, 31.) Voimaantumismainontaan sisddnrakennettu keinotekoinen
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aktivismi siis vaikuttaa kannustavan naisia syyttimain itsedén, mikili he epdonnistuvat

tahdonvoiman avulla voittamaan kohtaamansa esteet (Abitbol & Sternadori 2016, 132).

Jos keskitytddn vahvasti yksilon henkilokohtaisiin saavutuksiin, jidvdt huomioimatta
yhteiskunnassa edelleen vallitsevat epdtasa-arvoiset rakenteet. Erityisesti menestyksen
puute johdetaan yksilon omiin heikkouksiin sen sijaan, ettd tarkastellaan sosiaalisia ja
kulttuurisia konteksteja, jotka muokkaavat yksilon mahdollisuuksia. (Windels ym. 2019,
19.) Sobanden (2019b, 274) mukaan brindien mainonnassa annetaan ymmaértdd
muutoksen olevan kidden ulottuvilla, jos vain sitd haluaa riittdvésti. Silloin viestitdin, ettd
sosiaalinen muutos ja tasa-arvon saavuttaminen vaativat yksilotason kunnianhimoa

rakenteellisten muutosten tai kuluttajien vastarinnan sijasta.

Menestyksen reseptind voimaantumismainonnassa ndhddédn itsevarmuus ja halu haastaa
itseddn. Samanaikaisesti unohdetaan aiempien sukupolvien tekevd feministinen tyo
implikoimalla, ettd yhteiskunnalla on vain vdhdiset mahdollisuudet vaikuttaa naisten
menestykseen. (Windels ym. 2020, 22.) Abitbol ja Sternadori (2016, 131) nostavatkin
esiin, ettd tyttdjen ja naisten epdilykset itseddn kohtaan eivdt ole seurausta
henkilokohtaisista heikkouksista tai dlykkyyden puutteesta, vaan heijastavat olemassa
olevia sukupuolihierarkioita, jotka sinnikkyyden ja sisdisten vahvuuksien sijaan nostavat

keskioon tyttdjen ja naisten ulkoisen olemuksen.

Voimaantumismainontaa on myods kritisoitu siitd, miten mainoksissa implikoidaan
palkkaerojen johtuvan naisten itsevarmuuden puutteesta (Hsu 2017, 38). Ongelman siis
esitetddn esiintyvén yksil6tasolla sen sijaan, ettd huomioitaisiin sosiaaliset ja kulttuuriset
rakenteet, joiden kontekstissa ongelma esiintyy (Windels ym. 2020, 22). Naisten
kannustaminen rohkeuteen ja urallaan etenemiseen on hienoa, mutta samanaikaisesti
tekopyhdd, jos yritykset eivit esimerkiksi tarjoa palkallista ditiyslomaa tyontekijoilleen

tai maksavat naisille huonompaa palkkaa (Abitbol & Sternadori 2016, 131).
3.8.6 Ristiriidat mainoksen sisaisissa elementeissa

Voimaantumismainonnan kasvoiksi valitut mallit vastaavat usein perinteistd
kauneuskésitystd vaalean ihon, nuoren idn ja hoikan ulkomuodon osalta.
Sisddnrakennettuna oletuksena mainonnassa on fyysinen viehdttivyys ldhtokohtana
itsevarmuuden saavuttamiselle. (Tsai ym. 2019, 30.) Myos Bue ja Harrison (2019, 63)

ovat havainneet saman. Voimaantumismainonnan visuaalinen kuvitus saattaa olla varsin
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samankaltaista kuin perinteisen mainonnan. Perinteisestd mainonnasta poikkeavasti
voimaannuttavan  mainonnan  kerronta  keskittyy = kritisoimaan  perinteisid
kauneuskasityksid. Visuaalinen kuvitus vahvistaa tavanomaisen kauneuden ihanteita,
vaikka puhuttu viesti nostaa voimaannuttamisen keskioon. Eksplisiittisesti
voimaannuttavia viestejd ja implisiittisesti perinteisid kauneusihanteita korostava

mainonta voi olla erityisen esineellistavia.

Esineellistimisen ja voimaantumisen vélilld vallitsevasta ristiriidasta huolimatta
molemmat teemat ovat sdédnnollisesti ja samanaikaisesti ldsnd mainoksissa (Bue &
Harrison 2019, 628). Vaikka eksplisiittisessé viestissd korostettaisiinkin itsevarmuutta ja
autonomiaa omista paitoksistdin, saatetaan samalla vahvistaa entisestdédn stereotypioita
(Tsai ym. 2019, 30). Transtaustainen malli, joka on hoikka, vaaleaihoinen, nuori ja kaunis
mainoksessa, jossa korostetaan stereotyyppisid kauneusihanteita, on progressiivinen
joillakin aspekteilla (cis-normista poikkeava sukupuoli-identiteetti), mutta haitallisia
stereotypioita ylldpitava toisilla. Néin naisten voimaantumiseen tdhtdévassd mainonnassa

representaatio paranee, mutta esineellistiminen sdilyy. (Windels ym. 2020, 24.)

Mainoksessa saatetaan nostaa esiin naisten tydeldmissd kohtaamia kaksoisstandardeja,
mutta siind esiintyvit mallit ovat tavanomaisilla standardeilla viehéttdvid. Mainoksen
malli kulkee vaikeuksien kautta voittoon, mutta visuaalinen kuvitus on linjassa
kritisoidun esineellistimisen kanssa. (Bue & Harrison 2019, 628.) Windelsin ym. (2020,
31) mukaan mainoksia tulisi tarkastella kokonaisuuksina: sisdltddkd mainos
voimaannuttavan viestin, jonka voimakkuutta jonkin toisen elementin olemassaolo
viahentdd. Hyvédd tarkoittava viestintd voi siis tahattomasti johtaa epitoivottuun
lopputulokseen ja toimia voimaannuttavan sijaan lannistavana tai stereotypioita
vahvistavana. Progressiivisimmissakin mainoksissa on yleensd joitakin ongelmallisia
elementtejd, joiden myotd voimaannuttavaksi tarkoitetun viestin sdvy voi olla

antifeministinen.
3.8.7 Seksualisoinnin uusi ulottuvuus

Voimaantumismainonta pyrkii haastamaan klassisen seksististi naiskuvaa. Samalla
kuitenkin luodaan toisenlaisia seksuaalisesti latautuneita stereotyyppisid késityksid
naisista, jossa fyysisen viehéttdvyyden rooli on edelleen vahvasti ldsné. (Lima & Casais
2021.) Tsai ym. (2019, 20) yhtyvit tdhin toteamalla, ettd maisten seksuaalinen toimijuus,

omaa kehoa koskevat valinnat, autonomia ja valta ndkyivdt mainonnassa, mutta
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seksuaalinen valta on kuitenkin yhd varattu mainonnassa vain perinteisiin

kauneusihanteisiin sopiville naisille.

Michisen katseen maédrittdmédn passiivisen objektin sijaan naiset esitetddn
voimaantumismainonnassa yksildind, jotka ottavat vastuun omasta seksuaalisesta
toimijuudestaan. Muutos saattaa vaikuttaa hyvinkin progressiiviselta, mutta silld voi olla
sekd positiivisia ettd negatiivisia seurauksia. (Bue & Harrison 2019, 638.) Itsensd
seksualisoimisen ja yksilon valinnan suhde on haastava. Sen sijaan, ettd michinen katse
esineellistdd naisia, tekevit naiset padtoksen esineellistdd itseddn. Tama voi kuitenkin
oman vapaan valinnan sijaan olla seurausta yhteiskunnan kauneusihanteiden

sisdistdmisestd. (Windels ym. 2020, 21.)

Naiset saattavat kokea voimaantumista itsensé seksualisoimisesta, mutta muiden tahojen
taipumus esineellistdd heitd voi aiheuttaa haitallisia seurauksia. Oma kokemus
voimaantuneena subjektina ei poista muiden havaintoa itsestid seksuaalisena objektina.
Lopputulos kuitenkin nidhddén yksilon omana valintana ja seksualisoimisen kohteena
olemisen lisdksi naisten tulee ndhdd esineellistiminen miellyttdvind, itse tehtyni
valintana. (Windels ym. 2020, 21.) Seksuaalisuudesta voimaantumisen ja
esineellistimisen sekd naisten kehon ja vallankdyton suhde onkin monimutkainen ja osin

ristiriitainen (Bue & Harrison 2019, 638).
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4 Aineiston synteesi

4.1 Voimaantumismainonnan paatavoitteet ja dimensiot

Kirjallisuuskatsauksen ~ pohjalta  identifioitiin ~ kolme  voimaantumismainonnan
péétavoitetta: voimaannuttaminen (Hsu 2017; Drake 2018), stereotypioiden haastaminen
(Abitbol & Sternadori 2016; Akestam ym. 2017) sekd tietoisuuden liséiminen (Samo ym.
2018; Abitbol & Sternadori 2019; Macias 2021). Voimaantumismainonnalla pyritdan siis
kehittdmddn ja tukemaan naisten itsevarmuutta sekéd haastamaan stereotypioita ja samalla
levittdimédn tietoisuutta naisten kohtaamisista yhteiskunnallisista rajoitteista ja

ongelmista.

Voimaantumismainonnan kontekstissa tunnistettiin kirjallisuuskatsauksen pohjalta

seuraavat ulottuvuudet:
e positiivisuus ja inspiroivuus

Voimaantumiseen tdhtddva viestinti mainonnassa on usein sivyltddn positiivista ja
inspiroivaa (Bue & Harrison 2019). Positiivisten viestien ja kuvituksen avulla tdhdétian
yksilon sisdiseen voimaannuttamiseen (Drake 2018; Hsu 2017) ja positiivisempaan

mindkésitykseen (Sterbenk ym. 2021).
e kyvykkyyden tukeminen

Voimaantumismainonta ottaa askeleen toiseen suuntaan heikkoudesta ja
alistuvaisuudesta (Hsu 2017). Voimaantumismainonnassa korostetaan naisten
kyvykkyyttd sekd itsevarmuutta (Lima & Casais 2021; Bue & Harrison 2019) ja
osoitetaan tukea naisten monimuotoiselle lahjakkuudelle (Hainneville 2021).
Lahjakkuutta tukevalla viestinnélld pyritddn inspiroimaan naisia todellisen potentiaalinsa

16ytdmiseen. (Bue & Harrison 2019).
e naisten oma toimijuus

Voimaantumismainonnassa naiset esitetddn passiivisen objektin sijaan yksiloind, jotka
ottavat vastuun omasta toimijuudestaan (Bue & Harrison 2019). Voimaantumismainonta
korostaa naisten yksil6llisyyttd sekd omaa toimijuutta (Samo, Joyo & Abro 2018) ja
seksualisoinnin sijaan naiseutta kasitellddn naisten omien intohimojen kautta (Macias

2021).
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e kapean naiskuvan haastaminen

Voimaantumismainonnalla pyritddn haastamaan mainonnan kapeaa naiskuvaa.
Perinteiden kauneusihanteiden sijaan mainonnassa nostetaan keskioon monimuotoisuus
(Hsu 2017; Varghese & Kumar 2020) ja haastetaan valkoisuuden, hoikkuuden ja iin
kaltaisia normeja (Hsu 2017; Macias 2021). Lisdksi voimaantumismainonnan
kontekstissa ndkyy cisnormatiivisuuden sijaan monipuolisemmin erilaisten sukupuolen

identiteettien ja ilmaisujen kirjo (Sobande 2019a; Varghese & Kumar 2020).
e sukupuoliroolien méadrittely uudelleen

Voimaantumismainonnassa korostetaan oman roolin maédrittelyd itse uudelleen
yhteiskunnassa  sekd  kyseenalaistetaan  sukupuolirooleja.  Naisiin  liitetdén
kunnianhimoiseen ja pdittiviisyyden kaltaisia, perinteisesti maskuliinisina néhtyja
ominaisuuksia ja naisia kannustetaan tavoittelemaan uraa perinteisesti miesvoittoisilta

aloilta seké osallistumaan enemmaén urheiluun. (Abitbol & Sternadori; Hsu 2017.)

4.2 Voimaantumismainonta: strategia vastata muuttuneisiin

olosuhteisiin

Naisten yhteiskunnallinen asema on kehittynyt viimeisten vuosikymmenten myd6ta
merkittdvisti esimerkiksi koulutusasteen ja ostovoiman nousun myo6td (Sternadori &
Abitbol 2019) ja naisten voimaantumiseen tdhtddvdn mainonnan nousu heijastaa néiti
muutoksia. Varghesen ja Kumarin (2020) mukaan feminismin toisen aallon nousu 1960—
1970-luvun taitteessa loi naisille enemmén mahdollisuuksia ottaa kantaa oikeuksiinsa ja
toimia paatoksid tekevisséd rooleissa mainosalalla. Myo6s Lima ja Casais (2021) liittavat

johtotason kasvaneen naisedustuksen feminismin toisen aallon nousuun.

Naisten nousun auktoriteettiasemiin voidaan osaltaan ndhdd muokanneen naisille
suunnatun mainonnan tyylid (Baxter 2015) ja Hsu (2017) tuokin esiin naispuolisten
johtajien madrdn kasvun vaikuttaneen voimaantumismainonnan yleistymiseen. My0s
Champlinin ym. (2019) mukaan johtotason kasvanut naisedustus on osaltaan vaikuttanut
yritysten  halukkuuteen = hyddyntdd mainonnassa voimaantumisen teemoja.
Henkildstorakenteen muutos naisten noustessa luovien alojen johtaviin asemiin on siis

saattanut luoda yrityksille sisdistd painetta muuttaa mainontaansa.
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Mainonnassa on perinteisesti ilmennetty naisia hoivaavissa rooleissa sekd objektin
asemassa (Abitbol & Sternadori 2016; Varghese & Kumar 2020) ja liitetty naisiin tiettyja
fyysisid ominaisuuksia, rooleja ja statuksia, joiden avulla on ylldpidetty stereotyyppista
naiskuvaa (Akestam ym. 2017). Feminismin toisen aallon nousu ja sen my®ti tapahtunut
kehitys naisten yhteiskunnallisessa asemassa on vaikuttanut myds mainontaan
kohdistetun kritiikin kasvuun. 1960—-1980-luvuilla feministinen liike toi esiin mainonnan
tyOkalujen ongelmallisuuden ja kyseenalaisti mainonnassa ilmennettyja naisten alistuvia

rooleja ja naisten vartaloiden seksualisointia. (Samo, Joyo & Abro 2018.)

Mainontaan kohdistetun krititkin maédrddn ovat 2010-luvulla vaikuttaneet myos
kuluttajien kasvaneet mahdollisuudet ottaa kantaa mainontaan. Varghesen ja Kumarin
(2020) mukaan aktivismi feminismin neljénnen aallon ympdrilld ja sosiaalisen median
viestintdkanavien suosion nousu ovat yhdessid vaikuttaneet voimaantumismainonnan
yleistymiseen tarjoamalla useammalle kuluttajalle mahdollisuuden osallistua tasa-arvoon
liittyviin keskusteluun. Liséksi Hsun (2017) mukaan sosiaalinen media on tarjonnut

monille kuluttajille alustan kritisoida epéasiallisina pitdmidin mainoksia.

Draken (2018) mukaan perinteistd naiskuvaa ei nédhdd realistisena etenkdin nuorten
naiskuluttajien silmissd. Myds Varghesen ja Kumarin (2020) mukaan kuluttajien
vaatimukset monimuotoisemmalle naiskuvalle ovat kasvaneet. Kasvaneet paineet toimia
sosiaalisesti vastuullisella tavalla ovat johtaneet voimaantumismainonnan yleistymiseen
(Baxter 2015) yritysten reagoidessa kuluttajien muuttuneisiin preferensseihin

paivittimalld mainontaansa vastaamaan paremmin kohderyhmén tarpeita (Drake 2018).

Kirjallisuuden pohjalta voidaan todeta feminismin toisen aallon mydtévaikuttaneen ensin
naisten aseman kohenemiseen ja naisten aseman kohenemisen vaikuttaneen yritysten
halukkuuteen hyddyntdd voimaantumismainontaa. (Baxter 2015; Hsu 2017; Champlin
ym. 2019; Lima & Casais 2021.) Feminismin toisen aallon nousu ja sen myo6td naisten
aseman koheneminen ovat historiallisesti vaikuttaneet kritiikin yleistymiseen.
Feminismin neljds aalto sekd sosiaalisen median suosion kasvu taas ovat 2010-luvulla
ovat tarjonneet kuluttajille uusia mahdollisuuksia osoittaa mieltdéin yritysten toimia

kohtaan. (Hsu 2017; Samo, Joyo & Abro 2018; Varghese & Kumar 2020.)

Feministisen litkkeen aktivismi, naisten asemassa tapahtunut muutos on johtanut siihen,
ettd yritykset reagoivat muuttuneisiin olosuhteisiin hyodyntdmalla

voimaantumismainontaa osana markkinointistrategiaa. Drake (2018) kokoaa yhteen, etti
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naisten kasvaneen poliittisen ja taloudellisen vallan myo6td kuluttajien tarpeet ovat

muuttuneet ja yritysten on ollut kannattavaa muuttaa mainontakéyténtojéan.
4.3 Potentiaaliset kohderyhmat

Kirjallisuuskatsauksen pohjalta havaittiin, ettd asenteita voimaantumismainontaa kohtaan
ennustaa kolme tekijéd: sukupuoli (Drake 2018; Sternadori & Abitbol 2019),
suhtautuminen tasa-arvoon (Sternadori & Abitbol 2019; Macias 2021) sekd tarve tunteita

herattaville mainonnalle.

Sternadorin  ja  Abitbolin  (2019) mukaan  positiivisen  suhtautumisen
voimaantumismainontaa kohtaan on havaittu johtavan positiivisempiin asenteisiin
brindida  kohtaan. = Naisten = on  havaittu  suhtautuvan  positiivisemmin
voimaantumismainontaan kuin miesten (Sternadori & Abitbol 2019, 745; Drake 2018).
Kuluttajan minékisitykseen yhtenevd mainonta johtaa usein positiivisempiin asenteisiin
brindid kohtaan (Sternadori & Abitbol 2019) ja kuluttajat suosivat sen johdosta
mindkuvansa kanssa yhteensopivia brindejd (Samo, Joyo & Abro 2018).
Voimaantumismainonnan kontekstissa nousee esiin myos riski mieskuluttajien
vieraantumisesta (Abitbol & Sternadori 2016), joka osaltaan viittaa sen suosioon

naiskuluttajien keskuudessa.

Henkilokohtainen arvomaailma  voi kuitenkin muokata suhtautumista
voimaantumismainontaan. Abitbolin ja Sternadorin (2019) mukaan erds keskeisimpid
asenteita ennustavia tekijoitd voimaantumismainonnan kontekstissa on suhtautuminen

naisten yhtéldisiin yhteiskunnallisiin oikeuksiin.

Yleinen positiivinen suhtautuminen naisten yhteiskunnallisiin oikeuksiin sekd
feministiksi identifioituminen ennustavat my0s miehilld positiivisempia asenteita
voimaantumismainontaa kohtaan. Feministiksi identifioituvat miehet siis suhtautuvat
voimaantumismainontaan positiivisemmin kuin muut miehet. Positiivinen suhtautuminen
naisten oikeuksiin muokkasi myds arvomaailmaltaan konservatiivisten kuluttajien
asennetta voimaantumismainontaan siten, ettd positiivisesti naisten oikeuksiin
suhtautuvat kuluttajat suhtatuvat muita konservatiivisia kuluttajia positiivisemmin

voimaantumismainontaan. (Sternadori & Abitbol 2019.)

Sternadorin ja Abitbolin (2019) mukaan poliittisesti konservatiivinen arvomaailma

ennustaa  vdhdisempdd kannatusta sekd naisten yhtdldisid oikeuksia ettd
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voimaantumismainontaa kohtaan. Macias (2021) havaitsi, ettd mitd seksistisemmét arvot
kuluttajalla on, sitd negatiivisempi on asenne voimaantumismainontaa kohtaan. Abitbol
ja Sternadori (2019) toteavatkin, ettei kunnianhimoisten ja uraorientoituneiden naisten
esittdminen mainonnassa todennikdisesti vetoa kuluttajiin, joiden mielestd naisen paikka

on kotona.

Tunnepitoista mainontaa hyddynnetién, kun halutaan vahvistaa brandin ja kuluttajan
vilistd suhdetta. Sternadorin ja Abitbolin (2020) mukaan emotionaalinen side briandiin on
keskeinen tekijda asenteiden muodostumisessa. Mikédli emotionaalisen siteen
muodostaminen bréndiin on kuluttajalle tirkeédd, suhtaudutaan voimaantumismainontaan

positiivisesti.

Drake (2018, 596) havaitsi naiskuluttajien samaistuvan voimaantumismainontaan
enemmin kuin perinteiseen mainontaan ja kokevan niitd hyodyntdvit brindit
kumppaneinaan. Sekéd Liman ja Casaisin (2021) ja Fengin ym. (2019) mukaan kuluttajien
nidkemyksissd voimaantumismainonnasta korostuu niiden taipumus herdttdd tunteita.
Néma 16ydokset viittaavat siihen, ettd voimaantumismainonta auttaa luomaan vahvempia

tunnesiteiti briandiin kuin tavanomainen mainonta.

Kirjallisuuden pohjalta tunnistettiin, ettd voimaantumismainonnan kontekstissa asenteita
mainontaa kohtaan ennustaa sukupuoli, henkilokohtainen arvomaailma sekd tarve
tunteita herdttivélle mainonnalle. Positiivinen suhtautuminen naisten oikeuksiin ennustaa
arvomaailmaltaan konservatiivisten kuluttajien, ettd mieskuluttajien positiivisempaa
suhtautumista mainontaan (Abitbol & Sternadori). Optimaalinen kohderyhma
voimaantumismainonnalle koostuu kirjallisuuden perusteella siis positiivisesti naisten

oikeuksiin suhtautuvista kuluttajista, joille emotionaalinen side brindiin on téarkea.
4.4 Mainonnan autenttisuutta uhkaavat tekijat

Vredenburgin (2020) mukaan tiedostavuuspesulla viitataan kéytintoihin, joissa
mainonnan sosiaalista ongelmaa koskevan viestin ja yrityksen kdytdnnon toimien vililla
on ristiriita. Tiedostavuuspesu heikentdd mainonnan autenttisuutta ja lisdd kuluttajien
epdluottamusta mainontaan (Hainneville ym. 2021). Kirjallisuuskatsauksen pohjalta

havaittiin neljd mekanismia, joiden kautta ristiriita voi nakya.
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e ristiriitaiset henkildstotoimet

Sterbenk ym. (2021) ja Sobande (2019b) tuovat esiin, ettd tiedostavuuspesun
vilttamiseksi voimaantumismainontaa hyddyntdvien yritysten tulee sitoutua naisten
oikeuksia tukeviin sosiaalisen vastuun kéytantdihin, kuten palkalliseen ditiysvapaaseen.
Mikéli yritys viestii naisten paremman aseman puolesta, tulee viestin autenttisuuden

varmistamiseksi edistdd sen levidmistd myds siséisilld toimilla.
e ristiriitaiset ulkoiset toimet

Ristiriita yrityksen viestinnin ja kdytantojen vililld voi ndkya myos esimerkiksi siten, ettid
vaatemainoksessa kannustetaan heteronormatiivisuuden murtamiseen ja erilaisten
sukupuoli-identiteettien monimuotoisuuteen. Samaan aikaan miesten ja naisten vaatteet
on eritelty omiksi kategorioikseen niin  yrityksen  verkkosivuilla  kuin

kivijalkaliikkeessdkin. (Karlsson & Ramasar 2019.)

Ristiriita yrityksen viestinndn ja wulkoisten toimien suhteen voi ilmetd myos
konsernitasolla. Doven kampanjoilla on pyritty haastamaan perinteisid kauneusihanteita
saman emobrindin alaisuuteen kuuluvan Axen ylldpitdessa niitd. (Baxter 2015; Abitbol

& Sternadori 2016.)
e ristiriitaiset toimet historiassa

Kauneusalan kontekstissa voimaantumismainonnan paradoksina voidaan ndhdd sen
pyrkimykset ratkoa ongelmia, jotka ovat juuriltaan mainonnan aiheuttamia (Varghese &
Kumar 2020). Baxter (2015) pohtiikin, ettd mikéli “kauneus on mielentila”, niin miksi
naisten tarvitsee ostaa tuotteita saavuttaakseen sen? Naisia kannustetaan hyviksymain
itsensd sellaisina kuin he ovat, mutta kampanjoilla ei silti pyritd vdhentdmaén fyysisen
viehittdvyyden roolia naisten eldméassd vaan kannustamaan kuluttajia ostamaan bréndien
hyodykkeitd itsevarmuuden saavuttamiseksi (Baxter 2015; Champlin ym. 2015; Feng ym.
2019).

e alakohtaiset ristiriidat

Kaikilla litketoiminnan aloilla ei valttdmittd ole alan sisdisten ongelmien vuoksi
mahdollista tuottaa autenttista voimaantumismainontaa. Kirjallisuudessa nousi esiin
alaan liittyvid ongelmia pikamuotialan kohdalla. Sobande (2019a) sekd Karlsson ja

Ramasar (2019) argumentoivat pikamuotialan yritysten tuotanto-olosuhteisiin liittyvien
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litketoimintakdytintdjen sisdisestd kestdmattomyydesté. Alan tuottama
voimaantumismainonta voidaan Sobanden (2019a) mukaan n#hdd ep&autenttisina

pyrkimyksiné parantaa litketoiminnan edellytyksid alan kohtaaman kritiikin jélkeen.

Autenttisuus voi vaarantua myds ristiriidoilla mainoksen sisdisissd elementeissa.
Kirjallisuuskatsauksen pohjalta voitiin  havaita kaksi voimaantumismainonnan

autenttisuutta vaarantavaa tekijaa.
e menestysnarratiivi

Voimaantumismainonnassa hyodynnetidén feministisid arvoja (Varghese & Kumar 2020;
Abitbol & Sternadori 2016; Lima & Casais 2021), mutta yritykset eivat kuitenkaan halua
tulla assosioiduiksi feministiseen litkkeeseen (Hsu 2017). Yrityksilld ei valttiméttd ole
erityisen kattavaa tietoa feministisen liikkeen tavoitteista ja sen myo6td
voimaantumismainonta voi olla ristiriidassa liikkeen ndkemysten kanssa (Lima & Casais

2021).

Voimaantumismainonnan yksilokeskeinen ldhestymistapa monimutkaisiin rakenteellisiin
ongelmiin (Sobande 2019b; Windels ym. 2020) on ristiriidassa rakenteellisia tekijoita
sukupuolten vilisen eriarvoisuuden taustalla tarkastelevan intersektionaalisuuden kanssa.
(Varghese & Kumar 2020; Baxter 2015). Mainonta ei siis vélttiméttd heijasta

todellisuutta autenttisella tavalla.

Voimaantumismainonnalla saatetaan implikoida rakenteellisten ongelmien olevan
ohitettavissa asenteen muutoksella, yksilotason kunnianhimolla ja tahdonvoimalla,
vaikka. (Bue & Harrison 2019; Champlin ym. 2019; Windels ym. 2020). Naisten
heikompi yhteiskunnallisen asema ei kuitenkaan ole seurausta naisten heikkouksista vaan
sukupuolihierarkioista ja muista syrjivistd rakenteista (Bue & Harrison 2019; Abitbol &
Sternadori 2019). Rakenteellisten esteiden véhittely on erityisen vahingollista valmiiksi
syrjityssd asemassa oleville vdhemmistdille. Jos tummaihoisia naisia esitetddn
mainonnassa ldhinnd menestysnarratiivin kautta, yksiloiden kokemuksia sortavien

rakenteiden alla ei oteta kokonaisvaltaisesti huomioon. (Sobande 2019b.)
e ristiriidat mainoksen sisdisissd elementeissa

Mainoksissa voi myods esiintyd samaan aikaan esineellistivid ja voimaannuttavia

elementtejd konseptien vélisesti ristiriidasta huolimatta. Normeja haastetaan esimerkiksi
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inspiroivilla viesteilld tai roolittamalla transtaustainen malli, mutta visuaalinen kuvitus
mainonnassa on kauneusihanteita mukailevaa. (Bue & Harrison 2019.) Mainoksen
autenttisuuden varmistamiseksi sitd tulee tarkastella kokonaisvaltaisena kuvana:
sisdltddkd mainos voimaannuttavan elementin, jota jokin toinen elementti vaimentaa

(Champlin ym. 2021).
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5 Johtopaatokset

5.1 Voimaantumismainonnan akateemiset tutkimussuunnat

Taulukossa havainnollistetaan keskeisid tutkimusteemoja voimaantumismainonnan
kontekstissa vuosina 2015-2021. Esiin nousseita teemoja tutkimuksissa olivat kuluttajien
asenteet ja kokemukset, tutkimus kehittyvien maiden kontekstissa, mainonnan

autenttisuus, tiedostavuuspesu sekd kommentit verkkoymparistossa.

Ajanjakso Keskeinen tutkimussuuntaus
20152017 Kuluttajien asenteet ja kokemukset
2018 Kehittyvit maat

2019 Autenttisuus ja tiedostavuuspesu
2019 Kommentit verkkoymparistossa
2020-2022 Autenttisuus ja tiedostavuuspesu

Taulukko 2 Tutkimusteemat voimaantumismainonnassa

Vuonna 2016 akateemisessa tutkimuksessa mainittiin ensimméisen kerran termi
“femvertising” Abitbolin ja Sternadorin (2016) toimesta. Baxter (2015) kiytti titd ennen
tutkitusta  ilmidstd  termid  “ad-her-tising”.  Vuosien = 2015-2017  aikana
voimaantumismainonnassa tutkittiin ensisijaisesti kuluttajien suhtautumista ilmi6on seka
tekijoitd, joiden kautta kuluttajien asenteet voimaantumismainontaa kohtaan
muodostuvat (Abitbol & Sternadori 2016; Drake 2018). Vuonna 2018 tutkimuskentille
nousivat kehittyvdt maat. Samo ym. (2018) tutkivat kuluttajien asenteita
voimaantumismainontaa kohtaan Libanonissa, Kapoor ja Munjal (2019) Intiassa seké Fei

& Wang (2019) Kiinassa.

Vuosi 2019 oli akateemisesti kiireinen vuosi voimaantumismainonnalle. Tutkimukseen
valituista artikkeleista on pelkdstddn kyseisen kalenterivuoden aikana julkaistu 8
artikkelia 30:sta. Kuluttajien asenteet olivat vuonna 2019 edelleen suosittu tutkimuskohde
voimaantumismainonnan piirissd (Abitbol & Sternadori 2019; Sternadori & Abitbol
2019). Lisdksi uutena tutkimusteemana nousivat mainonnan autenttisuus (Bue &
Harrison 2019) ja siithen liitoksissa oleva tiedostavuuspesu. Lisdksi Feng ym. (2019)
tutkivat voimaantumismainonnan kontekstissa ensimmaéisen kerran kuluttajien verkkoon

jattdimid kommentteja.
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Vuosina 2020-2021 akateemisessa tutkimuksessa syvennettiin  ymmérrysti
autenttisuudesta ja tiedostavuuspesusta (Varghese & Kumar, 2020; Karlsson & Vasna
2020; Vradenburg 2020; Tsai ym. 2021; Sterbenk ym. 2021; Hainneville ym. 2021).
[Imion tutkimista kehittyvissd maissa jatkettiin Pakistanissa (Elhajjar 2020) seké Etela-
Koreassa (2021). Lima & Casais (2021) tutkivat kuluttajien verkkoon jéttimid
kommentteja ja Macias (2021) tutki henkilokohtaisen arvomaailman vaikutusta

kuluttajien asenteisiin voimaantumismainontaa kohtaan.
5.2 Keskustelu Ioydoksista ja suositukset liikkeenjohdolle

Synteesin tuotiin yhteen tutkijoiden nikemyksid, joiden mukaan feminismin toisen aallon
nousu on osaltaan johtanut sekd naisten parempaan asemaan tyomarkkinoilla ettd
mainontaan kohdistettuun krititkkiin. N&méd tekijit taas voidaan osaltaan johtaa
taustavaikuttimiksi voimaantumismainonnan suosion nousuun. Toisina taustatekijéini

mainitaan feministisen litkkeen aktivismin ja sosiaalisen median yhteisvaikutus.

Feministisen liikkeen voidaan siis osaltaan nihdd toimineen merkittdvana taustatekijani
voimaantumismainonnan Yyleistymisessd. Téstd huolimatta yritykset ovat pyrkineet
valttdmadn liittdméstd brindiddn feminismiin kuluttajille koituvien haitallisten
mielleyhtymien vuoksi (Hsu 2017). On mielenkiintoista pohtia, kuinka autenttista
voimaantumismainonta voi sen historialliset taustatekijit huomioiden olla, jos
litketoiminnassa halutaan haivyttdd kytkokset feministiseen liikkeeseen ja mainonnassa

hyodyntéé tasa-arvon teemoja.

Kuluttajien  ostoaikeita  tutkittaessa  havaittiin =~ vain  osittaisia  viitteitd
voimaantumismainonnan positiivisista vaikutuksista ostoaikeisiin. Abitbolin ja
Sternadorin (2019) mukaan on epitodennékdistd, etti voimaantumismainonta johtaisi

suoraan ostoaikeisiin ilman jo olemassa olevaa suhdetta briandin ja kuluttajan vélilla.

Tétd mukaillen yritysten on tarpeen kédyttdd harkintaa hyddyntdessddn
voimaantumismainontaa. Mikéli voimaantumismainonnan potentiaali tuottaa suoria
taloudellisia hydtyjd on védhdinen ja positiiviset vaikutukset nédkyvdt enemmén
arvostuksessa  brdndid kohtaan kuin kaupallisessa  menestyksessd, saattaa
voimaantumismainonta  erityisesti  huonosti  toteutettuna  sisdltdd  yrityksen

litketoiminnalle enemman uhkia kuin mahdollisuuksia.
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Kuluttajien vaatimukset autenttisemmalle naiskuvalle ovat kasvaneet (Drake 2018)
samaan aikaan, kun kuluttajien mahdollisuudet osoittaa mieltddn yritysten
markkinointiviestejd kohtaan ovat kasvaneet (Feng ym. 2021). Kiriittiset kuluttajat
reagoivat negatiivisesti erityisesti epdautenttisena pitimainsi voimaantumismainontaan.
Mikdli brandin toimista ollaan eri mieltd tai niiden markkinoinnin viestin ja kdytdnnon
toimien vililld havaitaan ristiriita, voimaantumismainonnalla saatetaan vieraannuttaa
mainonnan kohderyhméénkin sopivia kuluttajia. Ilman pédtevdd taustatutkimusta

toteutettu kampanja voi siis tuottaa mainehaittoja nakymalld kuluttajille vilpillisena.

Jos titd peilataan siihen, ettd hyvinkddn toteutettujen kampanjoiden vaikutuksista
kuluttajien ostopditdksiin ei ole tutkittuja takeita, voidaan havaita voimaantumisen
teemojen hyddyntdmisen ilman asianmukaista ymmarrystd ilmiostd siséltdvin riskin
yrityksen kannattavuudelle. [lman aitoa ymmérrystd sosiaalisten muutosten vaatimista
toimenpiteistd, voimaantumismainonta ndyttdytyy kuluttajille tiedostavuuspesuna
(Vredenburg 2020). Jos yritykset haluavat hyddyntdd voimaantumisen teemoja
mainonnassaan, tulee tiedostavuuspesun valttdmiseksi pyrkié syvilliseen ymmaérrykseen
naisten kohtaamista yhteiskunnallisista ongelmista. Yritysten tulee osoittaa
sitoutumisensa mainonnassa  viestittyjen ongelmien ratkaisemiseen sisdisilld
henkilostokdytdnnoilld  sekd varmistaa, ettei muu yrityksen sisdlld tuotettu

markkinointiviestinta ole ristiriidassa voimaantumismainonnan viestin kanssa.

On myos huomioitava, ettd kaikille yrityksille voimaantumismainonnan teemojen
hyddyntdminen ei ole soveltuva mainontastrategia. Mikéli alan liiketoimintakdytdnnot
muodostavat ristiriitoja voimaantumiseen tdhtddvén viestinndn kanssa, viestin sisdinen
autenttisuus on valmiiksi kyseenalainen. Mainonnan autenttisuuden varmistamiseksi
yritysten on syytd ylldpitdd harkinnanvaraisuutta voimaantumisen teemojen
kayttdmisessd, mikéli liiketoiminnan ala on kohdannut kritiikkid eettisyyteen tai

ekologisuuteen liittyvistd ongelmista.

Yritysten on tarpeen pitdd huolta siité, ettd mainontaa tuotetaan sensitiivisesti ja sen avulla
pyritddn aidosti haastamaan stereotypioita. Buen ja Harrisonin (2019) mukaan
progressiivisimmissakin mainoksissa on yleensd joitakin esineellistimisen elementteja.
Yritysten tulee hyddyntdessdén voimaantumismainonnan teemoja siis varmistaa, ettei
mainos sisdlld ristiriitaisia elementtejd ja toimi joidenkin elementtien osalta

sukupuolistereotypioita vahvistavana. Mainonnan sensitiivinen suunnittelu vaatii
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yritykseltd huolellisuutta seka riittdvid tietotasoa tekijoistd, joiden avulla mainonnassa

saatetaan ilmentdd vanhentuneita sukupuolirooleja ja stereotypioita.

Ihonvirin, seksuaalisen suuntautumisen tai ihonvérin osalta vihemmistoon kuuluvat
kansalaiset ovat valmiiksi yhteiskunnassa heikommassa asemassa. Yksilokeskeistd
menestystd korostava narratiivi jattdd huomioimatta ndiden vahemmistéjen kohtaamat
rakenteelliset esteet (Sobande 2019b). Yritysten tulee voimaantumismainontaa
tuottaessaan osoittaa erityistd sensitiivisyyttd vdhemmistdjen kokemuksia kohtaan ja
varmistaa, ettei inspiroimaan pyrkiva viestintd véhattele yksilon kokemuksia sortavien

rakenteiden alaisessa yhteiskunnassa.
5.3 Jatkotutkimusehdotukset

Tulevaisuuden tutkimuksilla tulisi tuottaa parempaa ymmaérrysti kuluttajien kokemuksen
muodostumisesta. Vaikka kuluttajien asenteita on tutkittu paljon, on tutkimustieto
kuluttajien suhtautumisesta voimaantumismainontaan vield melko yksipuolista.
Esimerkiksi kuluttajien verkkoon jdttdmid kommentteja on tutkittu vain kahdessa eri
tutkimuksessa (Feng ym. 2019; Lima & Casais 2021). Kuluttajien reaktiot yritysten
toimintaan sosiaalisessa mediassa voivat tuottaa arvokasta lisdtietoa kuluttajien

mielipiteistd voimaantumismainontaa kohtaan.

Mainonnan autenttisuuden tutkiminen on ollut suosittu teema (mm. Bue & Harrison 2019;
Hainneville ym. 2021). Sen piirissd jatkotutkimusmahdollisuuksia ilmenee esimerkiksi
mainonnan sisdisten ristiriitojen tutkimuksessa. Aiemmissa tutkimuksissa (Bue &
Harrison 2019; Champlin 2021) on havaittu mainonnan siséltivdn usein sekd
voimaannuttavia ettd esineellistdvid viestejd. Liséksi autenttisuuden kvantitatiiviseen

operationalisointiin pyrkiva tutkimustieto voisi edistdd tutkimussuunnan kehitysta.

Voimaantumismainonnan kulttuurisidonnaisuudesta olisi hyva tuottaa lisdd ymmaérrysta.
Tutkimuksissa indikoidaan maiden vélilld yhtenevid tuloksia esimerkiksi naisten
oikeuksien kannattamisen ja voimaantumismainontaan kohdistettujen asenteiden vélilla.
Lansimaissa tuotettu voimaantumismainos voi kuitenkin sisdlloltddn poiketa
merkittidvisti sisdllostd, jota patriarkaalisissa valtioissa on soveliasta esittdd mediassa.
Saman mainontaédrsykkeen esittiminen kuluttajille, joilla on eri kulttuurinen tausta, voisi

lisdtd ymmarrystd voimaantumismainonnan kontekstisidonnaisuudesta.
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Sekd Kapoorin ja Munjalin (2019) ettd Elhajjarin (2020) mukaan voimaantumiseen
tdhtddvd mainonta voi erityisesti patriarkaalisissa valtioissa edistdd tietoisuutta naisten
kohtaamista yhteiskunnallisista ongelmista. Olisi tarpeellista tuottaa tieteellistd tietoa
siitd, miten ja millaisissa kanavissa mainonnan viesti saataisiin parhaiten kuuluviin

valtioissa, joissa tasa-arvoty0 on vasta alussa.
5.4 Tutkimuksen validiteetti, reliabiliteetti ja rajoitteet

Hakutermejd madriteltdessd pyrittiin - identifioimaan akateemisessa tutkimuksessa
ilmiostd kiytetyt eri kisitteet. Tutkimuksen edetessd aineiston pohjalta ei noussut uusia
kisitteitd, jotka olisivat saattaneet olla relevantteja hakutermeji. Tutkielman validiteetti

on hakusanojen osalta hyva.

Pédosin tutkimuksen reliabiliteetti on kohtuullinen. Mikili tutkimuksen aineiston haku
suoritettaisiin  uudelleen samoilla kriteereilld ja aikajénteelld, 10ydettdisiin

todennékoisesti tutkimuksessa kéytetyt ldhteet.

Tutkimuksen toistettavuutta heikentdd Google Scholarin kédyttd ldhdeaineiston
kokoamisessa. Osa tutkimuksen artikkeleista valikoitui mukaan Google Scholarin kautta.
Google Scholar tarjoaa tietokantana heikot mahdollisuudet systemaattisen haun
suorittamiseen. Uusi haku samasta tietokannasta ei samoilla hakutermeilldkddn esité
tuloksia samassa jdrjestyksessd. Tastd johtuen tutkimuksen aineiston haun toistettavuus

kyseisessé tietokannassa on heikko.

Tutkielmasta suljettiin hakuvaiheen jélkeen pois artikkeleita, silld tutkielman aineiston
avulla pyrittiin tarkastelemaan tiettyd ilmiota. [lmidon liitdnndisid, mutta ilmion kannalta
vihemmain relevantteja ldhteitd 10ydettiin aineiston hakuvaiheessa ja ne suljettiin pois
aineistoa valittaessa. Vaikka artikkelien poissulkemisessa kéytettiinkin tarkkaa
harkinnanvaraisuutta, on mahdollista, ettd epdhuomiossa tutkimuksesta on suljettu pois

my0s relevantteja artikkeleita.

Tutkimuksen rajoitteeksi havaittiin  haasteet aineiston saavuttamisessa. Erds
tutkimusartikkeli jouduttiin sulkemaan pois tutkimuksesta, silld sitd ei ollut

kokonaisuudessaan saatavilla yliopiston tarjoamien tietokantojen kautta.

Tutkimuksen rajoitteena voidaan myds nidhda sen pieni kontribuutio akateemiseen tietoon

tutkittavasta ilmiodstd. Tutkielman avulla pystyttiin tuottamaan kdytdnndén tason



64

johtopditoksid, mutta syvempi teoreettinen ymmaérrys ilmidn jdsentymisestd jii

vahdaiseksi.
5.5 Tutkimuksen eettisyys

Tutkimuksessa on noudatettu Turun yliopiston (2022) vaatimuksia hyvisté tieteellisistd
kéytdnndistd ja tutkimus on suoritettu rehellisesti, huolellisesti ja tarkasti. Koska tutkimus
toteutettiin kirjallisuuskatsauksena, tutkimuksen tiedonhaun vaiheessa ja hakutermien
madrittelyssd pyrittiin erityiseen huolellisuuteen. Ndin voitiin taata aineiston laatu

sisdllyttdmalld kaikki olennainen akateeminen tieto ilmidsté aineistoon.

Tutkimus on suunniteltu, toteutettu ja raportoitu yksityiskohtaisesti ja tieteelliselle
tiedolle asetettujen vaatimusten edellyttimalld tavalla. Tutkimus on suunniteltu ja
toteutettu johdonmukaisesti ja tutkimukset vaiheet on raportoitu selkeésti. Tutkimuksen
tulokset on raportoitu kiyttden soveltuvaa yleiskieltdi ja aihepiiriin liittyvad

erikoissanastoa.
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6 Yhteenveto

Tamin tutkielman tarkoituksena oli systemaattisen kirjallisuuskatsauksen keinoin tuottaa
ymmairrystd 2010-luvulla yleistyneestd naisten voimaantumiseen ja stereotypioiden
murtamiseen tdhtddavistd mainonnasta (engl. femvertising). [lmidtd on aiemmin tutkittu
sekd kaupallisesta ettd yhteiskunnallisesta ndkokulmasta. Tédssd tutkielmassa pyrittiin
tuomaan yhteen aiemmin hajanaista tutkimustietoa, jotta voitaisiin lisdtd teoreettista
ymmarrystd ilmion rakennuspalikoista ja kategorisoida ilmi6on olennaisesti liittyvia

tekijoita.
Tutkielman tarkoitusta 1dhestyttiin neljdn osaongelman kautta.
1. Millaisia ominaispiirteitd naisten voimaantumiseen téhtiévilld mainonnalla on?

2. Millaiset tekijdt ovat vaikuttaneet yritysten kasvavaan motivaatioon hyédyntda

voimaantumismainontaa?
3. Millaisiin kohderyhmiin voimaantumismainonta vetoaa?
4. Millaisia autenttisuutta vaarantavia tekijoitd voimaantumismainontaan liittyy?

Tutkielman luvussa 2 esiteltiin tutkielman metodologia. Luvussa kerrottiin tutkielman
aineistonkeruuprosessista sekd tutkimuksen etenemisestd. Tutkielman menetelmiksi
valittiin kirjallisuuskatsaus, silld tutkielman avulla haluttiin tuoda yhteen hajanaista

tutkimustietoa.

Lukuun 3 koottiin aineiston pohjalta muodostettu kirjallisuuskatsaus. Luvussa tuodaan
esiin aineistossa esiin nousseita seikkoja voimaantumismainonnan suosion nousun
taustatekijoistd ja ominaispiirteistd. Lisdksi luvussa késitellddn kuluttajien ndkemyksia
voimaantumismainonnasta ja tunnistetaan eettisid ongelmia, joita

voimaantumismainonnan yhteydessa esiintyy.

Luvussa 4 muodostettiin kirjallisuuskatsauksen pohjalta synteesi, jonka avulla pyrittiin
vastaamaan tutkielman osaongelmiin. Naisten voimaantumiseen téhtddvan mainonnan
ominaispiirteitd eriteltiin mainonnan tavoitteiden ja mainonnan ulottuvuuksien kautta.
Yritysten kasvaneeseen motivaatioon hyodyntdd voimaantumismainontaa ovat
vaikuttaneet feministisen litkkeen aktivismin myo6td kohentunut naisten asema ja

mainonnan kasvanut yhteiskunnallinen kritiikki, jotka ovat osaltaan myo6tévaikuttaneet
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kuluttajien kasvaneisiin vaatimuksiin paremmasta naiskuvasta. Voimaantumismainonnan
huomattiin vetoavan erityisesti kuluttajiin, jotka suhtautuvat positiivisesti naisten
yhteiskunnallisiin oikeuksiin ja joille emotionaalinen side briandiin on tirked.
Voimaantumismainonnan autenttisuuden huomattiin voivan vaarantua tiedostavuuspesun

tai mainoksen sisdisten ristiriitojen seurauksena.

Luvussa 5 tuotiin esiin kirjallisuuskatsauksen pohjalta nousseita johtopadtoksié ilmiosta.
Liséksi luvussa 5 annettiin jatkotutkimusehdotuksia ja suosituksia liitkkeenjohdolle seki
arvioitiin tutkielman ja tutkimusmetodin luotettavuutta, eettisyyttd ja rajoitteita.

Tutkielman pééttdad yhteenvetona toimiva luku 6.
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