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This thesis deals with how men and especially women are portrayed during different times in Finn-
ish advertising and other countries in comparison. Advertising and its themes, technique and roles
of the people have changed greatly in the last hundred years and many ads are no longer relevant
in a modern world.

Between 1950's and 1970’s Finland started to evolve towards social equality. During that time,
competition in advertising was fierce and commercialization was growing. We focused on the time
limitation of this era because we wanted to study Finnish print advertising and examine its effects,
also how much feminism has affected gender roles and equality.

Advertising perpetuates stereotypes and favors certain behaviors. Also, the content is strongly tied
to the current era and events. That is the reason why we wanted to study how the portrayal of men
and women have changed over time and how much for example feminist movements, antique his-
tory, religion and international commercialism have changed them.

In our research we examined Finnish print advertisements from years 1953, 1960 and 1973. Our
goal was to find out how gender roles and portrayal of men and women have changed during
different decades and how different phenomena have affected them. The results are very similar
compared to other studies which we used as scientific knowledge base for this thesis.

Keywords: Feminism, portrayal of women, portrayal of men, gender roles, advertisement
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1 JOHDANTO

Yhteiskunnassa vallitsevat erilaiset stereotypiat koskien yksilon eldaman eri osa alueita, muun mu-
assa sukupuolirooleja, ulkonakoa, elamaa ja vapaa-aikaa. On olemassa tietynlaiset perusoletukset
mieheydelle ja naiseudelle seka sille, mitd molemmilta sukupuolilta niin sanotusti odotetaan. Mai-
nonnalla voidaan joko korostaa ja lietsoa naita oletuksia, tai painvastoin muuttaa nakokulmaa ja
tuoda esille uudenlaista ajatusmaailmaa. Mainonnan historiasta lueskellessamme huomasimme,
ettd mainonnan siséltd on vahvasti sidoksissa sen hetkiseen aikakauteen ja tapahtumiin. Tama
korostui muun muassa Jorma Siltarin tutkimuksissa, joista haimme tarttumapintaa mainosten ana-

lysointiin, tuloksiin ja havaintoihin.

Feminismi on muuttanut maailmaa valtavasti viimeisten vuosikymmenien aikana. Se on ollut osana
kaventamassa epatasa-arvoista kuilua inmisten valilla. Toisin kuin 50- luvulla, nykyaan mainosten
hahmot ja henkilot ovat lahempana realistista ihmiskuvaa, kehot ovat todenmukaisempia ja etni-
syydessa on havaittavissa variaatiota, jota ennen ei suomalaisessa mainonnassa ollut. Naisliikkeet
olivat voimissaan 50-70-luvulla elinkeinorakenteen muuttuessa, jolloin havahduttiin vahvasti ky-
seenalaistamaan muun muassa epatasa-arvoista tyonjakoa kodin piirissa. Halusimme selvittaa,
ovatko feminismin tuomat tasa-arvovaatimukset havaittavissa mainonnassa. Toisaalta myos nai-

den ominaisuuksien puuttumista on mielenkiintoista havainnoida ja tarkastella.

Kaymme lapi mainonnan historiaa, jossa painopiste on nimenomaan painetussa mainonnassa, jo-
hon lukeutuvat paéapiirteittain sanoma- ja aikakauslehdet, mainosjulisteet seka tienvarsimainonta.
Pakkaussuunnittelua kaydaan lapi lyhyesti, silla sen visuaalinen merkitys painetun markkinoinnin
saralla on ollut huomattava. Avaamme my6s feminismia kasitteend, sen yleista historiaa seka nai-
sen asemaa Suomessa. Lisaksi tarkastelemme, millainen vaikutus muilla mailla on ollut Suomeen
naiden aiheiden osalta. Mainonnan ilmidihin painottuvassa kappaleessa kaydaan lapi mainon-
nassa ilmenevia piirteita, kuten eri aikakausien tuomia vaikutuksia koskien sukupuolirooleja, tasa-

arvoa ja rasismia.



2 MAINONTA

Mainonnalla pyritdan kertomaan yleisélle tietoa palveluista, tapahtumista ja ilmidista. Se on tavoit-
teellista tiedon antamista, jolla pyritédn muokkaamaan ja rakentamaan mainonnan kohteena ole-
vista asioista syntyvaa mielikuvaa. (Routa 2021.) Mainonta on suostuttelevaa kommunikaatiota,
joka pyrkii ohjaamaan ihmisten valintoja vedoten tunteisiin, toiveisiin seké pelkoihin. Heinosen ja
Konttisen (2001, 303) mukaan mainonta on myds kulttuurillista toimintaa — se tyollistad muun mu-

assa graafikoita, muotoilijoita, elokuvantekij6ita, taiteilijoita seka tutkijoita.

Esitystavasta ja mainosvalineesta riippumatta mainoksen tulee olla helposti tunnistettavissa mai-
nokseksi. Kuluttajalla on oikeus tietaa, milloin haneen yritetaan vedota kaupallisesti. Mainonnan
tunnistettavuuden vaatimus koskee my0s sosiaalista mediaa seka kaikkia muitakin mainonnassa

kéytettavia kanavia ja muotoja. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2021.)

2.1 Mainonnan historia ja kehitys

1700-luvun Englanti oli modernin mainonnan kasvupaikka ja Lontoo sen merkittava kasvukeskus.
Samaan aikaan myds lehtien julkaisuméaarat kasvoivat, kun lehdisté alkoi saada uutta luonnetta,
mika edisti myds mainonnan laajentumista. Muoti kaupallistui ja teollistuminen kiihdytti kulutusyh-

teiskunnan syntya. Naiset nousivat keskeiseksi kuluttajaryhmaksi. (Heinonen 1999, 374.)

Yhdysvallat nousivat merkittavaan rooliin markkinoinnin ja mainonnan osalta 1800-luvun lopulla.
Mainonnan kehitys oli keskeisesti sidoksissa suuryritysten voimakkaaseen kasvuun.

Teollisen vallankumouksen takia tuotantolaitosten koot kasvoivat ja yksikk6hinnat laskivat massa-
tuotannon myata. Tuotantomaarien kasvu ja uudenlainen kilpailu saivat tehtailijoiden kiinnostuksen

kohti tuotekehitysta, pakkauksia, jakelua ja markkinointia. (Heinonen & Konttinen 2001, 22.)



2.2 Suomalaisen mainonnan historiaa

Mainonnan vaikutteet tulivat pitkélti Yhdysvalloista. Myds Suomessa mainosala on kehittynyt rinta
rinnan teollistumisen myéta. Suomeen alkoi nousta tekstiilitehtaita, sahoja ja paperitehtaita vuoden
1809 Porvoon valtiopaivien jalkeen, jolloin Aleksanteri | ilmaisi Suomen tulleen korotetuksi kansa-
kuntien joukkoon. Mainonnan varhaishistoria sijoittuu 1700-luvulle, jolloin sanomalehdessa julkais-
tin Suomen ensimmainen ilmoitus, joka mainosti Tukholmassa julkaistujen lehtien vuosikertoja.
(Heinonen & Konttinen 2001, 21, 24.)

Heinonen ja Konttinen (2001, 38-39) kertovat Helmiriitta Honkasen ja Paivi Hovin kirjoittaneen,
ettd varhaisimmat Suomessa julkaistut mainoskuvat ovat peraisin Saksasta ja Yhdysvalloista. Ku-
via napsittiin ulkomaalaisista julkaisuista vapaasti, silla tekijanoikeuksia ei vield tunnettu. Kotimais-
ten tekijoiden kysynta alkoi kasvaa 1880-luvulla. Monet taiteilijat alkoivat kerryttaa lisatienesteja
kayttografiikan seka julisteiden muodossa. Merkittavia julisteiden tekijoita olivat muun muassa Ak-
seli Gallen-Kallela, Oscar Furuhjelm seka Albert Gebhard. Esimerkkind KUVA 1, Gallen-Kallelan
mainosjuliste, jonka han teki Tukholman autonayttelya varten. Merkkitavara-ajattelun yleistyessa
1800-luvun lopulla yritykset alkoivat kiinnittdad huomiota omaan graafiseen ilmeeseensa, pakkauk-
siin seka likemerkkeihin. Suunnittelijoina toimivat usein taiteilijat. 1920-luvulla valokuva alkoi ohit-
taa piirroksen mainoksissa, kun kuvalaattatehtaat kehittyivat teknisesti. (Heinonen & Konttinen
2001, 91.)



KUVA 1. Gallen-Kallela 1907.

Suomessa mainosalan kehitysta vauhditti myds kansallinen herd@minen. 1890-luvulla teollisuuden
luomat rakennemuutokset aiheuttivat muuttoliikenteen, muun muassa Helsinki ja Viipuri olivat ve-
tovoimaisia kaupunkeja. Talouskasvu pysahtyi sortovuosina 1899-1905 venalaisten pyrkiessa lo-
pettamaan Suomen autonomisen aseman suurruhtinaskuntana. Helmikuun manifestin myéta
vuonna 1899 kenraalikuverndori Bobrikov sai 1ahes yksinvaltiaan oikeudet. Bobrikovin murhasta
vuonna 1903 ja vuoden 1905 suurlakosta seurannut Suomen valtiopdivauudistus nosti demokra-
tian loistoonsa. Uudistukseen lukeutui myds naisten aanioikeus, joka oli merkittdva edistysaskel
sen ajan Euroopassa. Sortovuosien jalkeinen varallisuuden kasvu ja valistuksen vaikutus alkoivat
nakya 1900-luvun alussa, ja kansa alkoi haalia vaikutteita maailmalta. Lehtien, kirjasten ja lukemis-
tojen suosion noustessa mainosten maara lisdantyi. Lehdet olivat keskeisessa roolissa muutoksen
valittajana. Kaupallisten lehtien ilmoitukset alkoivat muokata pohjaa tulevaisuudessa siintavalle
markkinataloudelle. (Heinonen & Konttinen 2001, 24-25.)

1930-luvulla suomalaisessa mainonnassa nakyi julkisuuden henkil6ita, jotka mainostivat tuotteita.
Amerikkalainen mainostyyli yleistyi Suomessa, ja alalla alkoi olla jo useita ammattilaisia. Mainos-

toimistot vakiinnuttivat asemaansa, ja karkitoimistot keskittyivat panostamaan asiakasyritysten

10



markkinoinnin kehittamiseen seka markkinatutkimuksiin. Talvisodan syttyessa vuonna 1939, kau-
pallisia mainoksia oli niukasti ja mainonnan kieli oli tiedottavaa, niissa kerrottiin lahinna korttiannos-
ten saapumisesta kauppoihin. (Heinonen & Konttinen 2001, 96, 99.) Amerikkalaiset piirteet mai-
nonnassa jaivat talloin taka-alalle, kun sisalto muuttui tekstipainotteiseksi ja aiheena olivat suoma-

laisten sotaponnistelut. (Heinonen & Konttinen 2001, 113.)

1950-luvulle tultaessa Suomen kulutus lisdantyi ja teollistamispolitikka oli vauhdissa. Ty6ssa-
kayvien maara kasvoi, ja muusta Euroopasta poiketen suomalaiset naiset osallistuivat laajasti palk-
katyohon. (Heinonen & Konttinen 2001, 132-133.) Heinonen ja Konttinen (2001, 143) viittaavat
Puuskariin, jonka mukaan markkinointiin ja mainontaan alettiin panostamaan sodan tuoman saan-
nostelyn hellittdessa. Nautintoaineita, kuten alkoholijuomia, tupakkaa ja makeisia nakyi mainon-

nassa paljon.

Heinosen ja Konttisen (2001, 305) mukaan mainonta professionalisoitui 1960-luvulla ja suomalai-
nen mainonta haki vaikutteita Yhdysvalloista, Ruotsista ja Englannista. Mainonta oli keskeinen osa

arkea. Suomeen rantautui kansainvalisia mainostoimistoja.

2.3 Sanomalehdet

Sanomalehdet erikoistuvat yhteiskuntapoliittisiin kysymyksiin ja uutisten valittdmiseen. (Aikakaus-
media 2022.) Sanomalehti oli 1930-luvulla aikansa tarkein mainosvaline, Helsingin Sanomat kas-
vatti lukijakuntaansa ja nousi Hufvudstadsbladetin ohi. Lehtien vélinen kilpailu kasvatti sisaltoa, ja
viihde |0ysi tiensa sivuille homppasivujen, erikoisliitteiden ja sarjakuvien muodossa. Myos aikakau-
silehdet aloittivat kilpailun keskenaan lukijakunnan haalimisesta.

Lehti-ilmoitukset, esitteet, julisteet, postimyyntiluettelot seka kirjaset olivat kéytettyja mainonnan
muotoja 1800-luvulla. Reklaamikortit tulivat yritysten kayttoon. (Hovi 1990, 213-218, 236-243.)
Aluksi ilmoitukset olivat padasiassa tiedottavia seka asiallisen informatiivisia. Paaasiallinen tieto
oli, etta kerrottiin mainostetun tuotteen olevan myytavana mainitussa osoitteessa. Hintoja ei juuri
esitetty. Kuvituksena oli kehyksia, nuolia ja koristevinjetteja, joilla pyrittiin erottumaan. Sormea

osoittavat kadet ohjasivat lukijan katseen tekstiin, kuten KUVA 2 havainnollistaa. Yhdessa iimoi-
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tuksessa saatettiin kayttaa useita kymmenia tekstityyppeja, tdman lisaksi ilmoituksien ryhmittele-
méattdmyys sai aikaan varsin sekavan ulkoasun. Hufvudstadsbladet oli ensimmaisia lehtia, joissa

sisasivujen iimoitusosastoja alettiin ryhmitella selkedmmiksi. (Heinonen & Konttinen 2001, 33.)

Sanomalehdet olivat pitkdan tarkein mainosvaline ja mediamuoto. Aikansa suurimman suomalai-
sen sanomalehden Helsingin Sanomien paatoimittaja Eljas Erkko halusi synnyttda koko kansan
lehden ja hankki siihen oppinsa ulkomailta. Sanomalehtien myota suomalaiset rupesivat janoa-
maan uutta tietoa, kun maailman tapahtumien seuraaminen ei ollut vain rikkaan eliitin etuoikeus.
(Heinonen & Konttinen 2001, 31, 56.)

Atbiuves hnra.
Frén 1 Jun:i en be-
quam véning bestiende

af salong, 5 rum, tambur
och ktk 1 trappa upp i girden
JE 36, Alexandersgatan. Nirmare
upplysmngar meddelar Kommerse-
rddicnan Lindroos, boende i sam-

ma_ gird. (2391)

KUVA 2. Helsingfors Dagblad 1882.

2.4 Aikakauslehdet

Toisin kuin sanomalehdet, aikakauslehdissa pureudutaan laajemmin asioiden taustoihin seka
niissa kasitellaan erilaisia teemoja ja tapahtumia kokonaisvaltaisemmin. Ne ilmestyvat saannolli-
sesti ja jokaisessa numerossa on toimituksellista aineistoa seka useita artikkeleita. Lehdille on tyy-

pillista, etta ne erikoistuvat johonkin tiettyyn aiheeseen. Om konsten att rétt behaga ilmestyi vuonna
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1782 ja se oli ensimmainen suomalainen aikakauslehti. Kyseinen lehti oli suunnattu naisille. (Aika-
kausmedia 2022.)

Kustantamoiden ja kirjapainojen toiminta alkoi olla hyvin organisoitunutta ja taloudellisesti tuotta-
vaa. Suomen vaeston talous k&antyi parempaan suuntaan. Samaan aikaan aikakauslehdisto va-
kiinnutti asemaansa 1880-luvulla. Pian aikakauslehdet aloittivat kilpailun keskenaan ja aikansa
suosikeiksi nousivat Kotiliesi ja Suomen Kuvalehti, jotka ovat toiminnassa edelleen. Lehdet hoksa-
sivat varhain julkisuuden henkilGista kertovien juttujen suosion seké arvon ja heista kertovat jutut
ovat vahvoja vield nykyaankin. Muoti, kauneudenhoito ja harrastukset ovat hyvin suosittuja aiheita
aikakauslehdissa. 1900-luvun Suomessa toiminnassa oli jo 143 aikakauslehted. (Heinonen & Kont-
tinen 2001, 31, 56.) Nykyaan erilaisia aikakauslehtia iimestyy Suomessa noin 3 000, jakautuen

muun muassa ammatti- ja jarjestolehtiin seka yleiso- ja asiakaslehtiin. (Aikakausmedia 2022.)

2.5 Katu- ja tienvarsimainonta

Heinonen ja Konttinen (2001, 27, 44) kertovat, ettd Suomi sai uusia medioita lehtien ohelle 1880-
luvulla, kun rautatieasemilta sai vuokrata julistetilaa ilmoitustoimistojen kautta, mitka toimivat ennen
varsinaisia mainostoimistoja. Kymmenisen vuotta myohemmin ilmestyivat myos Helsingin hevos-
vetoisten raitiotievaunujen ilmoitustaulut. 1920-luvulla talojen paatyihin alettin maalaamaan suuria
mainoksia. Ulko- ja likennemainonta kasvoivat kovaa vauhtia 1950-luvulla. Mainospaikkoja sai
vuokrata Helsingin linja-autoista ja raitiovaunuista. Mainospilarit, kilvet, mainosvalot ja julistepaikat
yleistyivat, ja myos maanteiden varsille pystytettiin valtavia julistetauluja. BF-mainos rakensi katta-
van maantiejattitaulujen verkoston. Muita alan yrityksia olivat Ulkomainos, joka valitti julistepaikkoja
neljan viikon jaksoissa seka vuonna 1955 toimintansa aloittanut Mainoslinko.
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2.6 Pakkaussuunnittelun merkitys

Pakkaus on ikaan kuin mainos, jolla tuote voidaan tehda tunnetuksi. Pakkauksen ulkonaalla pyrittiin
myos edistamaan tuotteen myyntia ja silla saatiin luotua arvokkaampi mielikuva, kuin mita tuote
ehka oikeastaan oli. Ulkon&dlla voitiin identifioida tuote tietyn tuottajan valikoimaan kuuluvaksi ja
nain myos ehkaisemaan kopiointia ja epareilua kilpailua, silla kilpailijat eivat voineet jaljentaa itses-

saan pakkauksen ulkoasua, itse tuotetta kyllakin. (Aarnio 2021.)

Vuosisadan vaihtuessa mainonta oli merkittdvassa roolissa etenkin pakattujen merkkituotteiden
kohdalla: viljajalosteet, sailykkeet, laakkeet, saippua, tupakka seka alkoholi-, mallas- ja virvoitus-
juomat kavivat kaupaksi mainonnan keinoin. Tunnetut tuotemerkit kuten Heinz, Campbell, Del
Monte ja Coca-Cola aloittivat jo tuolloin matkansa kohti tunnettavuutta. Yhdysvaltain suurimpia
mainostajia 1900-luvun alussa olivat muun muassa Goodyear Tire ja Quaker Oats. Muita merkitta-
via mainosjatteja olivat tanakin paivana tunnetut Kodak, Colgate-Palmolive seka Gillette. (Chandler
1994, 35, 148-157; Pope 1983, 6, 43-45.)

Pian Suomenkin elintarviketeollisuus sai vauhtia. Vuonna 1930 karkituottajiin kuului muun muassa
Suomen Sokeri, Fazer, Vaasan Hoyrymylly, Elanto ja savuketehtaat Strengberg & Co ja P.C. Rettig
& Co. Fazerilla oli jopa oma mainososasto ja palkkalistoillaan taitavia mainostaiteilijoita. Fazerin
Sininen on brandi, joka on edelleen voimissaan ja sailynyt Iahes muuttumattomana. KUVA 3 nayt-
taa, kuinka Fazerin Sinisen kerrotaan rikkoneen variteorioita 1920-luvulta lahtien. Sita ennen pu-
nainen miellettiin suklaapakkausten variksi. (Heinonen & Konttinen 2001, 48, 51.) Heinonen ja
Konttinen viittaavat Kahkoseen, jonka mukaan houkuttelevia tuotteita oli helpompaa saada myyn-
tin kauppoihin. Tasta syysta pakkausten ulkoasuihin seka materiaaleihin alettiin kiinnittamaan
enemman huomiota, kun kauppa ja teollisuus aloittivat voimakkaan markkinoinnin ja mainonnan

jalleenrakentamisen jalkeen 1950-luvulla. (Heinonen & Konttinen 2001, 142.)
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KUVA 3. Mainosmuseo 2021.
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3 FEMINISMI

Tarkasteltaessa mainonnassa esiintyvia sukupuolirooleja sek@ mies- ja naiskuvaa, on syyta ym-
martaa feminismin historiaa ja kaannekohtia, jotka ovat vaikuttaneet miehen ja naisen valiseen
kahtiajakoon yhteiskunnassa. Myds pyrkimykset tdman kahtiajaon tasoittamiseksi punovat juu-
rensa feministisista likkeista. Vaikka feminismi saatetaankin ajatella helposti vain naisten etua aja-

vaksi aatteeksi, sen perimmainen tarkoitus on kuitenkin edistaa sukupuolten vélista tasa-arvoa.

Terveyden ja hyvinvoinnin laitos (2011) selittda feminismin seuraavasti:

Feminismillé (tai feminismeilld) tarkoitetaan sellaista yhteiskunnallista analyysia tai ajattelu-
tapaa, jossa huomiota kiinnitetédén sukupuolittuneisiin valtasuhteisiin seké niiden vaikutuk-
siin yhteiskunnassa ja ihmisten elaméssé. Feminismi pyrkii sukupuoleen perustuvien syrji-
vien tai rajoittavien rakenteiden ja normien purkamiseen. Feminismin méérittelysté on lu-
kuisia eri tulkintoja, misté syystéa feminismeistéd puhutaan usein monikossa. Feministisessé
analyysissa tarkastellaan usein sukupuolen liséksi myds muita yhteiskunnallisia valtasuh-
teita (intersektionaalinen feminismi).

3.1  Feminismin historiaa

Von Bonsdorffin ja Sepan (2002, 13) mukaan nykyfeminismi jaetaan usein kolmeen aaltoon. En-
simmaisen aallon juuret sijoittuvat 1700-luvulle, jolloin pyrittiin edistdmaan tasa-arvon toteutumista
ja se samastettiin liberaalifeminismiin. Feminismin toinen aalto keskittyi naisen, naiseuden ja su-
kupuoliroolien seka yhteiskunnallisten ilmididen analysointiin naisten nakdkulmasta, naisten ongel-
mina. Toinen aalto sijoittuu 1980- ja 1990-luvulle. (Niemi 2013.) Kolmannen aallon feminismi
painottuu postmodernistiseen teoriaan. Se keskittyy muun muassa sukupuolen ja seksuaalisen
identiteetin kysymyksiin seka mustien feminismien, lesbofeminismien ja porvarillisten feminis-

mien valisten erojen yksityiskohtaiseen erittelyyn. (Von Bonsdorff & Seppa 2002, 14.)

Korppi-Tommola kertoo, ettd naisasialikkeen varsinaisena uurtajana pidetaan englantilaissyntyista
Mary Wollstonecraftia. Han eli vallankumousajan Ranskassa ja esitti jo vuonna 1792 kirjassaan A
Vindication of the Rights of Women vaatimuksia naisten yhdenvertaisesta koulutuksesta, seka
ammatillisesta, taloudellisesta ja oikeudellisesta tasa-arvoisuudesta. Uudistuksia tarvittiin teollisuu-

den muuttaessa maailmaa. Se muutti tydvoiman tarvetta seka elinoloja — ennen koneellistumista,
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maaseudulla koko perhe osallistui toihin, mutta teollistumisen edetessa suuri maara hyodykkeita
hankittiin valmiina, mika vahensi jo itsessaan tarvittavan tyon maaraa. Naisten osalta tyokuviot al-
koivat pyoria lahinna lastenkasvatuksen ja kotitdiden ymparilla. Kodista tuli ikaan kuin tyopaikka,
jossa tehdysta tyosta ei syntynyt toimeentuloa. Taman takia kotitoita arvostettin vahemman.
(Korppi-Tommola 1984, 23.)

Naimattomilla naisilla ei kaupungistuneessa elamantyylissa ollut enaa kunnon toita. Keski- ja yla-
luokan naiset joutuivat sukulaisten armoille tai toimivat taloudenhoitajina ja kotiopettajina, koska he
eivat saaneet koulutusta eivatka nain paasseet tienaamaan. Taloudellisen pakon vuoksi naisten oli
alettava hankkimaan toita kotiympariston ulkopuolelta, mutta heitd pidettin saadyttomina ja ou-
toina. Alemman yhteiskuntaluokan naiset paasivat helpommin tydskentelemaan kuin keski- ja yla-
luokan naiset, mutta ongelmana olivat ankeat tydolot ja palkat. Isoin ongelma oli se, etta naisten

itsetienaama palkka oli aina heidan miehiensa omaisuutta. (Korppi-Tommola 1984, 23-24)

Varsinainen naisliike sai alkunsa Yhdysvalloissa, Seneca Fallsissa. Siella pidettiin ensimmainen
naisten julkinen kokous vuonna 1848, jossa luotiin sen ohjelma. Kokouksen paatosasiakirjassa
vaadittiin naisille samanlaista palkkausta kuten miehille, paasya kaikkiin kouluihin ja yliopistoihin,
virkoihin seka tyoaloille. Yhtalaisia oikeuksia vaadittiin myos omaisuuteen ja valtiollisiin oikeuksiin
miesten tavoin. (Virrankoski 2012, 233.) Nama maaritellyt vaatimukset loivat myds pohjan maail-
manlaajuisen naisasialiikkeen ohjelmalle. Naisasiajarjestojen ideologia, lahtokohdat ja kaytannolli-

set paamaarat olivat hyvin kansainvalisia. (Korppi-Tommola 1984, 29.)

Yhdysvaltain sisallissota vei huomion naisasiataistelusta muualle, mutta muutti kuitenkin naisten
tydeldamaa. Tarvittiin opettajia, tyolaisia, sairaanhoitajia, virkamiehia ja opettajia tuuraamaan tais-
teluissa olevia miehia. Naiset paasivat jo tekemaan julkisia puheitakin, jonka my6ta amerikkalaiset
naiset olivat suuri esikuva eurooppalaisille naisille. Naislikkeen kannattajille oli pettymys, kun si-
sallissodan paattyessa orjat saivat vapautensa mutta naiset eivat. Orjuuskysymys oli ollut kuitenkin
kauemmin kansan tietoisuudessa kuin naisasialiike ja naisasialiiketta kannatti pienempi ryhma, jo-
ten se selittad likkeen toistaisen epdonnistumisen. Naisasialiike sai kuitenkin sodan jalkeen asi-
ansa lapi. Tyttokoulujen maara kasvoi ja naiset alkoivat saamaan jo yliopistotason koulutusta. Wy-
omingissa vuonna 1870 tapahtui kd@nne naisten historiassa; he saivat ensimméisena maailmassa

aanioikeuden. (Korppi-Tommola 1984, 25.)
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Euroopassa liberaalipoliitikko John Stuart Mill toi naisten aanioikeuskysymyksen esille Englannin
parlamentissa vuonna 1897 ja nain ollen aloitti naisasialikkeen vaiheen vilkastumisen. Mill julkaisi
kuuluisan kirjansa The Subjection of Women, missa han toi esille mielipiteensa naisten alistetun
aseman epaoikeudenmukaisuudesta. Hanen mielestaan yhteiskunta hyotyisi eniten siita, etta seka
miehet etta naiset saisivat vapaasti kilpailla eri aloilla ja kehittaa itseaan. Kirja oli kansainvalinen
menestys ajankohtaisuudellaan ja toimi keskustelun herattajana ympari maailmaa. (Korppi-Tom-
mola 1984, 25.)

Naisasialiikkeet hiljenivat pikkuhiljaa aanioikeuden saavuttamisen ja muiden tavoitteiden toteutu-
misen jalkeen, Poliittisesti aktiiviset naiset pystyivat jo vaikuttamaan naisasioihin puolueissa ja vai-
kuttavat niiden kautta naisten oloihin vield nykyaankin. (Korppi-Tommola 1984, 28.) Riitta Jallinojan
mukaan feministinen liike syntyi Yhdysvalloissa uusvasemmistolaisesta liikkeestd. Vuonna 1967
perustettiin itsenaisia naisryhmia, jotka syntyivat osittain kritiikkina sita kohtelua vastaan, jota naiset

saivat miehiltd uusvasemmistolaisessa liikkeessa. (Naiset naisten asialla 1983.)

3.2  Feminismi nykypaivana

UN Womenin (2021) mukaan tasa-arvon saavuttamiseen on edelleen matkaa. Korona-aikana
esiintyneet rasismin- ja syrjinnanvastaiset protestit puhuvat puolestaan. Intersektionaalinen femi-
nismi on talla hetkella erittain ajankohtaista ja tarkeaa, silla se avartaa ymmarrysta siita, kuinka
kauas ja syvalle eriarvoisuutta aiheuttavat tekijat yltavat — oli kyse sukupuolesta, rodusta tai mista
tahansa tekijasta. Se avaa myods silmidmme epéatasa-arvon erilaisille muodoille ja sille, kuinka ne

usein vaikuttavat toisiinsa ja pahentavat toistensa vaikutusta.

Silloin kun puhumme ulkonakdpaineista, 1ahes vaistamatta keskitytaan naisten kokemiin paineisiin.
Nykypaivana on tullut my6s puheeksi miesten kokemat ulkondkdpaineet, vaikka niistd puhutaan
edelleenkin aika vahan. Hyvin yleista on, ettd miehet kokevat olevansa joko liian painavia tai liian
pienikokoisia tayttdmaan vaatimuksen ihanteellisesta mieskehosta. Miesten ulkon@kdihanteena on
pysynyt vuosikausista toiseen maskuliinisuus, mika heijastaa “miehiseksi” miellettyja omaisuuksia,
kuten itsevarmuutta ja voimaa. Nykyaan hyvin monen nakaisia miehia pidetaan viehattavina ja mie-
hille on tarjolla erilaisia keinoja ja tapoja ilmaista itsedan. Miehet kayttavat itseilmaisun keinona
esimerkiksi meikkaamista, mika on aiemmin mielletty lian feminiiniseksi. (Kentta & Norrlin 2021.

Sukupuoliroolipeli)
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Vaikka miehet ovat alkaneet monipuolisemmin laittautumaan ja kayttamaan erilaisia kauneustuot-
teita, niita markkinoidaan suurilta osin nimenomaan naisille. Koska suurin osa tuotteista on suun-
nattu naisille, naiset joutuvat maksamaan tuotteista isomman hinnan. Millé perusteella vaaleanpu-
nainen sheiveri maksaa enemman kuin sininen samanlainen? Pink tax eli pinkki vero kertoo kasit-
teena sukupuoleen perustuvista hintaeroista, ja siita, etta naisoletetuille tarkoitetut tuotteet ovat
usein kalliimpia kuin muut. Erona saattaa olla pelkastaan vari. Myos yksi hyva esimerkki aiheesta
on kuukautissuojat, joiden hintaan kuuluu 24 % arvonlisavero. Apteekissa myytavissa tuotteissa tai
vaikkapa kirjoissa ja aikakauslehdissa on vain 10 % arvonlisavero. Kuukautissuojia ja lehtia erottaa
se, etta toisen ostaminen kuukausittain on valttamatonta. (Kentta & Norrlin 2021. Miksi pinkki

sheiveri maksaa enemman kuin sininen?)

Vihreiden varapuheenjohtaja, Helsingin kaupunginvaltuutettu ja Naisasialiitto Unionin puheenjoh-
taja Fatim Diarra toteaa Kentan ja Norrlinin haastateltavana, etta ulkonakd vaikuttaa politiikassa
valtavasti. Instagram on hanen mukaansa tehnyt politikan teosta helpompaa ja mukavampaa.
Siella pystyy puhumaan matalalla kynnyksella politikasta muiden kanssa ja nayttdmaan mité poli-
tikan tekeminen oikeasti on. Instagramin kaantopuolena on kuitenkin se, etta se voi lisata ulkona-
kopaineita. Toisaalta siellda murretaan koko ajan kehomyytteja ja kauneuden moninaisuus paasee
siella hyvin nakyviin. Nuoret naiset ja vahemmistojen edustajat kayttavat paljon Instagramia, ja
heille kyseinen sovellus on antanut vaylan kayttaa omaa aanta. Vanhemmat poliitikot eivat pida
tasta huolimatta Instagramia merkityksellisena vaan usein ajatellaan, etta se on taynna pinnallista
teinityttéjen homppaa ja duckface-selfieita. (Kentta & Norrlin 2021. Ulkonaké vaikuttaa politikassa

valtavasti)
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4 NAISEN ASEMA ERI AIKAKAUSINA

Naisen asema on muuttunut kautta aikojen, ja historian tapahtumat ovat luoneet pohjaa myohem-
mille vuosisadoille. Jotta ymmartaisimme naisten nykyisen tilanteen lansimaissa, on tarkeaa tehda
katsaus menneeseen. Tassa kappaleessa tarkastellaan naisen aseman ilmentymista eri kulttuurien

ja aikakausien osalta.

Jo Antiikin Roomassa otettiin ensimmaisia askeleita kohti tasa-arvoisempaa yhteiskuntaa, kun si-
vistysta ja sen kehittdmista arvostettiin myos naisten kohdalla. Myohemmin kristinuskolla oli mer-
kittdva vaikutus siihen, kuinka naisiin suhtauduttiin. Noitavainot varjostivat naisten elamaa, kun yh-
teiskunnan ja maailman ongelmille seka tragedioille haluttiin I6ytaa syyllisia. Teollistuminen loi pal-

jon uusia mahdollisuuksia, mutta myos kuormitti kasvattamalla tyomaaraa.

41  Antiikin Kreikka ja Rooma

Naiset olivat antiikin yhteiskunnassa lahes yhta alhaisessa asemassa kuin orjat ja monessa antiikin
historiaan liittyvissa kirjoituksissa naiset ja lapset yhdistetaan saman kategorian alle. Kreikkalaiset
hylkasivat nopeasti ajatuksen vanhempien vallasta nuorempiin, mutta sukupuolten arvoero sailyi
kuitenkin yllattavan pitkaan. Roomalaiset taas paransivat naisen asemaa ja oikeuksia, mutta pitivat
tiukasti kiinni vanhempien vallan ajatuksesta. Roomalainen aviovaimo oli lain mukaan taysin omai-
suutensa valtias, eika aviomiehella ollut oikeutta hoitaa vaimon omaisuutta, eika varsinkaan kiin-
nittdd hanen omaisuuttaan edes luvan kanssa. Roomalaisella naisella ei viela ollut aanioikeutta,
mutta han pystyi jo toimimaan yhteiskunnassa ja vaikuttamaan talouteen. Yksi merkittdvé muutos
naisten vapautumisesta miehen holhottavasta taysivaltaiseksi kansalaiseksi oli koulutus ja sivisty-

neen naisen ihannointi. (Setala 1984, 9, 12-16.)

4.2 Kristinuskon nainen

Kristinuskon vaikutus naisten arvoon ja asemaan on ollut hyvin kahtalainen. Varhaiskristillisessa
alkukirkossa naiset oppineisuudessaan ja hyvantekevaisyydessaan olivat samanarvoisia kuin mie-
het. Uudesta Testamentista tunnettu Paavali korosti naisen alamaisuutta miehen suhteen ja loi

myytin Eevan synnista ja naisen vaikenemisesta seurakunnassa. Luomiskertomus antoi kristityille
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Eevan eli synnintekijan. Tama asenne oli tuhoisa naisen asemalle. Han kirjoitti my0s, etta “ei mil-

ladn muotoa ole tarpeen opettaa yhtéd monta asiaa tytoille kuin pojille®. (Setala 1984, 16, 19.)

Luostarit tarjosivat naisille mahdollisuuden sivistyksen omaksumiseen. Kaannostyo, lukeminen,
mietiskely ja kirjojen kopiointi olivat toteutettavissa vain luostareissa, mutta ei niiden ulkopuolella.
Uusi kirjallisuuden laji syntyi nunnien lukemisen kasvun myéta ja sydankeskiajalla Saksan luosta-

reissa oli useita naiskirjailijoita. (Setala 1984, 17.)

4.3 Keskiaika ja renessanssi

Ritarikulttuurin kulta-aika symboloi naisten monialaista oppineisuutta, kun miehet keskittyivat paa-
osin taisteluihin ja naiset opiskelivat. Lukemisen lisaksi kirjojen kdannos- ja kopiointityd luostareissa
antoivat keskiajan naiselle mahdollisuuden paasta sisalle kulttuuriin ja seké luomaan kulttuuria,
mika ei luostarilaitoksen ulkopuolella ollut oikein mahdollista. Astrologiaa, kielia ja muita tieteita
opiskelleet tytét ja naiset eivat olleet harvinaislaatuisia, mutta urhoolliset ritarit eivat useimmiten
osanneet edes lukea. (Setéla 1984, 17, 19.)

Keskiajan noitavainot alkoivat 1300-luvulla ja saavutti huippunsa noin vuosina 1550-1650. Vainot
edustivat yhteiskunnan kriisitilaa, missa etsittiin syntipukkia. Sotien, sairauksien ja nalanhadan
tuottama karsimys purettiin tappamalla viattomia. Kasitys naisista perisynnin kohteena ja laakinta-

taidot omaavana antoivat oivan kohteen tappamiselle ja kiduttamiselle. (Setala 1984, 20.)

Martti Lutherin kasitys naisen arvosta ja asemasta yhteiskunnassa oli hyvin perinteinen ja konser-
vatiivinen, joten uskonpuhdistus ei juurikaan muuttanut heidan asemaansa kirkossa. Naista oli kun-
nioitettava Jumalan kuvana, mutta hanen taytyi olla miehelle kuuliainen alamainen. On jopa vai-
tetty, ettd naisluostarilaitoksen ansiosta nainen on ollut nykyaankin katolisessa kirkossa itsendi-
sempi kuin vastaavasti protestanttisessa kirkossa. Renessanssin aikana naisten asema taas huo-
noni entisestaan. Siveat ja passiiviset naiset soveltuivat paremmin laajenevan porvariston ja havia-
van aatelin tarpeisiin. Naisesta oli tullut yhteiskuntansa toissijainen. Naisen mahdollisuudet muun
muassa politiikan ja kulttuurin saralla olivat huomattavasti vahentyneet. Valtaa kayttava ja itsenais-

tyva ruhtinatarkin oli vain palatsin koriste. (Setala 1984, 18-19.)
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4.4 Teollistumisesta nykyaikaan

Teollisuuden voimistuessa sotien jalkeen, roolit ja sukupuolten tydnjako alkoivat muuttua raken-
teellisesti. Palvelualat kasvoivat ja naiset alkoivat kdyda palkkatyossa. (Makeld, Puustinen &
Ruoho, 15.) 1960-luvulla palkkaty6n yleistyessa levisi vaatimus yleisesta tasa-arvosta, jonka tuli
koskea naisen asemaa yhteiskunnassa, tyossa ja kotona. Nopea elinkeinorakenteen muutos loi
Suomessa tilanteen, jossa talonpoikainen perinne ja tydnjako siirtyivat muuttoliikenteen mukana
kaupunkeihin ja palkkaty6ta ympardivaan elamantapaan. Vaikka palkkatyd merkitsikin naisille uu-
den oikeuden saavuttamista, se myos kaksinkertaisti naisten tydomaaran, silla vastuu kotitoista jai
silti ansiotyossa kayvan naisen harteille. Olosuhteet loivat tasa-arvovaatimuksia, joiden myéta to-
teutettiin lainsaadanndllisia muutoksia; muun muassa ehkaisyneuvonta tuotiin kaikkien tietoisuu-
teen, aborttilakiin liittyvia rajoituksia kevennettiin, aitiyslomaa pidennettiin, lasten paivahoitoa ryh-
dyttiin jarjestdmaan seka valtion virastoista poistettiin naisia koskevat rajoitukset. (Rasanen 1984,
3-12, 147-168.)

Naisten kuormitus oli valtava seka henkisesti etté fyysisesti, kun palkkatydn tullessa sallituksi nai-
set joutuivat silti hoitamaan suurimman osan kotitoista tyon lisaksi perinteisen mallin mukaan. Kii-
reinen elamantilanne oli mainoksen lahtokohta. Mainonnan tehtavana ei ollut yrittaa muuttaa tyon-
jakoa tasavertaisemmaksi kannustamalla miehiakin kotitoihin, vaan saada nainen sopeutumaan
tilanteeseen. Esimerkiksi ostamalla pehmoisen neuletakin tai muun luksustuotteen, modernin ela-
man taakka tuntuisi naiselle siedettavammalta ja olo rentoutuneemmalta. Mainokset myos suoras-
taan kehottivat naista muistamaan velvollisuutensa ja tekemaan palkkatyon uurastuksessa unoh-
tuneen pikkelssin. Mainonta vahvisti raskaan ja kiireisen elamantilanteen ja vaatii naista sailytta-
maan parhaan mielialan. Hymy ja hyva mieliala ovat perinteisia naisten persoonallisuuteen kohdis-
tuvia odotuksia. Myds esimerkiksi haaveilu dieettilounaasta seka toteamus “polje kuntoa, ala jal-

kaa” on sellainen, jota ei mieslukijoille esitettaisi. (Maatta 1991, 58-59.)

Naisia on my6hemmin kuvattu itsendisempina ja enemman kotiympariston ulkopuolella. Nama piir-
teet vahvistavat uudenlaisen perhekeskeisen mieskuvan ja itsendisemman naiskuvan mallia, mutta
naisten perinteisista vastuualueista vihjaillaan silti. Maatan tutkima mainosaineisto liittdé miehiin ja
naisiin aika vahan kotiaskareisiin liittyvia velvollisuuksia, mutta perinteinen roolitus nékyy pienen-
pienia vihjeind, muun muassa pesuainemainoksessa puhdasta paitaa koskee naisen kasi, ja ko-
dinkonemainoksessa naisen kadet muistuttavat ruuanlaiton ja tiskaamisen kuuluvan naisille.
(Maatta 1991, 54, 60.)
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5 NAISEN ASEMA SUOMESSA JA MAAILMALLA

Suomalaiset naiset ovat saaneet vaikutteita kansainvalisista naisliikkeista, joiden myota alettiin
vaatia oikeuksia ja tasa-arvoa eri eldaman osa-alueita koskien. Englannin ja Yhdysvaltojen vaikutus
maailmanlaajuiselle naislikehdinnalle on ollut merkittava. Muiden maiden, kuten Ruotsin ja Vena-
jan tapahtumia, on avattu hieman tarkemmin siksi, etta ne ovat olleet vahvasti lasna Suomen his-
toriassa valtasuhteidensa seka naapuruutensa my6ta. Satoja vuosia sitten solmitut lait ja kaytannét

ovat luoneet pohjaa my6hemmille lakiuudistuksille.

5.1 Naisen asema ja feminismin ilmentyminen Suomessa

Naiset osallistuivat politikkaan heti kun tasavaltamme syntyi. Kaplan viittaa Haavio-Mannilaan,
jonka mukaan politikkaan mukaan astuminen oli mahdollista niin aikaisin siksi, koska miespoliitikot
eivat olleet viela ehtineet juurtua poliittiseen yhteiskuntaan. (Kaplan 2013, 84.) Tama mahdollisesti

vaikutti myos naisliikkeen syntyyn ja toimintaan eri aikoina.

Liikehdinta kohti naisten ja miesten tasa-arvoa alkoi jo kauan ennen itsenaistymista. 1850-luvulla
suomalaiset naisaktivistit lukivat John Stuart Millia ja puhuivat tyttdjen kouluttamisen tarkeydesta.
Naisten oikeuksien puolesta puhujien maara kasvoi, kun ensimmaiset naisjarjestot syntyivat 1880-
luvulla. Suomen naisasialiikkeen johtohahmona pidetty Adelaide Ehnrooth kirjoitti asiasta sanoma-
lehtiin ja pian aihe heréatti keskustelua suomalaistenkin keskuudessa. Monet kirjassa esiintyneet
toiveet ovat nykypéivana toteutuneet, esimerkiksi aanioikeus ja vapaa paasy virkoihin. (Korppi-
Tommola 1984, 25.) Minna Canth ajoi naisten oikeuksia aktiivisesti 1880-luvulta alkaen kiinnittaen
huomiota erityisesti tyolaisnaisten asemaan. Kirjailijan vaikutus edisti naisliiketta erittain paljon.
(Virrankoski 2012, 233.)

Tasa-arvoinen oikeus perimiseen myonnettiin vuonna 1878, mahdollisuus yliopistoon avautui nai-
sille vuonna 1901 ja @anioikeus saatiin vuonna 1906, jolloin Suomi ensimmaisena maana maail-
massa myonsi naisille tdydet poliittiset oikeudet. (Sosiaali- ja terveysministerid 2022.) Vuonna 1929

kumottiin vanha kaytanto, jonka mukaan miehella oli hallintaoikeus vaimonsa omaisuuteen. Tyo-
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vaenliike vaati naisten palkkatason kohottamista miesten palkkojen tasolle. Naisten arvostus kas-
voi maailmansotien valisena aikana muun muassa siksi, kun tyttdjen todettiin kansakoulussa ole-

van yhté etevia poikiin verrattuna. (Virrankoski 2012, 352.)

Suomen itsendistyessa naisten aseman ja oikeuksien kehittaminen oli jo hyvassa vauhdissa. 1920-
lukuun mennessa tarkeimmat uudistukset oli jo tehty ja naisten tasa-arvolle ei ollut enaa lainsaa-
danndllisia esteitd. Uuden avioliittolain mukaan naisilla oli oikeus omaan omaisuuteen. (Korppi-
Tommola 1984, 30.)

1960-luvulla tasa-arvoaktivistit toivat esille lastenhoidon vastuun. Samana vuosikymmenen aikana
luotiin Suomen ensimmainen vanhempainvapaajarjestelma, ja laki mahdollisti paivahoidon pienille
lapsille. 1970-luvulla seksuaaliset ja ehkaisyyn liittyvat kysymykset nousivat esille. 70—-luvulla
abortti sallittiin sosiaalisista syista ja lainsaadanté tarjosi ehkaisypalveluita. Parisuhde- ja seksuaa-
likasvatus tuli osaksi koulutussisaltoa. Homoseksuaalisuus dekriminalisoitiin ja ensimmaiset turva-

kodit perustettiin. (Sosiaali- ja terveysministerio 2022.)

Riitta Jallinojan mukaan Yhdistys 9 vaikutti Suomessa ja yritti kehittaa eteenpain keskustelua su-
kupuolirooleista. Samoihin aikoihin Yhdysvalloissa alettiin jo luoda uutta naisliikettd. Suomessa fe-
ministinen liike muotoutui muita maita myohemmin, kun ensimmaiset ryhmat perustettiin 1973. Ul-
komailla, kuten Ranskassa, Englannissa ja Pohjoismaissa matkustelleet henkildt olivat tutustuneet
feministiseen likkeeseen ja saaneet vaikutteita, jotka jyllasivat voimakkaasti Euroopan suurissa
kaupungeissa. Anita Gronberg kertoo feminismin rantautuneen Suomeen pitkalti ruotsin- ja suo-
menruotsinkielisten kautta, silla kirjallisuutta oli tarjolla paremmin ruotsin kielelld. Suomessa luettiin
paljon feministista kirjallisuutta ja vaikutusten pohjalta syntyi uusia ryhmia, joiden maara kasvoi 70-

luvun edetessa. (Naiset naisten asialla, 1983.)

Uusi ajatus naisesta Suomen presidenttind nousi ilmoille 1982, kun liberaalinen kansanpuolue
asetti Helvi Sipilan ehdokkaaksi presidentinvaaleihin. Sipila osallistui moniin kansainvalisten nais-
jarjestojen seka partiotyttdjen maailmanjarjeston johtotehtaviin. Han toimi myos YK:n apulaispaéa-
sihteerina vuosina 1972-1980 kiinnittden huomiota kehitysmaan naisten koulutuksen vahaisyyteen
ja alistettuun asemaan. Vuoden 1994 presidentinvaaleissa ehdokkaana oli kaksi naisehdokasta ja
lasikatto rikottiin vuonna 2000, kun Tarja Halonen valittiin presidentiksi Ahtisaaren seuraajaksi.
(Virrankoski 2012, 409, 414.)
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5.2 Englanti ja Yhdysvallat

1700-luvun Ranskasta lahtoisin oleva valistus haastoi Raamatun kirjallisen tulkinnan ja suosi yksi-
l6nvapautta omatuntoon seka uskontoon koskien. Se vaikutti siten ensisijaisesti miesten, mutta
myos pikkuhiljaa naisten aseman paranemiseen Euroopassa ja Yhdysvalloissa. Ihmiset alkoivat
myos olemaan tietoisia ja kiinnostuneita ymparillaén olevasta maailmasta seka erilaisista yhteis-
kunnista, uskonnoista ja kulttuureista. Molemmat seka katolinen etta protestanttinen kirkko koki
"feminisoitumista” 1800-luvun aikana. (Rendall 1985, 7, 21, 73, 100.) 1800-luvulla englantilaiset
naiset protestoivat useissa mielenosoituksissa koskien heidan huonoa asemaansa erityisesti per-
heidensé toimeentuloon liittyvissa asioissa. Itdisessa Englannissa jarjestettiin naisten jarjestamia
laajoja ruokamellakoita. Samaan aikaan Amerikassa ministerit alkoivat huomioida naiset lasten-
kasvatuksen tarkeimpana prinsiipping, joten heidan koulutukseensa alettiin kiinnittamaan parem-

paa huomiota koska se vaikutti suoraan tulevaan jalkikasvuun. (Rendall 1985, 119-200.)

Vuoden 1848 Yhdysvaltojen Seneca Fallsissa pidetty kokous naisasioiden puolesta sai suuret
rattaat liikkeelle. (Virrankoski 2012, 233.) Sen myota englantilainen liberaalipoliitikko John Stuart
Mill inspiroitui kirjoittamaan maailmankuulun kirjansa The Subjection of Women vuonna 1869.
Hanen mukaansa miesten oikeudellinen valta naisiin nahden on suurin este ihmiskunnan kehitty-
miselle. Hanen mielestaan kaikki inmiset sukupuolestaan huolimatta saisivat vapaasti kayttaa
omia kykyjaan ja taitojaan ja tehda sita tyota mika tuntuu itselle omimmalta. Myds hanen mu-
kaansa englantilaiset ovat kauempana luonnontilasta kuin mikaan muu nykyihminen, jonka myota
suhde naisiin on epaluonnollinen ja alisteinen; he ovat kurin ja sivilisaation tuotoksia. Kirjalla on

ollut suuri vaikutus naisten aseman huomioimiseen maailmanlaajuisesti. (Mill 1869, 23, 117-118.)

Britanniassa noin vuodesta 1850 vuoteen 1860 oli merkittava vaihe naisten likkeiden syntymi-
sessa. Silloin ilmestyi feministilehti English Woman’s Journal, joka késitteli naisiin liittyvia yhteis-
kunnallisia epakohtia, esimerkiksi tasa-arvoa koskevia kysymyksia ja naisten tyollistymismahdolli-
suuksia. Myos keskustelu erilaisten ehkaisymenetelmien mahdollisuudesta nousi 1800-luvulla
pintaan. (Rendall 1985, 225, 307.)

Yhdysvaltojen ja Englannin feministisesta likehdinnasta huolimatta englanninkieliset mainokset

ovat olleet pitkdan huomattavasti sovinistisempia ja jyrkempia kuin Suomen vastaavat. My6s niiden

esittama naiskuva on viela perinteisempi ja sukupuoliroolillisesti latautuneempi kuin suomalaisissa
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mainoksissa. Huomattavaa on se, etta englanninkieliset mainokset sisaltavat loukkauksia ja sovi-
nismia, mita ei I0ydy vastaavista suomalaisista mainoksista. (Komulainen 1989.) Vasta 60-80-lu-
vuilla mainosten korrektiuteen ja konservatiivisiin sukupuolirooleihin alettiin kiinnittamaan huomiota
ja siihen asti mainostajat saivat olla niin loukkaavia kuin halusivat. Esimerkkina KUVA 4, jossa

viitataan naisen tyotehokkuuden vaikuttavan ulkonakoon.

IF YOU, TOO, HAVE LACKED VITAMINS,
DISCOVER THE GRAND THINGS THEY
CAN DO FOR YOU. AND TO HELP GET YOUR
VITAMINS, EAT KELLOGG'S PEP FOR
BREAKFAST. IT'S A SUPREMELY DELICIOUS
CEREAL —~ CRUNCHY GOLDEN FLAKES OF
BRAN AND OTHER PARTS OF WHEAT,
ENRICHED WITH VITAMINS

4

V B AND D. EAT IT EVERY

ﬁ DAY, AND SEE IF YOU DONY
$é HAVE MORE ZIP AND 2£5T!
i ot

Vitamins for pep! PEP for vitamins!”

KUVA 4. Kellogg’s 1939.
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5.3 Ruotsi

Vuonna 1734 Suomen ollessa osa Ruotsin kuningaskuntaa, Ruotsissa saadettiin laki, joka antoi
pohjan myds Suomen omalle lainsaadannolle. Lain my6ta tehtiin siviili-, rikos- ja prosessioikeudel-
listen saadosten yhtaaikainen kokonaisuudistus. Laki jakautui paaosiin eli “kaariin”, joita oli yhdek-
san. Kaariin sisaltyivdt muun muassa naimiskaari ja perintokaari. (Eduskunta 2009.) Suomessa

nama lait kumottiin avioliittolain osalta vuonna 1930 (Laki avioliittolain voimaanpanosta 235/1929,

18) seka 1960, kun uusi perintdkaari astui voimaan vanhan tilalle. (Laki perintdkaaren voimaanpa-
nosta 41/1965, 18.) Ruotsin ja Suomen yhteiskuntarakenne ja oikeusjarjestelméat muistuttavat toi-

siaan hyvin paljon, taman takia lakien valmistelussa ja oikeuden tulkinnassa tehdaan usein vertai-
lua Ruotsiin. (Eduskunta 2021.)

Kaplanin mukaan naisten asemaa koskeva kysymys on ollut poliittinen ja polttava aihe Ruotsissa
jo huomattavan ajan, 1800-luvulta saakka. Ennen mitdan muita maita, naiset saivat luvan osallistua
kaupankayntiin ja myyntiammateihin vuonna 1810, vuosi sen jalkeen, kun Suomi siirtyi Venajan
vallan alle. Vuonna 1845 mahdollistui oikeus omaisuuden perimiseen ja vuodesta 1859 eteenpain
naiset pystyivat kouluttautumaan ala-asteen opettajiksi. Naiset saavat aanioikeuden vuonna 1919
ja vuotta myohemmin uusi perhelaki kumosi miehen holhouksen vaimoa ja lapsia kohtaan. (Kaplan
2013, 67.)

Seksuaalikasvatus on kuulunut koulujen lukujarjestyksiin vuodesta 1956 saakka (Adams, Winston
37-38), samoin ehkaisy on saatavilla 15-vuctiaille ilman vanhempien suostumusta. Abortti on myos
mahdollinen sitd pyydettdessa. (Kaplan 2013, 68.) Kaplan toteaa, ettd Ruotsi on tarkoituksenmu-
kaisesti siirtynyt pois ajatuksesta ja avioliiton laillisesta suojaamisesta, jossa naimisissa olo on ai-
noa laillinen yhdessa eldmisen muoto. Perhetta koskevat lakimuutokset ovat poistaneet luontaisen
moralisoinnin koskien avioliiton ulkopuolella syntyneita lapsia. Kasvava maara naisia on solminut
avioliittoja ja hankkinut lapsia avioliiton ulkopuolella. On myds huomattavaa, etté syntyvyys Ruot-
sissa ei ole juurikaan alhaisempi huolimatta liberaalista asennoitumisesta aborttia ja ehkaisya koh-
taan. (Kaplan 2013, 68-89.) Kotitalouden koneellistuminen ja valmistuotteiden yleistyminen muut-
tivat myds Ruotsissa kotirouvan roolia. Vanhemman rooli jaettiin yhdessa isén kanssa, jolloin didin

rooli koki my6s muutoksen. (Maatta 1991, 28.)
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Kaplan viittaa Tages-Anzeigeriin, jossa kerrotaan kysymyksen tasa-arvoisesta palkkauksesta
nousseen esiin jo vuonna 1944. Ruotsi oli ensimmaisia maita, joka allekirjoitti YK:n yleissopimuk-
sen koskien tasa-arvoista palkkausta vuonna 1960. Tasta seurasivat tasa-arvoiset palkkauskay-
tannadt ja vuoden 1968 tasa-arvo-ohjelma, jota saateli sosialistinen puolue. Naisten osallistuminen
tyoelamaan nousi vakaasti vuosien 1974-1986 valilla 60 prosentista 80 prosenttiin. Tama huomi-

oitiin muuallakin Euroopassa. (Kaplan 2013, 70.)

54 Vendja

Kun Ruotsissa oli tyypillista, etta kasintehtyja terveyssiteita oli saatavilla jo vuosisadan vaihteessa,
ne yleistyivat paljon my6hemmin myos seka Venajalla ettd Suomessa. Kuukautiset olivat tabu ja
naisten muistot siita, kuinka aidit ottivat vastaan tyttariensa uutiset ensimmaisista kuukautisistaan,

olivat harvoin myonteisia. (Haavio-Mannila & Rotkirch 1996, 97, 99.)

Vengjalla naisten tyollistymiseen varsinkin miesvaltaisilla aloilla on suhtauduttu jokseenkin nihke-
asti. Naisten on ollut hankala tyollistya miesvaltaisella alalla, mutta naisvaltaisilla aloilla palkkaa ei
maksettu niin paljon, jolloin venalainen nainen joutui tyoskentelemaan pidempia paiva parjatak-
seen. Miesvaltaisilla aloilla tydskentelevilla naisilla ei ollut mahdollisuuksia ansaita enemman ny-
kyisessa tyossaan, kun taas naisvaltaisilla aloilla oli sellaisia mahdollisuuksia, mutta heidan taytyi
sitten tehda pidempia tyopaivia selviytyakseen. Miehille naisten palkkataso on ollut myos itsetun-
tokysymys; patriarkaalisen perhemallin mukaisesti nuorten naisten kuului tienata vahemman kuin
miehensa. Perhesyyt ja aitiysloma vaikuttivat myos naisten tyovalintoihin, mika johti yleensa siihen,
etta nainen joutui ottamaan tyota, mika ei vastannut omaa ammatillista koulutusta. Naiset pystyivat
ottamaan osaa politiikkaan ja pitivat korkeaa yhteiskunnallista asemaa mahdollisena, mutta he ko-
kivat omaavansa miehisia piirteita itsessaan. Myos Ortodoksinen kirkko on vaikuttanut naisihan-
teeseen; naisen tulee olla heikko ja lempealuonteinen. Leningradissa 1980-luvulla syntynyt femi-
nistinen liike "Maria Club” sai suosiota ortodoksilaisten naisten keskuudessa, mika yhdisti feminis-
min ja ortodoksisen kirkon ideologian. (Haavio-Mannila & Rotkirch 1996, 7, 31, 63, 110, 218, 241.)

Vahvan patriarkaalisen kulttuurin kdantdpuolena on se, etta venalaisissa kansansaduissa on tois-

tuvasti sama teema: vahvat, itsenéiset naiset ja heikot, feminiiniset miehet. Naissa tarinoissa nai-

sella on usein rooli kodin ulkopuolella; tarinan nainen voi olla esimerkiksi viisas kuningatar tai soturi.
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Tarinoissa ei sisallyteta tiukkoja sukupuoliraameja ja seka miehet etta naiset voivat omaksua vas-
takkaiselle sukupuolelle tyypillisia piirteita. Haavio-Mannila ja Rotkirch mainitsevat myos sen, etta
miehié on kahta eri tyyppia: aggressiivisia machoja tai heikkoja ja epaaloitteellisia. (Haavio-Mannila
& Rotkirch 1996, 73, 79, 85.)

Haavio-Mannilan ja Rotkirchin mukaan heilta valitettavasti puuttuu riittavasti tutkimustietoa naisten
tietoisuudesta asemaansa koskien ja heidan samaistumiseensa feministisiin likkeisiin. Heidan mu-
kaansa olisi ollut kirjan kirjoittamisvuonna liian optimistista paatella, ettd miesten ja naisten valinen
tasa-arvo olisi lahitulevaisuudessa poliittisella asialistalla Venajalla, mutta jonkinlaista kehitysta ta-
pahtuu hieman siihen suuntaan. (Haavio-Mannila & Rotkirch 1996, 246, 247.)
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6 ILMIOT MAINONNASSA

Avaamme sukupuolirooleja, tasa-arvoa ja rasismia kasitteina seka kaymme lapi vivahteita, kuinka
ne esiintyivat mainonnassa. Tasa-arvolakia ei ollut vield 1950-70-luvulla ja néin ollen nykypaivana
kyseenalaiseksi luokiteltavaa sisaltoa oli havaittavissa mainoksissa. Viittaamme mainoskuviin, joi-

den avulla pyrimme selkeyttdmaan naita aiheita ja tuomaan konkreettisia esimerkkeja.

Mainonnan eettisen neuvoston hyvien markkinointitapaa koskevien periaatteiden mukaan mainos
on hyvan markkinointitavan vastainen, mikali siina pyritaan vinjaamaan toisen sukupuolen aseman
alempiarvoisuudesta, tai jos niissa yllapidetaan kaavamaisia roolikasityksia koskien naisia ja mie-
hia. Naisen tai miehen kayttamista katseenvangitsijana tai seksiobjektina pidetaan hyvan tavan
vastaisena etenkin silloin, kun nailla seikoilla ei ole mitaan tekemista mainostettavan palvelun tai
tuotteen osalta. Halventava, alentava tai vaheksyva esitystapa ei ole hyvaksyttavaa. (Keskuskaup-
pakamari 2022.)

6.1 Sukupuoliroolit

Maatta viittaa Douvaniin ja Serbiniin, joiden mukaan sukupuoliroolit ovat yhteiskunnassa opittuja
rooleja, joiden sisaltd riippuu vallitsevasta kulttuurista. Niihin sisaltyvat tietynlaiset odotukset ja

kayttaytymistavat, joita pidetaan tietylle sukupuolelle ominaisina. (Maatta 1991, 3.)

Jorma Siltari tutki tasa-arvon ilmentymistd mainonnassa vuosina 1983-1984 teoksessaan “Tasa-
arvo ja mainonta”. Tutkimusaineistona olivat sanomalehdet, yleisaikakausilehdet, naistenlehdet,
nuortenlehdet, erikoislehdet, miestenlehdet, ulkomainonta seka TV-mainonta, joista oli poimittu
mainoksia. Siltarin mukaan mainonnalla on keskeinen asema kapeiden ja rajoittavien sukupuoli-
roolien yllapitamisessa. Mainonta ikaan kuin karjistda todellisessa eldmassa olevia eroja, esimer-
kiksi nainen kuvataan miehia yleisemmin lasten parissa. Taméa korostaa perinteista roolikuvaa,
jonka mukaan perhe, koti ja lapset ovat naisen aluetta. Tutkimuksen empiirisen osan térkein johto-
paatos siis on, ettd mainonta eri mekanismien kautta yllapitaa sita epatasa-arvoista tilannetta, joka

vallitsee suomalaisessa yhteiskunnassa sukupuolten valilla. (Siltari 1985, 215.)
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Leena-Maija Rossi toteaa artikkelissaan, ettd markkinoimansa tuotteen tai palvelun ohella mai-
nonta on hyvin usein sukupuolimainontaa. Kéytdssa ovat erilaiset tehokeinot, kuten selkeasti mie-
heksi ja naiseksi tunnistettavat henkil6t, jotka esitetdan ihannekuvilla, parodisesti karikatyyrimai-

sina tai tavoittelemalla realismin ja dokumentaarisuuden vaikutelmaa. (2006, 62.)

Konttisen ja Heinosen mukaan mies ja nainen esitettiin viela 1950-luvulla yleensé perinteissa roo-
leissaan. Miehisen palvonnan kohteena oli nainen, joihin miehen katse osui mainoksissa ihaile-
vasti. Perinteiset sukupuoliroolit alkoivat murentua ollessaan voimassa 1960-luvulle saakka, kuten
KUVA 5 havainnollistaa. Mainosten naiset hyppasivat kotipiirin ulkopuolelle seikkailijattariksi ja
epatavallisiin toimiin, ja painvastoin miehia alettiin kuvata kotitaloustdiden parissa, mainoskuvien
naiset edustivat naisihannetta, jolla ei ollut juurikaan yhtalaisyyksia suomalaisen naistyypin kanssa.

(2001, 204.) Vahapukeisuuden ollessa tabu 1950-luvulla, 1960-luvun mainoksissa naisen vartalo

erotisoitiin ja naisellisuutta tuotiin esille muun muassa vartalon muotoja korostavalla vaatetuksella.
(Aikasalo, 2000.)

IKKO VAL OY

e

KUVA 5. Mainosmuseo 1953.

Siltari toteaa, etté ravintolat mainostivat 80-luvulla naisesiintyjia seksuaalisuuden kautta strip tea-
sen tyyliin tai turvautumalla yldosattomaan naisyhtyeeseen. Miesartisteja mainostetaan puhtaasti

musiikillisesti. Hesperian yokerhon mainoksessa huudahdetaan "BOYS! The Girls are here!”, miké

31



viittaa ravintoloiden yleiseen kaytantoon houkutella miehia ravintolaan naisten avulla ja tarjoamaan
toimintaa ensisijaisesti miehille. Naisten seuraa suorastaan luvataan miehille. (Siltari 1985, 101.)
Mainonnassa on myos tavallista rinnastaa naisiin lapsellisia piirteita, jonka myo6ta naista pidetaan
lapsenomaisena eika aikuisena, taysivaltaisena ihmisena. Tassa tapauksessa hyodynnetaan suo-
jelemisviettia, minka voi laukaista lapsi. Mainoksissa voi esiintya sormi suussa oleva nainen, mika
rinnastetaan lapseen tai kayttamalla lahikuvia naisen suusta ja huulista, kun han on syomassa.
(Siltari 1985, 144, 150.)

Siltarin (1985, 118) mukaan lansimaalaisen kulttuuriperinndn suhtautumista sukupuolisuuteen ja
seksuaalisuuteen kertoo se, etta naisen sukupuolisuuden korostamista mainonnassa mielletaan
pahimmassa tapauksessa “arveluttavaksi’, kun taas miesten vastaava korostaminen on yhteis-
kunnallisesta nakokulmasta omituista ja “rumaa”. Tavanomaista on myds se, etta naiset ovat kau-

niita ja nuoria, miehet taas vanhempia.

Miehisesta nakokulmasta kumpuava pyhimys-huora kahtiajako vallitsee yhteiskunnassa. Kumpikin
on miehen luomia ja miehelle tarkeita, mutta ne molemmat sivuuttavat naisen arvon ja aseman
merkityksen yhteiskunnassa. Oman vaimon tai tyttaren on oltava pyhimys ja ainoa hyvaksytty tapa
korostaa naiseutta on olla kasvatuksen tarkein periaate eli aiti. Naisen seksuaalisuus on loukkaa-
vaa ja sopimatonta siten, etta se loukkaa itse miesta isana ja puolisona. Naisen seksuaalista hy-
vaksikayttda voidaan Siltarin (1985, 85, 200) mukaan katsoa rakenteellisena osana naiskuvan ko-

konaisuutta.

Aivan omanlaatuisensa kategoriansa muodostavat kuukautissuoja- ja tamponimainokset. Mainok-
sissa urheilulliset ja “poikamaiset” tytdt saavuttavat tasa-arvon miesten kanssa kayttamalla kyseisia
tuotteita ja peittamalld merkit kuukautisista ja nain ollen sukupuolestaan. Mainoksen sanoma “ole
vapaa, ole varma, ole huoleton — ole melkein kuin mies” kieltdd oman minuuden, naiseuden. Su-
kupuoli on nain ollen suuri hapea, kuten aina on ollutkin, ja tdman hapean peittdmalla nainen voi
kokea itsensé melkein yhta tasa-arvoiseksi kuin mies. (Siltari 1985, 141.) Naisia myos verrataan

jopa esineisiin tai kaytetdan esineiden mainostamisessa, kuten KUVA 6 osoittaa.
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Liian monet
autoradiot

muistuttavat
naista.

Ne saattavat tulla kalliiksi. Ne voivat oikutella, olla
epavarmoja ja liian herkkia eivatkd “istu” mihin
autoon tahansa. Silti ne voivat olla darettoman tyy-
likkaita ja niissa on palion koristeita. Asa Car-Ula
on tyylikas. Siind ei ole mitddn turhaa. Ei paalla
eikd sisalla.

Se on joka millitaan asiallinen. Siksi se onkin niin
varma.

Siind on maailman varmin asemanvalinta, jota tay-

dentad automaattinen elektroninen hienoviritin, Se
on helppo asentaa jokaiseen autoon. Ja se toimii
sekd 6 ettd 12 voltin akulla. Car-Ulan pétevyys on
todettu tuhansissa autoissa jo kahden vuoden aikana
seka Suomessa ettd Ruotsissa.
Sen kanssa ette joudu pulaan eika siitd ole harmia.
Vain yhdessa suhteéssa se muistuttaa viehattavaa
naista. ;
Jokainen mies sijoittaisi sen ele

L ?

ASA CAR-ULA

ISR

5 %
4/ RADION X
‘Q’w.x v

KUVA 6. Tekniikan Maailma 1967.

ASA CAR-ULA *192:-

parempaa ette 10yda

Teknlikan Maallma 11/1967
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Maatan mukaan mainonnasta on tullut taikapeili, jonka myota ihmiskunta ei huomaa jokapaivaisen
elaman epakohtia ja ongelmia. Lisaksi ei huomata mahdollisuuksia tai tapoja, joilla voidaan vaikut-
taa asioiden kulkuun. Miehen ja naisen raskaita velvollisuuksia ei korosteta liikaa, vaan annetaan
eritoten naisille mahdollisuus paeta todellisuutta ylellisyys- ja kauneustuotteiden, myos vaatteiden
maailmaan. Aktiivista toimintaa yhteiskunnan kehittymiseksi ei tapahdu niin kauan kuin mainonta
yllapitda luomaansa todellisuutta ja vahvistaa toivetta paremmasta tulevaisuudesta. (Maatta 1991,
89-91, 94)

6.2 Tasa-arvo

Tasa-arvo tarkoittaa kaikkien ihmisten yhtalaista arvoa yksiloina ja yhteiskunnan jasenina. Keskei-
sin tasa-arvo kysymys maailmanlaajuisesti on naisten ja miesten valinen tasa-arvo. Suomessa Pe-
rustuslain 6. § 2. momentti sanoo: "Ketaan ei saa ilman hyvaksyttavaa perustetta asettaa eri ase-
maan sukupuolen, ian, alkuperan, kielen, uskonnon, vakaumuksen, mielipiteen, terveydentilan,

vammaisuuden tai muun henkiloon liittyvan syyn perusteella." (Opetushallitus 2021.)

Suomessa hallitus antoi tasa-arvolakiesityksen eduskunnalle vuonna 1985 ja tasa-arvolaki (L
698/86) astui voimaan 1.1.1987. (Maatta 1991, 20.) Terveyden ja hyvinvoinnin laitoksen mukaan
kyseinen laki eli viralliselta nimeltaan laki naisten ja miesten valisesta tasa-arvosta, kieltaa valitto-
man ja valillisen syrjinnan sukupuolen perusteella ja velvoittaa edistamaan sukupuolten tasa-arvoa.
Lakiin sisaltyy myds sukupuolivahemmistdjen syrjintasuoja seka velvoite syrjinnan ehkaisyyn. Suo-
messa tasa-arvovaltuutettu seka yhdenvertaisuus- ja tasa-arvolautakunta valvovat lain noudatta-

mista. (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2011.)

Siltari havainnoi, ettd mainoksia tarkasteltaessa alastomuutta esiintyy yleensa hygieniatuotteiden
mainoksissa, joissa se on luonnollisessa kayttotilanteessa. Naissa mainoksissa seksuaalisuus tai
sukupuolisuus ei itsessaan ole loukkaavaa, mutta tasa-arvon kannalta tilanne on vinoutunut. Nai-
nen on se, joka huolehtii omasta hygieniastaan ja kauneudestaan, mika on miesten maaraama
sosiaalinen pakko. Kaukana todellisesta tilanteesta on myds miesten osallistuminen kotitdihin mai-
noksissa. Siltarin tutkimusten mukaan mainoksissa mies on tekeméasséa kotitoita lahes yhta usein

kuin nainen, vaikka todellisuudessa naiset tekevat niita enemman. (Siltari 1985, 45,138.)
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Miesten ja naisten valinen tasa-arvovaatimus arsyttaa myos joitain miehia. Siltarin tutkimuksen
haastateltujen miehien mukaan sukupuolten valinen tasa-arvo on jo tarkeimmillé osa-alueilla toteu-
tunut. Heidan mielestaan on olemassa arvoja ja perinteita, joita ei tulisi pilata tasa-arvon nimissa,
muun muassa naisten perinteinen ulkonakd ja muut tydnjakoon ja rooleihin liittyvat kysymykset.
(Siltari 1985, 173.)

6.3 Rasismi

Kilpailu- ja kuluttajavirasto kertoo markkinoinnin hyvasta tavasta, jossa syrjiva mainonta kielletaan.
Mainonta ei saa vahvistaa yhteiskunnassa olevia syrjivia asenteita eika loukata tai halventaa ih-
misryhmaa tai inmista. Etniset ryhmat ja kulttuurit on esitettava mainoksissa yhdenvertaisina. (Kil-
pailu- ja kuluttajavirasto 2021.) KUVA 7 osoittaa, ettei mainonnan hyvaa tapaa noudatettu viela 40—

50-luvulla.

Ainoastaan Afrikan
neekeri ei

VEIKKAA

Kaikki toiset veikkaavat

ja saavat

VEIKKAUSVOITTOJA!

Veikkaus jatkuu jdlleen.

Nyt ovat kohteina jdnndt
pallopelit!

Veikkaamalla tuette nuorison liikuntakasvatustyota!

KUVA 7. Veikkaus 2018.
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Kyrdla (2006, 116) kirjoittaa artikkelissaan Ruumis, media ja ruumiinkuvat erilaisista median luo-
mista ihanteista. Han viittaa ruumisnormeja tutkineen filosofi Susan Bordon kiinnittdneen huomiota
valkoiseen kauneusihanteeseen, jonka mukaan naiskauneus yhdistetaan usein valkoisuuteen. Et-

nisessa sukupuolittuneessa vallankaytossa ei-lansimaiset piirteet nimetaan “rumiksi’.

Norrlinin ja Kentan (2021, Ongelmalliset trendit ja kierot standardit) mukaan tdmanhetkiseen valta-
virtaihanteeseen eivat lukeudu ikaantyvat, lihavat tai muut kun valkoiset ihmiset. Lansimainen kau-
neusihanne on nykypaivanakin rasistinen, ableistinen seka heteronormatiivinen. Kauneusihanteet
ovat epareiluja ja syrjivid. Niiden luomat paineet voivat aiheuttaa mielenterveydellisia ongelmia,
kuten syomishairioita, masennusta ja dysmorfista ruumiinkuvan hairiéta. Ihanteet ruokkivat myds

itsetunto-ongelmia ja aiheuttavat paineita.

Lloyds Banking Group (2018) tutki etnisyyden esiintymista Iso-Britannian mainonnassa vuonna
2018. Vaikka etnisyyden esittdminen onkin edistynyt, siind on viela parantamisen varaa ja negatii-
visia stereotypioita on edelleen havaittavissa. Tutkimuksen mukaan tummaihoisia, aasialaisia ja
muita etnisia vahemmistoryhmia esitettiin harvoin mainonnan keskiossa niin sanottuina paahenki-

I6ina ja he ovat aliedustettuina. He myds kokevat, etteivat mainokset tunnista heidan kulttuurejaan.
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7 1950-1970-LUVUN PIIRTEITA

50-70-luvuilla kaytiin lapi monenlaisia merkittdvia muutoksia ja tapahtumia niin yhteiskunnallisesti
kuin kulttuurillisestikin. Aikakausien teemat ja tapahtumat heijastuivat mainontaan ja niista ammen-
nettiin erilaisia vaikutteita. Suomen hyvinvointiyhteiskunnan perusta rakentui, elintaso nousi ja va-
kiluku kasvoi. Suomessa saadettiin uusia lakeja, jotka edistivat kansan hyvinvointia. Aktivismi ja
erilaiset likkeet olivat voimissaan ja vaikutteita virtasi ulkomailta. Nuorisokulttuurit olivat loistossaan

ja opiskelijalikehdinta oli voimakasta.

Koko maailma seurasi mielenkiinnolla merkittavia tapahtumia televisioruudun aarelld. Kylma sota
aiheutti vastakkainasettelua ja varjosti vuosikymmenia. Mainonta kasvatti rooliaan markkinoinnin
piirissa. Se hyddynsi vaikutteita ja pyrki mukautumaan yhteiskunnallisiin muutoksiin. Erilaiset ilmi6t

|oysivat nopeasti tiensa mainosten sisaltoihin.

7.1 Historian kdannekohtia

Vuonna 1952 elintarvikkeiden saannostelyaika toisen maailmansodan jalkeen oli ohitse ja Suo-
mesta alkoi syntya hiljalleen kulutusyhteiskunta. Monet suomalaiset kuitenkin karsivat viela sotien
vaikutuksesta. Heinosen ja Konttisen mukaan amerikkalaisuus vaikutti suomalaiseen kulttuuriin
seka mainontaan ja se oli monen mielesta tervetullutta vastustuksesta huolimatta; pin up, uusi tek-
nologia, farkut ja rock ’n’ roll toivat suuren piristyksen sotien runtelemaan Suomeen. Nuorisoidolei-
takin omaksuttiin valtameren toiselta puolelta; James Dean, Marilyn Monroe ja Elvis Presley olivat
ennenndkemattoman suosittuja ja nuoriso otti heiltd vaikutteita musiikin ja vaatetuksen saralla.
(Heinonen & Konttinen 2001, 130-134.)

Palkansaajien maara kasvoi huomattavasti ja muusta Euroopasta poiketen myds naiset paasivat
laajasti osallistumaan tydelamaan kotiliesien kahleista. Toisen maailmansodan jalkeen alkoi uudis-
tusten aikakausi, mik& lisési vaeston vaurautta ja ihmisten kulutusta. Asutusta ohjattiin kaupunkei-
hin maaseudulta ja suuret tavaratalot alkoivat vakiinnuttamaan paikkaansa. 1960-luvulla vallitsi

hippiliike ja opiskelijaradikalismi; yhteiskunnallisista epakohdista alettiin keskustelemaan avoimem-
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min; oikeudenmukaisuus, politiikka ja sukupuolten valinen tasa-arvo olivat kovassa huudossa. Van-
hempien kauhuksi nuoret miehet kasvattivat pitkan tukan ja parran ja rupesivat kuuntelemaan rock-
musiikkia, eritoten Beatlesia ja Rolling Stonesia. (Heinonen & Konttinen 2001, 133, 136, 138-139.)

Hippiliikkeesta huolimatta 1960-luku oli erittain materialistista aikaa. Moniin kotitalouksiin hankittiin
auto ja televisio. Televisiolahetykset oli jo aloitettu vuosia sitten, mutta televisioita oli viela harvassa.
Mainonnalla oli tarkea rooli television alkuvaiheessa. Yleisradio valvoi mainosten sisaltoa tarkasti
ja ohjelmat olivat yhteiskunnallisesti savytettyja. TV- ja radio-ohjelmien perusrunkona olivat yhteis-
kunnan epakohdat, tasa-arvo, kehitysmaat ja kaupallisuuden kritiikki. Nuoret, kantaaottavat haas-
tattelijat saivat provosoivalla savylldaan monet katsojat ja kuuntelijat vihaisiksi. Kirkkokin osallistui
Yleisradion ohjelmien paheksuntaan. Opiskelijat olivat kaikesta huolimatta kiinnostuneet maailman
menosta ja he seurasivat tarkkaan muun muassa Vietnamin sotaa, Kuuban kriisid, Che Guevaran
valloituksia ja Maon kulttuurivallankumousta. Valloillaan oli myds eurooppalainen filosofia, mika

korosti yksilon vapautta ja vastuuta. (Heinonen & Konttinen 2001, 139-140.)

Kulutusyhteiskunnan syntyminen tasa-arvoistutti Suomea ja mainonta oli vahvasti tukenut kehitysta
siihen suuntaan. Ulkoiset merkit, esimerkiksi puku tai villapaita eivat enaa kertoneet ihmisen sosi-

aalista asemaa. Luokallinen yhteiskunta alkoi olla historiaa. (Heinonen & Konttinen, 139-140.)

7.2 Aikakauden tuomat muutokset mainontaan

Heinosen ja Konttisen (2001, 306) mukaan 1950- ja 1960-luvulla suomalainen mainonta oli vah-
vasti sidoksissa yritysten markkinoinnissa. Se sai enemman painoarvoa ja oli yksi menestystekija
yrityksille. Mainonnasta tuli tarkea osa markkinointistrategiaa, ja siita tuli merkittava kohta tuoteke-

hityksen, tuotannon, jakelun ja tuotemielikuvan muodostaman janan jatkeeksi.

1960-luvulla vanhojen yhteiskunnallisten ja kulttuuristen asetelmien jarkyttdminen ja kaataminen
nousivat olennaiseksi seikaksi — 60-lukua voikin kutsua kyseenalaistamisen ajaksi. Kylma sota ja
supervaltojen kilpailu ydinaseiden teholla ja maaralla loivat kauhun tasapainon, mika provosoi ky-

seenalaistamista. (Heinonen & Konttinen 2001, 140.)
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Yhteiskunnalliset uudistukset kaynnistyivat Suomessa toisen maailmansodan jalkeen. Uuden tyd-
aikalain myota siirryttiin viisipaivaiseen tyoviikkoon, mika lisasi vapaa-aikaa ja nain ollen myos ku-
lutusta. (Heinonen & Konttinen 2001, 135.) Suomi oli 60-luvulla moderni ja keskiluokkaistunut ku-
lutusyhteiskunta, jonka kehityksen tarkeina tukijoina voidaan pita@ markkinointia ja mainontaa.
(Heinonen & Konttinen 2001, 140.) Samaan aikaan elinkeinorakenne muuttui ja naisasialiike vaati
Suomessa yleista tasa-arvoa koskien elaman eri osa-alueita. (Jallinoja 1983.) Perheellisten naisten
tydssakaynti alkoi lisaantya ja muusta Euroopasta poiketen suomalaiset naiset osallistuivat laajasti
palkkatyohon. (Heinonen & Konttinen 2001, 133.)

1960-luvulla televisio teki lapimurron ja tdma nakyi myos printtimainonnassa: lehti-ilmoituksissa
kaytettiin usein televisiomainoksesta otettua valokuvaa ja televisiotahtia esiintyi mainonnassa. Pai-
netuissa mainoksissa kaytettiin televisiomainoksissa toistettuja lausahduksia tai sanomaa ja muis-
tutettiin televisioruutua muistuttavan rajauksen avuin, ettd mainos on televisiosta tuttu. Amer-Tu-
pakka hyodynsi televisiomainontaa runsaasti, 70-luvulle tultaessa tupakan mainonta televisiossa
kuitenkin kiellettiin kokonaan. (Heinonen & Konttinen 2001, 178-179, 185, 189.)

Vapaa-ajan lisaantyminen heijastui myos mainoksiin ja niissa esitettyihin kuviin. Alettiin esittaa har-
rastuksia ja rentoutumiseen liittyvia tilanteita. Miehet kuvattiin vakaina ja turvallisina isahahmoina,
jotka esitettiin usein autojen, savukkeiden ja vakuutuksiin littyvien mainosten keskella. Personointi
ja tuotemielikuvien rakentaminen olivat 1960-luvulla keskeisesséa roolissa mainosten osalta. (Hei-
nonen & Konttinen 2001, 204-205.)

Sampo Groupin (2017, 15-17) mukaan suomalaisessa yhteiskunnassa alettiin arvostamaan enna-
kointia ja tehokkuutta sotakorvausurakan my6ta. Vakuutusyhtiot vakuuttivat myds kodinkoneita ja
televisioita. Vakuutusalan merkitys korostui sodan aikana, ja toiminnan rahavirtoja haluttiin siirtaa
valtion alaisuuteen. Vakuutusyhtididen nakyvyys kasvoi 1960-luvun mainonnassa, kun Suomi au-
toistui. Saman vuosikymmenen aikana saadettiin likennevakuutuslaki, joka toi turvaa kasvavien

likenneruuhkien keskelle.

1970-luvulla Suomi kulki kohti pohjoismaista hyvinvointiyhteiskuntamallia. Naisia ty6llisti erilaisten
palvelualojen ja terveydenhoidon kasvu. (Heinonen & Konttinen 2001, 210.) Heinonen & Konttinen
2001, 219) viittaavat Bruuniin ym, joiden mukaan Suomessa oli 1970-luvulla kaksi vastakkaista

nuorisokulttuuria: punk ja diinarit. Diinarit ihailivat Yhdysvaltoja ja punk oli kapinaa. Mainonta haki
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innoitusta rockista ja punkista; hampurilaisten ja farkkujen mainontaan haettiin vaikutteita Yhdys-
valtojen ihannoinnista. Myos urheilijoita nakyi urheiluvalineiden, virvoitusjuomien ja autojen mai-
noksissa. (Heinonen & Konttinen 2001, 220.)
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8 ANALYYSIMENETELMA

Tuomen ja Sarajarven (2018, 1.1.2) mukaan laadullisessa tutkimuksessa nojataan havaintojen teo-
riapitoisuuteen. Teoriapitoisuudella tarkoitetaan sita, etta tutkimuksen tuloksiin vaikuttavia tekijoita
ovat muun muassa yksilon kasitys ilmiosta, tutkittavalle ilmidlle annetut merkitykset seka se, mita
valineita tutkimuksessa kaytetaan. Tieto on subjektiivista ja tutkija paattaa tutkimusasetelman
oman ymmarryksensa varassa. Tutkimustulokset eivat siis ole kaytetystd havaintomenetelmasta

irrallisia.

Opinnaytetyossa sovelletaan sisallonanalyysia teemojen avulla. Aineistolahtdisessa sisallonana-
lyysissa on tarkoituksena luoda teoreettinen kokonaisuus tutkimusaineistosta. Analyysiyksikot va-
litaan aineistosta tutkimuksen tarkoituksen tehtavanasettelun mukaisesti, eli tassa tapauksessa
teemat tukevat tutkimuskysymykseen haettavaa vastausta. Sisallonanalyysin menetelmilla voidaan
analysoida dokumentteja systemaattisesti ja objektiivisesti. Tutkittavasta ilmiosta pyritaan saa-
maan tiivistetty kuvaus. Sisallénanalyysin avulla voidaan tehda monenlaista tutkimusta, ja sita voi-
daan kayttaa nahtyjen sisaltéjen valjana teoreettisena kehyksena. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 4.2.)
Sovellamme tutkimusmenetelmaa analysoimaan mainoskuvia sek& huomioimaan ohessa myds
mainoksiin sisaltyvan tekstin, silla mainosten teksti on vahvasti sidoksissa myds analysoitavaan

kuvaan muodostaen yhdessa mainoksen kielen ja tavoitteen.

Pyrkimyksena on selvittaa, kuinka sukupuoliroolit sek& mies- ja naiskuva ovat muuttuneet vuosi-
kymmenten valilla. Analyysia varten aineistoksi valikoituivat aikakauslehtien numerot kolmen kuu-
kauden ajalta huhtikuu-kesakuu seka heinakuu-syyskuu eri vuosilta 1950-1970-luvulta. Aikara-
jaukset syntyivat, koska kunkin vuoden aineistoa oli saatavilla puolen vuoden ajalta. Vuosien 1953
ja 1973 aineisto rajautui heind-joulukuulle ja 1960 vuoden aineisto tammi-keséakuulle. Koska kuu-
kausia ei voi rajata jokaiselta vuodelta samalla tavalla, paadyttiin kasittelemaan kokonaisuudessa
aikajaksoa huhtikuusta syyskuuhun. Tutkittavan aineisto supistetaan siis kokonaisesta puolesta
vuodesta viela kolmeen kuukauteen jokaisen aineiston kohdalla, jotta analysointiprosessi ei kasva
valtavan tyolaaksi. Vuodet maaraytyivat myos ainoastaan silla perusteella, kuinka aineistoa oli mil-
takin aikajaksolta I6ydettavissa. On huomioitava, etté vuoden 1973 aineisto on huomattavasti sup-
peampi, kuin kahden muun vuoden. Kotiliesi julkaisi kaksi numeroa kuukaudessa ja Suomen Ku-

valehti taas nelja numeroa. Tama on huomioitava analyysin tuloksissa. Analyysi ei mahdollisesti
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anna taysin totuudenmukaista tulosta, mutta on suuntaa antava ja mahdollistaa yleisen vertailun

vuosikymmenten mainosten valilla.

Ensimmaisessa vaiheessa pelkistetaan ylimaarainen sisalto, eli mainoskuvat, joissa ei esiinny ih-
mishahmoa. lhmishahmon kasvoista on oltava nakyvissa vahintaan puolet. Mainoksia, joissa esi-
tetaan esimerkiksi vain kadet tai jalat, ei lasketa mukaan. Rajauksen sisalla aineisto jaetaan paa-
teemoihin sen pohjalta silla ajatuksella, jotta analyysi tukisi tutkimuskysymykseen etsittavaa vas-
tausta. Teemoja ovat mies- ja naiskuva mainoksessa, eli ylos merkataan mainosten lukuméaara,
joissa esiintyy hahmo ja mainos eritelld@n joko mies- tai naissarakkeeseen. Teemat jakautuvat
tasmentaviksi alateemoiksi, jotka auttavat kuvien yhtendisessa tulkitsemisessa. Alateemoja ovat
sukupuoliroolit, miljoo eli millaisessa ymparistossa mainoskuvan henkilohahmo tai hahmot esiinty-
vat, hahmon ika, havaittavissa olevat kauneusihanteet, pukeutuminen, mainostettava tuote seka

lapset, eli esiintyykd mainoksessa lapsia.

Lopuksi kvantificidaan eli lasketaan, kuinka monta kertaa tietyt teemat esiintyvat tiettyna vuosikym-
menena. Nain saadaan luotua tulkinta ja pystytaan havainnoimaan valitun aineiston pohjalta vuo-
sikymmenten valilla tapahtuvaa muutosta vertailemalla eri teemojen esiintyvyytta. Sen jalkeen, kun
mainokset on listattu, jaotellaan niiden pohjalta viela omat tuotekategoriat. Naiden avulla voidaan
laskea, montako mainosta tiettyyn tuotekategoriaan kuuluu seka kuinka usein kumpikin sukupuoli
esitetaan niiden yhteydessa. Tiettyyn tuotekategoriaan lukeutuva mainos saatetaan myos esittaa
taulukossa siten, ettei sita ole jaoteltu naisia tai miehia sisaltavaksi mainokseksi, mikali mainosku-
vassa esiintyy niin nuori hahmo, ettei jaottelua pystyta tekemaan. Lopuksi koostetaan yhteenveto
esiin nousseista piirteista ja pyritaan vastaamaan tutkimuskysymykseen. Pohdinnassa kaydaan

lapi seikkoja, joita on tutkielmassa osoitettu.
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9 AINEISTO JA ANALYYSI

Analysoitavia mainoskuvia oli yhteensa 393 kappaletta. Vuoden 1953 aineistossa 104 kappaletta,
vuoden 1960 aineistossa 249 ja vuoden 1973 aineistossa 40 kappaletta. Koska aineiston maara
on niin suuri, analyysia tukemaan on valikoitu keskeisimmat mainokset, joiden sisallét havainnol-

listavat tehtyja Ioydoksia. Kokonainen listaus lehtinumeroista |0ytyy liitteend, LIITE 1.

Otavamedia (2022) kuvailee Suomen Kuvalehtea néin:

"Ajankohtainen ja puolueeton Suomen Kuvalehti taustoittaa kotimaan ja maailman tapahtu-
mat luotettavasti lehdessé ja digipalvelussa. Maailman tapahtumien, kansainvélisen politii-
kan ja maapalloistuneen globaalitalouden trendien liséksi on térkeéé tietadd myds, mité
Suomessa tapahtuu.Suomen Kuvalehti késittelee yhteiskunnallisia kysymyksid, talouden ja
politiikan taustoja, kulttuuri-ilmidité, tieteen ja taiteen vaikutuksia. Suomen Kuvalehti tarjoaa
korkealuokkaista ja viihdyttédvaa luettavaa joka viikko. Suomen Kuvalehden mukana jae-
taan viikoittain TV-maailma maksuttomana lukijaetuna. Suomen Kuvalehti ilmestyy 49 ker-
taa vuodessa ---.”

Vuonna 2021 painetun lehden keskimaaraisen numeron lukijamaara 313 000 ja kokonaistavoitta-
vuus 379 000. (Media Audit Finland 2021.)

Otavamedia (2022) kuvailee Kotiliesi -lehtea nain:

"Kotiliesi on Iammin ja kannustava perheen ja yhteisén puolestapuhuja. Se auttaa hallitse-
maan arkea ja inspiroi lukijaa, joka nauttii kodin maailmasta ja syvéllisisté vertaistarinoista.
Kotiliesi on Suomen vanhin naistenlehtibréndi, joka tavoittaa kaikenikdiset suomalaiset nai-
set printissé, verkossa ja kolmessa sosiaalisen median kanavassa. Vuonna 2019 se kasvoi
Suomen suurimmaksi kotoilun verkkosivustoksi, ja saavuttaa nyt yli miljoona eri kévijaa
kuukaudessa. --- Kotiliesi on siirtynyt aidilta tyttarelle sukupolvien ajan. Kotilieden printtileh-
den ytimessé ovat laajat ja syvélliset henkilbhaastattelut ja yhteiskunnalliset aiheet lukijoita
l&hellé olevien asioiden kautta kerrottuna. Tuoreimman Kansallisen Mediatutkimuksen mu-
kaan Kotilieden numeroa luetaan pidempaén kuin mitddn muuta suomalaista aikakausleh-
ted. Yhden numeron parissa viivytdén jopa 95 minuuttia. Kotilieden kanssa viihdyt - ja tun-
net olevasti kotona! Kotilieden printti iimestyy 26 kertaa vuodessa. ---

Vuonna 2021 Kotilieden painetun lehden keskimaaraisen numeron lukijamaara on 217 000 ja ko-
konaistavoittavuus on 559 000. (Media Audit Finland 2021.)
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9.1 1950-luku

1950-luvun lehdissa mainokset ovat kaikki viela mustavalkoisia. Mainoskuvista suuri osa on piirret-
tyja, mutta enenevissa maarin kaytettiin myos valokuvia. TAULUKKO 1 ja TAULUKKO 2 esittelevat

analyysin tuloksia.

Sukupuoliroolit ovat voimakkaasti esillé, seka pienina vihjeina ettd voimakkaasti latautuneina nor-
meina, kuten KUVA 8 havainnollistaa. Naiset kuvataan tomerina perheenemanting, jotka taitavat
kokkaamisen, leipomisen, tiskaamisen ja imuroimisen tai miellyttavina kaunottarina, jotka lumoavat
ja saavat katselijan ostavan minka tahansa tuotteen. Miehet taas ovat aktiivisena tyoelamassa,
lukemassa sanomalehted nojatuolilla, ja viettdmassa muuten rennosti vapaa-aikaa. Miesten keski-
maarainen ika oli korkeampi kuin naisten. Naisia ei kuvattu vapaa-ajan toiminnoissa juuri ollenkaan.
Kaikenlaiset kodinhoidon ja kodinkoneiden mainokset olivat “perheenemannille” suunnattuja. Mie-
hia ja naisia on kappalemaaraltaan suunnilleen saman verran mainoksissa mutta selvasti eri kate-

gorioissa.

Mainonnan kieli on hyvin erilaista kuin nykyaan. Ikaan kuin puhutellaan suoraan katsojaa tai jois-
sain tapauksissa on jopa vaativa ja kaskyttava savy. Mainoksissa teititellaan myos suhteellisen

paljon ja luvataan tuotteiden takuuvarmoja hyotyja ja vaikutuksia ilman mitaan tutkimustietoa.

Pukeutuminen mainoksissa on hyvin asiallista eika alastomuutta tai vahapukeisuutta juurikaan nay,
lukuun ottamatta lapsia. Aikuisten alastomuus on tabu, mutta lasten alastomuus mielletaan viatto-
muudeksi. Miehilla on yleensa arkeenkin liittyvissa mainoksissa kauluspaita ja siistit housut tai
puku. Miehilla on my0s poikkeuksetta lyhyt, kammattu tai vahattu tukka. Naiset kayttavat mekkoja
ja hameita seka arkena etta juhlissa, hiukset ovat yleensa laineikkaat ja olkapéaihin asti ulottuvat.

Pienilla tyt6illa on usein letitetyt hiukset.

Eksotiikkaa ja muita kuin valkoisia ihmisia ei juurikaan ndy mainoksissa, lukuun ottamatta esimer-
kiksi Hellaksen karamellimainoksia, jossa mainostettiin skotlantilaistyylista toffeeta ja Musta Pekka
-makeisia, jossa esiintyy tummaihoinen, hyvin karikatyyrimainen hahmo. Muutamassa mainok-
sessa petsivareja mainostettiin vitsailemalla Suomen romanien kustannuksella, jotka maalaavat
petseilla ja maaleilla hevosia. Tuotemainoksissa tuote on hyvin harvoin yksinaan, tuote on lahes
aina ihmisen kadessa tai ihminen on muuten sommiteltu mainoskuvaan mukaan. Myos itse tuot-

teen etiketissa voi olla ihmishahmo.
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Monet 50-luvun mainostettavat tuotteet ovat ravinnon lisaksi hygieniaan ja hyvinvointiin liittyvia.
Hygieniatuotteet kuten saippua on selkeasti suunnattu naisille, ja vaivoihin apua tarjoavat tuotteet,
esimerkiksi yskanlaake tai aknekuuri miehille. Suuren osan mainoksista muodostaa myés naisille
suunnatut meikit, joiden luvataan poistavan “rumentavat” pisamat, rypyt ja pienentavan ihohuoko-

sia.

Vapaa-ajan lehdet olivat suosittua ajanvietettd, joita lukivat seka naiset ettd miehet. Lehtien sisaltd
on kuitenkin suunnattu tietylle sukupuolelle lahinna kuvituksen kautta. Urheiluun liittyvat kuvalehdet
ja mainostettavat tapahtumat ovat tdynna pelkastaan miesurheilijoiden kuvia. Satulehdet, kuten
lankkariteemaiset sarjakuvat, ovat pikkupoikien kuvia tdynna. Ruuanlaitto- ja k&sityolehdissa esiin-
tyy taas naisten ja tyttolasten kuvia. Valokuvakalusto ja valokuvaus harrastuksena on miehille
suunnattu, nainen on mainoksissa usein valokuvauksen kohteena ja mies kuvaajana. Tyohon liit-

tyvia mainoksia ja opiskelukursseja mainostettiin lahinna miehille.
Vapaa-ajan mainoksissa miehia oli maarallisesti huomattavasti enemman kuin naisia. Naisten va-

paa-ajan toiminta on sellaista, mista miehet valillisesti hyotyvat. Ruuanlaiton tuotoksista nauttii

myos mies ja uudet kasintehdyt vaatteet komeilevat miesmallien paalla.
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TAULUKKO 1. Mainosten lukuma&éria kategorioittain 1950-luvulla.

Yhteensa Ravinto Kauneus Hygienia Pukeutumi- Ravinto-  Terveys
nen lisa

Mainoksia 23 11 1 12 2 7

Naisia 27 15 1 19 2 13

Miehia 19 1 0 12 1 8

TAULUKKO 2. Mainosten lukumé&érié kategorioittain 1950-luvulla.

Yhteensé  Vapaa-aika Pankki Vakuutus ~ Tyd/koulu  Nautinto-  Kodin-
aineet hoito
Mainoksia  2¢ 3 1 8 0 4
Naisia 20 5 0 1 0 5
Miehia 45 5 1 11 0 0
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KUVA 8. Suomen Kuvalehti 1953.
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9.2 1960-luku

1960-luvun lehdissa on erittain runsaasti tuotemainoksia, mika liittyy vahvasti mainonnan keskei-

seen rooliin yritysten markkinointistrategioissa seka kulutuksen kasvamiseen, kulutusyhteiskunnan

syntymiseen seka sen kehittymiseen. Kuvituksena on kaytetty seka valokuvia etta kuvituksia, valilla

kumpaakin yhdisteltyna. Kesakuussa mainonnan maara on huomattavasti suppeampi, kuin huhti-

toukokuun numeroissa. Analysoitavien mainosten kokonaisluku on 249 kappaletta, joista naisia

esiintyy 235 ja miehia 270 kappaletta. Ero on huomattava ja suurena tekijand on mainonnan kuvi-

tuksen sisaltd — joissakin mainoksissa esitetaan useampia hahmoja kerrallaan, mika nostaa luku-

maaria. Esitettyjen hahmojen runsaus liittyy kuitenkin vahvasti tuotekategoriaan, mika on havaitta-

vissa taulukoiden tuloksia silmailemalla. Yleisesti seka miehia ettd naisia, tyttoja seka poikia, esi-

tetdé@n yhta usein mainoksissa — naishahmo oli 153:ssa ja mieshahmo 154:ssa mainoksessa. Alla

esitetyissa taulukoissa mainosten maaria kategorioihin lajiteltuina, TAULUKKO 3 ja TAULUKKO 4.

TAULUKKO 3. Mainosten lukumé&érié kategorioittain 1960-luvulla.

Yhteensa Ravinto Kauneus Hygienia Pukeutumi- Ravinto-  Terveys
nen lisa
Mainoksia 40 33 7 22 23 26
Naisia 79 29 7 24 17 10
Miehia 57 9 8 43 20 18
TAULUKKO 4. Mainosten lukuméaérié kategorioittain 1960-luvulla.
Yhteensd  Vapaa-aika Pankki Vakuutus ~ Tyd/koulu  Nautinto-  Kodin-
aineet hoito

Mainoksia 41 12 16 2 7 18
Naisia 27 3 9 0 7 22
Miehia 47 15 31 4 4 12

Useimmiten mainoksessa esiintyy aikuinen nainen tai mies, jonka hiustyyli ja pukeutuminen ovat

tyypillisid aikakaudelle, suurta eroa ei ole verrattuna 50-luvun esitystapaan. Vanhempia ihmisia
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esitetaan yleisimmin terveyteen tai ravintolisiin liittyvissa mainoksissa. Kauneusihanne on pitkalti
samanlainen: naiset ovat pukeutuneet leninkeihin tai hameisiin, jaloissa on korkokengat ja kaulalla
helmet. Hiukset ovat laineikkaat tai kiharat. Miehet esiintyvat lahes poikkeuksetta puvuissa kravatti
kaulalla, hiukset siististi laitettuna. Valilla suusta l6ytyy myos piippu. Hahmot esitetaan hymyileving,

naisellisuus tai miehisyys on selkeasti havaittavissa.

Huomattavaa on my0s, etta naiset esiintyvat useammin vahapukeisina miehiin verrattuna, talldin
kyseesséa ovat lahes poikkeuksetta kauneudenhoitotuotteisiin littyvat mainokset. Hahmot esitetaan
normaalipainoisina tai hoikkina, toisenlainen kehotyyppi esiintyy vain Sanosan-hedelmésuolan
mainoksessa, jossa esitetdan kauneusihanteesta poikkeava mies, ja mainoslauseessa viitataan
huippukunnon saavuttamiseen. Lihavuutta iimaistaan Minimeal-laihdutusaterian mainoksissa hah-

mojen paalla olevina tynnyreina.

Sukupuoliroolit korostuvat erityisesti tietyissa tuotteissa: naisille on kohdistettu erityisesti kauneu-
denhoitoon ja ruuanlaittoon soveltuvia tuotteita, miehille taas moottorioljya, vakuutuksia, pankkipal-
veluita ja vapaa-aikaan liittyvia tuotteita. Kodinkoneita ja yleisesti kodinhoitoon liittyvia tuotteita mai-
nostetaan koko perheelle, vaikka joissakin mainoksissa nainen esitetaan korostetusti etualalla ja
muu perhe nakyy kuvituksen taustalla. Ravintolisien ja vitamiinien mainoksissa esiintyy niin miehia,
naisia kuin lapsiakin. Naita tuotemainoksia esiintyy erityisen paljon, ja yleisimmin niita tarjotaan

apuna jaksamiseen ja virkeyteen, kuten KUVA 9 osoittaa.

Terveytta koskevat mainokset liittyvat kipulaakkeisiin ja laastareihin. Kodin piiriin lukeutuvia asioita,
kuten kodinkoneita tai remonttia, mainostetaan tasaisesti seka miehille etta naisille. Naisia esiintyi
hieman useammin savukemainoksissa kuin miehia. Mainoskuvissa esiintyy siis tasaisesti kumpaa-
kin sukupuolta, mutta niiden esiintyminen on vahvasti sidoksissa mainostettavan tuotteen katego-
riaan. Savukemainosten maara on kasvanut aiempaan vuosikymmeneen verrattuna, jolloin niita ei

aineistossa esiintynyt lainkaan.
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i- ja siir
Yksinoikeus Suomessa:
Co-Co Syrup Co Oy, Helsinki.

KUVA 9. Suomen Kuvalehti 1960.
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Esimerkiksi Vaasan leivan mainoksissa esitetaan vaihtelevasti lapsia, nuoria, vanhuksia seka ai-
kuisia erilaisissa tilanteissa. Kuvituksissa on selkeaa vuorottelua ja ihmishahmoja pyritaan esitta-
maan monipuolisesti ian ja sukupuolen osalta. Eri mainosten miljod on vaihtelevaa, mutta keskei-
simmin hahmot kuvataan kotona, sisatiloissa, toimistossa tai ulkona vapaa-aikaa viettaen tai ra-
kennustoita paiskoen. Usein ymparistoa ei voi arvioida selkeasti, silla mainoksen elementit esite-
taan ilman varsinaista taustaa tai selkeaa kontekstia viitaten tilaan. Etnisyydessa ei ole juurikaan
variaatiota, esitetyt henkil6t lukeutuvat pitkalti lansimaiseen kauneusihanteeseen. Muutama poik-
keus nousee esiin, kun Yashica-kameran mainoksissa esiintyy aasialainen nainen ja Aspirina mai-
nostetaan viittaamalla niin arabialaisten, persialaisten japanilaisten suosivan kyseista kipulaaketta.
Tasta huolimatta hahmoissa ei ole juurikaan suurta vaihtelevuutta naita poikkeuksia lukuun otta-

matta.

Esille nousee myds mainonnan kieli, joka viittaa personoituun mainontaan. Useissa mainoksissa
puhutellaan naisia ja perheenemantia, esimerkiksi: "Aiti hoitaa ihoani Silon-voiteella" tai "K&ytén-
néllinen eménta varaa aina itselleen kesékuumalla Talous-Energiaa”. Mainoksissa pyritaan koh-
distamaan mainonnan osuvuutta potentiaaliselle kohderyhmalle, lapset yhdistetaan kielen osalta
useammin aitiin kuin isaan. Pankki- ja vakuutusmainoksissa miehet esitetdaan useammin niin sa-
nottuina keskeisina toimijoina, naiset ja lapset esiintyvat useammin taka-alalla. Myds mainonnan
kieli miehisissa vakuutus- ja pankkimainoksissa ikaan kuin korostaa varmuutta ja luotettavuutta.
Naisille kohdistetussa kauneudenhoitoon liittyvassa mainonnassa kieli on kysyvaa ja sanavalinnat
ovat mainoksen lukijaa puhuttelevia, niilla pyritaan vetoamaan tunteita herattaviin ja epamieluisina

pidettyihin asioihin, kuten nappyldihin ja vanhenemiseen seka niiden estamiseen.
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9.3 1970-luku

Huomattava muutos on, etta tuotemainoksissa itse tuote on mainoksen kuvituksessa keskeisim-
massa roolissa — ihmishahmoja ei kayteta laheskaan yhta useasti, kuten 50-60-lukujen mainok-
sissa. Mainosten maara on my0s paljon alhaisempi, kuin aiemmassa aineistossa. Varillisia valoku-
via kaytetaan enemman kuin kuvituksia. Arvioitavia mainoksia on yhteensa 40, joista nainen esiin-
tyy 34:ssd ja mies 20:ss@ mainoksessa. Naishahmoja oli kokonaisuudessaan 42 ja mieshahmoja
23. Syksylla mainosten maara oli Iahes kaksinkertainen kesakuukausiin verrattuna. Alla esitetyissa
taulukoissa mainosten maaria kategorioihin lajiteltuina, TAULUKKO 5 ja TAULUKKO 6.

TAULUKKO 5. Mainosten lukum&éria kategorioittain 1970-luvulla.

Yhteensa Ravinto Kauneus Hygienia Pukeutumi- Ravinto-  Terveys
nen lisa

Mainoksia 11 1 2 4 1 3

Naisia 11 1 0 6 2 2

Miehia 4 0 0 4 1 0

TAULUKKO 6. Mainosten lukumaéria kategorioittain 1970-luvulla.

Yhteensd  Vapaa-aika Pankki Vakuutus ~ Tyd/koulu  Nautinto-  Kodin-
aineet hoito
Mainoksia 7 0 0 1 0 10
Naisia 9 0 0 1 0 10
Miehia 7 0 0 0 0 7

Naisia esiintyy enemman ruokaan ja juomaan, pukeutumiseen, vapaa-aikaan seka kodin piiriin liit-
tyvassa mainonnassa, miehien maara on taas huomattavasti pienempi rajatussa aineistossa, eika

heité esiinny missaan kategoriassa naisia useammin. 60-lukuun verrattuna pankki- ja vakuutusasi-
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oihin tai nautintoaineisiin liittyvia mainoksia ei esiintynyt lainkaan. Hygieniamainoksia oli pari kap-
paletta, joissa molemmissa esiintyi vauva. Taman vuoksi sukupuolijaottelua ei ole tehty, mutta mai-
nokset on otettu osaksi listausta, silla ne tayttavat kriteerin, jossa mainoksessa esiintyy ihmis-

hahmo. Perheita kuvataan aineiston mainoksissa vain yhden kerran.

Pukeutuminen on 70-luvulle tyypillista, esitetyt hahmot ovat padosin lansimaisia aikuisia tai nuoria
aikuisia. Vanhuksia esiintyy reumaattiseen sarkyyn liittyvassa tuotemainonnassa. Mainonnan kieli
on neutraalimpaa kuin aiemmilla vuosikymmenilld, mainosten lukijaa ei puhutella samalla tavalla ja
yhté selkeasti sukupuoleen viitaten. Tietynlaiset ajattelutavat ovat selkedsti vaistyneet ja edistynyt
tasa-arvo on mahdollisesti vaikuttanut sisaltoon. Tasta huolimatta kodinhoitoon liittyvia stereotypi-
oita on edelleen havaittavissa ja mainonta antaa tilaa tulkinnalle, jossa kotityot lukeutuvat enem-

man naisten tehtaviksi.

60-lukuun verrattuna hahmojen miljodn variaatio on suppeampaa, vaikka hahmot esiintyvat vas-
taavasti niin ulkona, kotona kuin sisatiloissakin, tyoymparistoa ei kuitenkaan ole havaittavissa. Va-
paa-aika ja koti ymparistona korostuvat, mika voi viitata tyon ja vapaa-ajan muuttuneeseen suh-
teeseen yhteiskunnassa. Kuukautisiin liittyvaa mainontaa esiintyy 70-luvun aineistossa kerran.
Mainoksen tekstisisallosta huokuu asenne, jollaista ei muista mainoksista ole aistinut, kuten KUVA

10 esittaa.

; Vuodelepo kuukautiskipujen vuoksi on

harvoin mahdollista. Istumatyd puolestaan li-
. siid kipuja, joten keyyt liikunta tyon lomassa
. olisi hyviiksi. Paikallinen limpdhoito ja teho-
kas sirkyliike, Seliran, helpottavat myos oloa.

; Kuukautiskipuihin

Kuukautiskivut voivat tehdi kenestii tass
hansa naisesta hermostuncen ja haluttomay

KUVA 10. Kotiliesi 1973.
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10 POHDINTA

Mies- ja naiskuvat mainonnassa ovat muuttuneet viimeisen sadan vuoden aikana hyvin paljon ja
ne muuttuvat edelleen. Valilla voi viela kuitenkin huomata perinteisten sukupuoliroolien heijastu-
mista mainoksiin, vaikka sukupuoliroolit ovat mainonnassa paljon halventyneetkin ja niilld usein
leikitella@nkin: naisia on mainoksissa usein kodin ja perheen keskella ja miehet taas toimivat enem-

man yhteiskunnassa.

Mainonnan tarkoituksena on ollut sopeuttaa vaesto vallitsevaan tilanteeseen mainostamalla tuo-
tetta, joka parantaa elaméanlaatua huomattavasti, jolloin yhteiskunnallisia toimia ei tarvittaisi. Mai-
nonta on vahvistanut positiivista otetta elamaan eika ole pyrkinyt vaikuttamaan yhteiskunnallisiin
epakohtiin. Monien mainoksien teemana on myos vapaa-aika mika viestii siita, etta ihmiset ovat
olleet tyytymattomia tyohonsa ja haluavat panostaa nain ollen vapaa-aikaan ja kayttamaan siihen
paljon rahaa. Myos yhteiskunnan kehittyminen ja tydymparistossa tapahtuneet muutokset koskien
vapaa-ajan lisaantymista houkuttelivat mainostajia littamaan tuotteita rentoon ilmapiiriin sijoitellen.
Mainonnan sisaltd on myohemmin muuttunut painvastaiseen suuntaan levittdmalla uusia ajatuksia

ja edistamalla ja nain muuttamaan maailmaa parempaan suuntaan.

Mainonta heijastaa ja vahvistaa myds sen aikaisia yhteiskunnallisia arvoja. Nuoria ihmisia yliedus-
tetaan mainonnassa, mika kertoo siita, ettd vanhuutta ei ole niin paljon arvostettu kulttuurissamme.
Ulkon&dn ja kauneuden merkitys on suuri varsinkin naisille ja sita pidetaan lahtokohtana menes-
tykseen. Mainoksissa naisille tarjotaan tuotteita, jotka peittdvat “rumuutta” ja edesauttavat nuo-
ruutta ja kauneutta, esimerkiksi ryppyvoide ja pisamien peittovoide. Miehille tarjotaan tuotteita eri-
laisiin vaivoihin, esimerkiksi kutisevaan paanahkaan tai parranajon vaurioitamaan ihoon. Lé&ke-

mainoksissa komeilee enimmakseen varttuneiden miesten kuvia.

Mainoksista huokuu tunnelma, etta naisten kokemat terveydelliset vaivat sivuutetaan tai ne ilmais-
taan negatiivisessa asiayhteydessa, joita mainosten kuvitus tukee esittamalla naiset esimerkiksi
apeina tai harmillisina. Painvastoin vaikkapa hilsetta ehkaisevien tuotteiden mainokset sisaltavat

vaivoistaan huolimatta hymyilevia miehia.

Lansimaat, erityisesti Englanti ja Yhdysvallat ovat vaikuttaneet mainontaan Suomen lisaksi ympari

maailman erityisesti sotien jalkeen. Mainonta on myos edistanyt kansainvalista kommunikaatiota
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ja ideoiden ja ajatusten leviamista, eika ollut enaa vain pelkastaan passiivista yhteiskunnallisen
tilanteen hyvaksymista. Vaikka feministiset liikkeet ovat toimineet pitkd&n englanninkielisissa
maissa, ei haluttua lopputulosta heti saavutettu. Tama nakyy myos sen aikaisessa mainonnassa ja
sen sovinismin savytteisessa kielessa. Sovinistiseen asennoitumiseen saattaa vaikuttaa myds
John Stuart Millin tulkitsema naisen alisteinen asema, joka on hanen mukaansa vaaristynyt kurin
ja sivilisaation myota. Myos katolisen kirkon vahva lasnaolo Englannin historiassa voi olla mahdol-
linen osatekija. Englanninkielisissa mainoksissa alastomuutta ei juurikaan nay kuin ehka korkein-

taan piirroskuvissa, kun taas suomalaisessa mainonnassa alastomuus ei ollut tabu.

Siltarin tutkimuksen tulokset, joita on tassa tutkielmassa jo esitettykin, olivat osittain samankaltai-
sia, joita itse havaitsimme vuosikymmenten mainoksista: esimerkiksi hygienia- ja kauneudenhoito-
tuotteissa esiintyi naisten kohdalla vahapukeisuutta. Naisia esiintyy mainonnassa huomattavasti
useammin vaha- tai puolipukeisesti kuin miehid. Vaikka sukupuoliroolit olivat havainnoitaessa véa-
lilla runsaasti korostuneita ja ne nousevatkin aineistoa lapikaydessa vahvasti esille, sekaan mahtui
myos eriavaisten roolien stereotypioita tasoittavia ja rikkovia mainoksia, kuten rautakauppoihin liit-
tyvat mainokset, joissa niin naiset kuin miehetkin olivat tyon touhussa monenlaisia hommia tehden.
Vaasan leivan erinaiset leipamainokset esittivat vaihtelevasti eri ikaisia hahmoja erilaisissa puu-
hissa. Naisiakin esitettiin pankki- ja vakuutusmainoksissa, vaikka maara olikin suppeampi. Samoin

miehia esiintyi lasten ja kodin piirissa, vaikka esittamistapa ei ollutkaan kaikista yleisin ja toistuva.

Vuosikymmenten 1950-1970 valilla mainonnassa on tapahtunut selkeita muutoksia. 50-60-lukujen
mainoksissa oli paljon samanlaisia piirteita ja yhteisia yleisia kategorioita, kuten se, etta naisia
esiintyi enemman ravintoon liittyvassa mainonnassa ja taas vapaa-aikaa kasittelevissa aiheissa
miesten nakyvyys oli runsaampaa. 1960-luvulla vakuutuksien mainonta kasvoi, mika selittyy va-
kuutusyhtididen liikennetoiminnan kehityksen myota. Autoilu yleistyi ja tulevaisuutta ja sen turvaa-
mista haluttiin ennakoida. Sotien jalkeen yhteiskunta kehittyi, mutta sodat myés varjostivat luomalla

pelkoa koskien tulevaisuutta, mika omalta osaltaan tdmé loi menekkia vakuutusyhtididen myynnille.

Tasa-arvon nakyvyytta ja siihen vaikuttamista mainonnan keinoin ei ehka osattu huomioida 1950-
1960-luvulla. Vaikka miesten ja naisten vélinen tasa-arvo olikin Suomessa jo melko hyvalla mallilla,
stereotypioita esiintyi niin miesten kuin naistenkin rooleja ja toimintaa koskien. Tahan vaikuttaa
myo0s se, etta tasa-arvolaki saadettiin vasta 1980-luvulla. Mies- ja naiskuva ovat muuttuneen vuo-
sikymmenten edetessa 70-luvulle, jolloin roolien esittamistavoissa olikin havaittavissa suurin muu-

tos: mainontaa ei enaa kohdistettu suoranaisesti vain joko miehille tai naisille, vaan tuotemainokset

95



olivat suunnattu kaikille tai niille, jotka mainonnan sisallon kokivat hyodyllisena. Mainonnan kielesta
poistui personoitujen mainosten ominaispiirre, jossa mainoksen tarkastelijaa puhutellaan erityisesti

kodinpiirin rooleihin viitaten.

Erilaisia etnisia- tai sukupuolivdhemmistdja ei esiintynyt juuri lainkaan mainoksissa. Oli myds ha-
vaittavissa, etta tummaihoisia hahmoja esitettiin karikatyyrimaisesti piirroksina lahinna makeisiin

littyvissa mainoksissa.

Feminismin ilmentymista mainonnassa ei voi kertoa yksiselitteisesti. Vuosikymmenten valilla on
tapahtunut selkedd muutosta ja stereotypiat ja epatasa-arvoisuus ovat halventyneet, mutta myés
mainonta itsessaan on muuttunut. Onko sisalldonmuutos vain mainonnan ja tuotekehityksen aikaan-
saannosta? Enta onko kehitys usean tekijan summa, jota ovat olleet ohjaamassa niin uudet laki-
muutokset, aatteet kuin poliittinen liikehdintakin? Ensimmaéiset feministiset liikkeet perustettiin Suo-
meen 1970-luvun alussa. Mielenkiintoista olisi laajentaa tutkimusaluetta ja tarkastella myos 80- ja
90-lukujen mainontaa aina 2020-luvulle asti, jolloin uusia elementteja ja ilmidita olisi havaittavissa
seka voisi jopa erottaa, jos jokin tietty muutosta ohjannut seikka nousisi selkeammin esille. Aineis-
ton valinnassa ja rajauksessa voisi noudattaa yhtendisempaa kaavaa ja valita kaikki aineistot sa-
man lehtinimikkeen sisalta. Lehtien sisalldissa ja mainonnassa voi olla vaihtelevuutta ja tietynlainen

mainonta saattaa joissakin olla yleisempaa kuin toisissa.
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