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Tutkimuksen aiheena on naisen ruumis Me Naiset -lehden mainoksissa vuosina 1960—-1965.
Tutkimusaineistona kdytetddn Turun yliopiston Feeniks-kirjastosta 16ytyvié fyysisid Me
Naiset -lehtid. Aineisto sisiltidd lehdet vuosilta 1960—-1965. Tutkimuskysymykseni on,
millaisena naisen ruumis tuon ajanjakson mainoksissa niyttaytyy ja miten ruumiiseen
kohdistuu tarkkailua erityisesti miehen katseen kautta. Tutkimus sisdltdad ihonhoito-,
lathdutus-, kuukautissuoja-, alusvaate- ja hygieniamainoksia. Naisen ruumista mainonnassa
erityisesti miesoletetun katseen kohteena ei ole tutkittu paljoa, joten tutkimuksen aihe
tdydentdd hyvin naisiin ja ruumiiseen kohdistuvaa tutkimusta. Aiheella on tirkeé
yhteiskunnallinen merkitys sen kasitellessé naisen ruumiiseen kohdistuvaa tarkkailua ja
kontrollia.

Tutkimus sijoittuu sukupuolentutkimuksen ja historiantutkimuksen lisiksi media- ja
mainostutkimuksen kentélle. Tutkimuksessa kiytetddn kehyksend kriittistd diskurssianalyysia.
Kasittelen mainoksia aiheittain. Diskurssianalyysin avulla tutkin mainosten tekstin ja kuvan
kautta rakentuvia merkityssysteemejd. Tutkin myds naisen ja miehen keskindisen
vuorovaikutuksen ja positioiden luomia diskursseja, joissa nainen nahddian katseen kohteena.
Mainokset kuvailevat miten asioiden tiytyisi olla, mutta naisen ruumiiseen kohdistuva katse
ja kontrolli on paljon monisyisempi.

1960-luvun alkupuolen mainoksista tulee esille naisen ruumiin asema miehen katseen
kohteena. Tutkimustulosten perusteella ruumiiseen kohdistetaan paljon toivomuksia ja ennen
kaikkea ruumiin halutaan olevan miehen katsetta miellyttdvd. Miehen katseen kohteena
olevan ruumiin halutaan olevan kaunis, laiha, siled ja rypytdon mutta samaan aikaan myds
luonnollinen. Tutkimuksesta tulee esille luonnollisuuden illuusio: naisen ruumiiseen
kohdistetaan paljon luonnottomia vaatimuksia mutta samaan aikaan ruumiin halutaan olevan
luonnostaan sellainen. Naisen ruumiiseen kohdistuu timén myo6td sekd néytilld olemista ettd
piilottelua.

Ruumiiseen kohdistuva tutkimus avaa tasa-arvokeskustelua naisen ruumiiseen kohdistuvasta
miehisestd katseesta, ruumiin kontrollista ja ruumiiseen kohdistuvista odotuksista.
Tutkimuksen aihetta voisi laajentaa edelleen eri vuosiin tai athetta voisi ldhestyé eri
tutkimusalojen kautta. Erityisesti naisen ruumis miehen katseen paikkana kiinnostaa aiheena
ja sitéd voisi soveltaa varmasti eri ldhteiden kauttakin. Tutkimus on ajankohtainen, silld useat
tutkimuksesta esiin nousseet tulokset ja ruumiiseen kohdistettu kontrolli ovat lasni
yhteiskunnassa vield nykyéaéankin.

Avainsanat: mediatutkimus, sukupuolentutkimus, mainonta, ruumiillisuus, naistenlehdet,
mainokset, 1960-luku
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1 Johdanto

1.1 Aihe, tutkimuskysymykset ja rajaus

Kaikkialla seuraavat ihastuneet katseet kirkassilmaiistd, hymyilevai nuorta naista,
jonka iho on kuin samettia...niin sddehtivin puhdas ja kaunis. Kaikkialla hinet
huomataan — jopa niin, ettd aviomies joskus vaikuttaa niarkdstyneeltd. Mutta
itseasiassa tuo ihailu imartelee hénté, hivelee hinen miehisti itsetuntoaan...

Enté Teidén ystidvanne...sulhasenne...aviomiehenne — onko Hén
mustasukkainen? Hénen pitdisi olla, ainakin hivenen verran! Seuratkaa niiden
monien viisaiden naisten vihjettd, jotka ymmartivat, ettd viehitysvoima merkitsee
menestysté: ottakaa omiksenne Tokalon voiteet. Iltaisin, ennen nukkumaan menoa
sivelette kasvoihinne ravitsevaa biocel-pitoista Tokalon y&voidetta, joka tasoittaa
uurteet, elvyttdd ihonne yon aikana. Aamuisin kaytétte Tokalon pdivédvoidetta —
kaikki ihon pienet kauneusvirheet katoavat, tulehtumat, laajentuneet huokoset,
ndppylét. Thonne tulee puhtaaksi, siloisen pehmeéksi ylldttavén lyhyessa ajassa.
Huomaatte, ettd vain sdénndllinen ihonhoito johtaa hyviin tuloksiin — ja Te
tarvitsette vain muutaman minuutin joka ilta ja joka aamu ihonne vaalimiseen!'

Ndin kirjoitettiin Me Naisista 10ytyvéssd vuoden 1961 Tokalonin pdivé- ja
yovoidemainoksessa (Kuva 1). Mainoksessa yhdistyy useita tissé tutkimuksessa
kisittelemidni teemoja kuten miehen katseen ja miellyttimisen kohteena olemista, ryppyjen
kauhistelua sekéd viehéttdvyyden ja viisauden toisiinsa rinnastamista. Kun olin kdynyt useita
lehtid 1dpi, huomasin ettd mainokset toistivat naisten ja miesten erilaista asemaa kuvassa, ja
mainoksissa korostui erityisesti naisen asema miehen katseen kohteena. Joissain mainoksissa
mies joko kuvataan naisen ohella tai hinet mainitaan mystisesti kdyttdmalld ’hén” -
pronominia. Ndissd mainoksissa keskeistd on se, ettd nainen kuvataan miehen katseen seka
thailun ja hyvédksynnén kohteena. Témén takia tutkimukseni alkaa timén ruumiiseen
kohdistuvan katseen kisittelylld ja etenee sen jidlkeen ruumiin ulkomuotoon ja ikdian. Miehen
katseen lisdksi huomasin mainosten keskittyvin hyvin vahvasti naisen ulkondakdon ja
ruumiiseen liittyviin odotuksiin. Mainonta kohdistui erityisesti ulkondon ehostukseen,
hygieniaan, terveyteen ja vaatteisiin. Tutkimuksen aihe on tédrked, silld mainoksia on
historiantutkimuksessa alettu hyodyntdi aineistona vasta viimevuosikymmenina.

Tutkimuksella on iso yhteiskunnallinen merkitys sen keskittyessd naisen ruumiiseen ja sithen

! Tokalon voidemainos. Me Naiset 17/1961, 29. (Ks. Liite 1 Kuva 1)



liitettyihin odotuksiin. Tutkimus avaa keskustelua naisen ruumiiseen kohdistuvaan kontrolliin

ja sithen, miten monia vaatimuksia ruumiiseen kohdistuu.

Naisruumiiden rinnastaminen kauneuden ainoiksi oikeiksi merkitsijoiksi on historiallisesti
melko uusi ilmid, vaikka mediakulttuuri on I&hivuosina tuottanut ruumiillisuusihanteita, joissa
naisruumiit toimivat kauneuden ja harmonian ilmentdjind. 1700-luvun lopussa ja 1800-luvun
alussa erotisoitiin feminisoituja nuorten miesten representaatioita ennen kuin ruumiin
seksualisoiminen kohdistui naiskuviin ja naisiin. Naisruumiisiin on kohdistunut l4pi historian
ithailua ja ihannointia, mutta tuolloin naiskauneus laskettiin miesten, isien ja aviomiesten
ansioksi ja eduksi. Porvarillinen eurooppalainen yhteiskunta alkoi 1800-luvulla korostaa
enemman ajatusta kauneuden kytkeytymisesti naisruumiiseen ja naisiin. Kauneus néhtiin
osana naisfeminiinisyyttd. Muutosta vauhditti koristautumisen hylkiys miesten muodin
taholta.? Ruumiinkuvan tavoin my®ds sukupuolten ymmirtiminen keskeniin jokseenkin
erilaisiksi tai samanlaisiksi on vaihdellut aikakauden mukaan. 1700-luvun rokokoo-kulttuurin

lisdksi tdima on nahtivissi esimerkiksi 1970-luvun unisex-muodissa.’

Tutkin naisen ruumista mainoskuvastossa, silld aihe on itselleni tirkeé ja haluan ymmartia,
miten paljon naisen ruumiiseen kohdistuvaa kontrollia ja odotuksia mainokset ovat 1960-
luvulla esittaneet. Tutkimusta aloittaessa en osannut kuvitella, miten paljon miehen katse
mainoksissa nikyy ja miten sithen viitataan myos tekstimuodossa. En osannut etukéteen
aavistaa, miten irrallinen ja perustelematon rooli miehelld joissakin mainoksissa on, ja miten
mies nikyy niin deodorantti- ja thonhoitomainoksissa kuin laithdutusmainoksissa.
Tutkimuksen my®dta itselleni selkeytyi naisen ruumiiseen kohdistuvan katseen ja katsomisen

laajuus seki se, miten tiukat raamit naisen ruumiille on asetettu.

Ennen kuin mielenkiintoni kohdistui naisen ruumiiseen mainoksissa, katseeni oli suunnattu
hyvin erilaiseen mainokseen, joka toimi tutkimusaiheeni innoittajana. Selailin lapsuuden
kodissani vanhaa Kurikka-lehted, jolloin huomasin mainoksen, jossa mainostettiin radiota
jokaisen kodin valttiméattoméana tarpeena. Tdma sota-ajan mainos sai kiinnostukseni
herddmaén mainontaa kohtaan, silld aloin pohtia, millaisia arjen vilttdmattomyyksid muina
ajankohtina on mainostettu lehdissd. Useiden erilaisten sanoma- ja aikakauslehtien
lapikdymisen jilkeen pdddyin valitsemaan aiheekseni naisille suunnatut mainokset 1960-

luvun alun naistenlehdessé. Kiinnostuin tistéd aikajaksosta erityisesti sen sisdltdmien isojen

2 Rossi 2002, 114-115.
3 Rossi 2010, 25.



yhteiskunnallisten muutosten takia. Valitsin 1960-luvun, silld se on ollut erdénlainen
murroskohta sotien jilkeisen ja 1970-lukua edeltdvin vapaamman ajan vélissa.
Televisiomainonnan puolella Heinonen ja Konttinen luonnehtivat 1960-luvun naiskuvan
muutosta siirtymaiksi huolehtivasta kotididistd rohkeasti esiintyviksi ja vetovoimaiseksi
seikkailijattareksi”.* 1960-luvun Me Naisten mainoksissa ei ihan niin selkeiid “seikkailijatar’-
muutosta ole havaittavissa, mutta sen sijaan naiset ndyttaytyvit yhd enemmaén yksin tai
uraorientoituneesti. Tdhédn vaikutti osaltaan varmasti 1960-luvulta alkaen Suomessa tapahtuva
elinkeinomurros, jonka seurauksena ithmiset siirtyivdt maataloudesta tehtaisiin ja maalta
kaupunkeihin. Hyvinvointipalvelujen rakentamisen myd6ta valtavat médrét suurten
ikiluokkien naisia tydllistyivit sosiaalitoimeen, hallintoon ja hoivatyhon.> Mainoksissa
korostuu, ettd naiset ovat usein yksin tai korkeintaan miesten kanssa yhdessd; perheeseen ja
ditiyteen viittaavat mainokset ovat pienemmassé osassa. Tdmén lisdksi lehdissd on mainoksia,

joissa naiset ovat erilaisissa ammateissa muun muassa sihteeriné tai konekirjoittajana.

Tutkin tissd pro gradussa, millaista kuvaa mainokset miehen katsetta ajatellen luovat naisen
ruumiista 1960-luvulla. Tutkimuskysymyksiéni ovat: millaisena naisen ruumis néyttaytyy
mainoksissa miehen katseen alla, millaista kuvaa mainokset yleisesti luovat naisen ruumiista
ja millainen ruumisihanne on ollut 1960-luvulla. En keskity sithen millaisten tuotteiden
mainoksia Me Naiset siséltivit, vaan siithen, millaisia késityksid ja odotuksia ne luovat
ruumiista sekd millaista kieltd ja millaisia ilmaisuja niissd kaytetddn. Tarkastelen sitd, miten
naiset, ja erityisesti heiddn ruumiinsa, niissd ndhddén. Tutkin erityisesti sitd, miltd ruumis
kuvassa ndyttdd ja miten se on kuvaan sommiteltu. Tutkin liséksi millaisin keinoin
mainoksissa pyritddn vaikuttamaan ihmisten kasitykseen tietystd ruumiinihanteesta.
Tarkastelen tekstin ja kuvan kautta, miten naisruumiin ihannetta toistetaan ja luodaan
erilaisten diskurssien avulla. Kiinnitdn huomiota kuvan lisdksi kielellisiin valintoihin ja
ilmauksiin, joita naisen ruumiista kdytetdén. Jotta tutkimus etenisi loogisesti, olen jaksotellut

naisen ruumiiseen kohdistuvat mainokset aiheittain eri alalukujen alle.

Tutkimuksen ensimmadisessd kasittelyluvussa tarkastelen, miten naisruumis on mainoksissa
miehen katseen kohteena. Ensimmaéisessé alaluvussa késittelen naisen ruumiiseen
kohdistuvan katseen taustaa, historiaa ja erilaisia ndkokulmia. Toisessa alaluvussa tutkin

naisen ruumista miehen katseen kohteena sekd miesten ja naisten positioita mainoskuvissa ja

4 Rossi 2003, 25.
3 Utrio 2006, 102.



sitd, miten miehen katse mystisesti mainitaan osassa mainoksista, vaikka miesté ei niiden
kuvista 10ydy. Katseen lisdksi keskityn tdssd yhteydessd kolmannessa alaluvussa naisen
ruumiin seksuaalisuuteen. Téstd jatkan naisruumiin ihanteen tarkempaan analysointiin
erityisesti siitd kulmasta, millaisena naisen ruumis halutaan miehen katsetta ajatellen nayttaa.
Toisessa kisittelyluvussa tarkastelen ruumiin ulkomuotoa ja ruumiiseen liittyvaa vapautta.
Olen jakanut mainokset eri alalukuihin: ensimmaiinen alaluku késittelee lathdutusmainoksia,
toinen eri mainoksissa korostuvaa ruumiinmuotoa ja muita ruumiin osien mittasuhteita.
Kolmas kisittelee alusvaatteita ja neljds kisittelee kuukautissuojia. Néihin kahteen viimeiseen
liitdn niiden tuoman ruumiin liikkkuvuuden vapautumisen. Kolmannen késittelyluvun aihe on
nuoruus, jota késitellddn kolmessa eri alaluvussa: ensimmaéinen keskittyy ryppyihin, toinen
kuvastossa korostuvaan ikdén ja kolmas ihokarvojen poistoon. Tutkimukseni luo kuvan

tietynlaisesta halutusta naisruumiista, jota tuotetaan mainoksissa miehen katsetta ajatellen.

Korostan, ettd tutkimukseni liittyy nimenomaan naisen ruumiiseen, joten en ole tdssi
tutkimuksessa keskittymissd kuluttamiseen. Tdmén vuoksi en tarkastele mainosten tuotteita
tai mainosten kuluttamiseen tihtdavid keinoja yksityiskohtaisesti. Kuluttaminen tietenkin
sivuaa aihettani, silld naisten lisdéntyvélld kuluttamisella on suora vaikutus naistenlehtien
madrdin ja levikkiin ja tdten myds mainosten mairdan. En mydskdén ole erotellut mainoksia
sen mukaan, ovatko ne suomalaisia vai ylikansallisia mainoksia. Tutkin naisen ruumista

mainoksissa, olivat kyseessa sitten kotimaiset taikka ulkomaiset mainokset.

Tavoitteenani on tutkia, millaista viestid mainokset vilittdvat kuvien ja kuvatekstien avulla
tuon ajan tavoiteltavasta ruumisihanteesta ja miten mainokset luovat ruumiskuvaa
nimenomaan miehen katseen avulla. Minun téytyy ottaa tietenkin huomioon se, mika
mainosten tarkoitus on alun perin ollut ja milld keinoilla mainonta pyrkii kuluttamiseen.
Tuotemerkkien tavoitteena on tehdd voittoa ja saada ihmiset ostamaan juuri ndma tietyt ja
valttimattomat tuotteet. Tétd edesautetaan vilittdmalld kuluttajalle mielikuva, miten hén
tarvitsee juuri tdtd tiettyd tuotetta tai palvelua. En siis voi jattdd huomiotta sitd seikkaa, ettd
mainosten raflaavuudella pyritddn vaikuttamaan kuluttajan ostokdyttdytymiseen ja
ostohaluun. Vaikka mainokset keskittyvit kuluttamisen lisddmiseen, ei niiden ndyttdma
naisruumis synny tyhjiossd. Mainosten liséksi tutkimuksessa kuvattavan tietynlaisen
naisruumiin voi 16ytdé esimerkiksi elokuvista, kirjallisuudesta tai muusta mediamuodosta,

joten mainosten kulutusnidkokulma ei ole yksin vastuussa tietyn ruumiinkuvan tuottamisesta.



Rajaan aiheeni 1960-luvun alkupuolelle, silld se sijoittuu suurten murroskohtien
vélimaastoon. 1970-luvun avoimempi seksuaalinen ilmapiiri on vield edessépdin, ja sotien
jalkeinen Suomi on vield melko tuoreessa muistissa. Tarkka aikarajaukseni pitdd sisdllaan
vuodet 1960—1965. Koska aikarajaukseni on vain kuusi vuotta, jitidn tutkimuksessani
mainosvuosien viliset muutokset vihemmille tarkastelulle, silld tutkimuskohteenani on
naisen ruumis yleisesti, ei tuon kuuden vuoden sisdllddn pitdiméa ajallinen muutos ja vertailu.
Jos ottaisin koko 1960-luvun tutkittavakseni, olisi tutkimuksessa otettava huomioon
merkittdva ajallinen muutos, enki voisi tarkastella mainoksia yhté yksityiskohtaisesti ja
laajasti per tutkimusvuosi. Tutkimukseni késittelee lehtien sisdltimid mainoksia, joten en ota
huomioon lehtien muita kirjoituksia tai kuvia. Joudun rajaamaan mainosten mééraa, silla
viikoittain ilmestyva lehti sisdltdd useita mainoksia ja ndin ollen tutkittavien mainosten maéra
olisi useita tuhansia. Tutkimuksessa on huomattavasti vihemmain mainoksia vuodelta 1960
kuin muilta vuosilta, silli siitd vuosikerrasta arkistossa oli ainoastaan 14 lehted. Vuosien
1961-1965 aikana lehtinumeroita ilmestyi 52-53 per vuosi. En ota tutkimukseen jokaisesta
lehdestd samaa mainosmadrad, silld mainosten mééara vaihtelee suuresti eri numeroissa.
Esimerkiksi alkuvuoden ensimmaéisissa lehdissé oli 1dhinnd muutama tupakkamainos.
Tarkastelen kuitenkin jokaisen tutkimusvuoden mainoksia, vaikka en késittele tasaisesti yhta

montaa mainosta per tutkimusvuosi.

Tarkastelussa jitin vihemmalle mainokset, joissa ei suoraan puhutella naista eikd keskityta
ruumiiseen, vaan padosassa on tuote. En néde syyta ottaa nditd mainoksia mukaan
tutkimukseen, silld ne eivit vilitd mitdén selkedd kuvaa naisen ruumiista. Keskityn tutkimaan
ruumista sen ulkoisessa muodossa, joten jétéin tupakka-, alkoholi- ja ruokamainokset® timén
takia tutkimukseni ulkopuolelle. En ota tutkimukseen my®dskiin perheiti’ tai lapsia koskevia
mainoksia. Keskityn ihonhoitomainoksiin ja hygieniaan liittyviin mainoksiin.
Vaatemainoksista otan mukaan sukka- ja alusvaatemainokset, silld ne ovat hyvié ldhteitad
naisen ruumiin eri osia korostettaessa. Jiatdn myds meikkimainokset tutkimukseni
ulkopuolelle, silld keskityn meikkaamista enemmén muuhun ehostamiseen ja mainoksiin,

joissa naisen ruumis on esilla.

¢ Tutkimukseni sisiltid kuitenkin painonhallintaan liittyvid laihdutus- tai makeutusainetablettimainoksia.
7 Perheelli voidaan tarkoittaa myds avio-, avoparia tai yksinhuoltajaa, mutta téissi yhteydessi tarkoitan 60-luvun
mainoksissa esiintyvid ydinperheita.



1.2 Metodi, etiikka ja maarittely

Tutkimukseni aineistona toimivat Me Naiset -lehdet, jotka 16ytyvét fyysisesti arkistoituna
Turun yliopiston Feeniks-kirjastosta. Selailin vuosien 1960—-1965 lehdet kirjastossa ja otin
mainoksista kuvia, joiden avulla olen analysoinut aineistoani. Vuosien 1960—-1965 Me Naiset-
lehtid ei ole digitalisoitu, minka vuoksi kivin kirjastossa paikan pailld tutkimassa aineistoa.
Lehdet oli jarjestetty mappeihin vuosien mukaan. Valtavien ja painavien lehtimappien
selaamisen myo6td padsin hyvin ldhelle historiantutkimukselle ominaista arkistotydskentelya.
Toisin kuin nykyajan Me Naiset -lehdet, 60-luvun lehdet olivat paperisia ja mattapintaisia.
Lehdissé oli seké virikkéitd ettd mustavalkoisia kuvia, mutta selvésti suurin osa mainosten
kuvista oli mustavalkoisia. Aineiston maaré oli suuri, mutta tyotd tehdessd hahmottui hyvin,
miten aineistoa jatkossa kannattaa keriti ja jasennelld. Vaikka tutkimuksessani on
madréllisesti laaja aineisto, tutkimukseni on laadullinen ja keskityn mainosten méérin sijaan
tiettyjen mainosten tarkkaan analysointiin. Koska mainokset koostuvat kahdesta eri
mediamuodosta, sekd kuvasta etté tekstistd, on tirkedd analysoida niitd molempia
perinpohjaisesti. Olen 1dhestynyt mainoksia selailemalla ne useamman kerran lépi, minka
avulla olen jakanut ne teemoihin sen mukaan, miten niissi on tuotu naisen ruumista esille.
Tadman liséksi olen ryhmitellyt mainoksia sen mukaan, esiintyyko niissa sekd nainen ettd mies

vai pelkéstddn nainen.

Aineiston laajuuden vuoksi otan tutkimuksessa esille vain osan mainoksista, joita sitten
analysoin tarkasti. Kéytdn tutkimuksessani diskurssianalyysia, jonka avulla pystyn
tavoittamaan kielelld ja kuvalla luotuja merkityssuhteita naisen ruumiista. Koska tutkimuksen
aineistossa korostuu ruumiiseen kohdistuva salailu ja monet merkityssuhteet tulevat esiin
siitd, mitd jitetddn kirjoittamatta tai kuvaamatta, on diskurssianalyysi sopiva véline
tutkimuksen aiheen jisentelyyn ja analysointiin. Diskurssianalyysin taustateoksena kédytén
Arja Jokisen, Kirsi Juhilan ja Eero Suonisen kirjaa Diskurssianalyysi — Teoriat, peruskdsitteet
Jja kaytté vuodelta 2016. Jokisen, Juhilan ja Suonisen mukaan diskurssianalyysi ei ole
selkedrajainen tutkimusmenetelmi, vaan vélja teoreettinen viitekehys, joka hyvéksyy erilaisia

tarkastelun painopisteiti ja menetelmillisii sovelluksia.®

Kielenkayttd on kdytantd, joka maailman kuvaamisen lisdksi merkityksellistdd, jarjestaa,

rakentaa sekd uusintaa ja muuntaa sosiaalista todellisuutta, jossa elamme. Kun kdytdmme

8 Jokinen, Juhila & Suoninen 2016, 25.
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kieltd, me konstruoimme eli merkityksellistimme kohteet, joista kirjoitamme tai puhumme.’
Viestinnin professori Esa Viliverrosen artikkelin Mediatekstisté tulkintaan”, vuodelta 2003,
mukaan diskurssin késitteelld tarkoitetaan laajimmillaan kaikkea kirjoitettua ja puhuttua kielta
seki usein audiovisuaalisia ja visuaalisia merkitysten tuottamisen muotoja.'’ Tutkimukseni
kisitellessd mainoskuvan kieltd, diskurssianalyysin kielen rakentamaan sosiaaliseen
todellisuuteen kohdistama lahestymistapa sopii mainosten tekstin rakentaman yhteiskunnan ja
naisen ruumiin tarkasteluun. Diskursseihin keskittyvé ldhestymistapa sopii tutkimukseeni,
silld kielen lisdksi siind voidaan ottaa huomioon muukin mediamuoto, kuten kuva, ja ndita

yhdessai tarkkailemalla luoda havaintoja naisen ruumiista.

Diskurssianalyysissa puhutaan toimijuuden kiinnittyneisyydestd merkityssysteemeihin.
Diskurssianalyysissa tarkastelun kohde on sosiaaliset kiytdnndt ja timén myoté tarkastelu
keskittyy yksildiden kielenkéyttoon erilaisissa tilanteissa ja laajempiin merkityssysteemeihin,
joita he tuottavat toiminnassaan.'! Diskurssianalyysissa toimijaulottuvuutta voidaan
tarkastella subjektiposition kédsitteen kautta, jolla pystytddn tarkastelemaan ihmisten erilaisten
positioiden tuottamaa stabiiliutta sosiaalisissa kdytdnnoissd. Subjektiposition kasitetta
kaytettdessd on keskeistd muistaa, ettd positiot tuotetaan sosiaalisissa kdytdnnoissd, eivatki ne
siten ole ennalta olemassa olevia paikkoja, joihin yksilot asettuvat.!” Tarkastelen erityisesti
ensimmadisessi kasittelyluvussa miehen ja naisen vilistd toimijuutta mainoksissa. Analysoin
kuvan ja tekstin kautta miehen ja naisen vuorovaikutuksen kautta ilmenevid merkityssuhteita
ja positioita. Néen, ettd ruumista koskeva kieli ja esitystavat liittyvét sosiaaliseen
todellisuuteen ja seki naiset ettd miehet vuorovaikutuksensa kautta rakentavat kuvaa

naisruumiista.

Filosofi Michel Foucault voidaan paikantaa diskurssi-késitteen alkuperéksi ja hdnen diskurssi-
késitteensa sijoittuu puhtaasti yksildllisen kielenkdyton ja normitetun kielijdrjestelméan
valimaastoon. Foucault’n myo6té kielenkdyttda tutkitaan erilaisissa sosiaalisissa konteksteissa
ja diskurssi on ottanut kielen sijan media-analyysin ja kulttuurintutkimuksen kohteena.
Foucault’n mukaan “diskurssin voi médritelld tietyksi puhetavaksi tai kielenkdyton tavaksi”.
Tavat eivit ole universaaleja eivitkd yksilollisid, vaan sosiaalisesti ja historiallisesti

muuntuvia. Foucault’n mukaan diskurssien tutkiminen ei ole pelkistdén merkitysten ja

% Jokinen, Juhila & Suoninen 2016, 26.

19 Viliverronen 2003, 21.

11 Jokinen, Juhila, Suoninen 2016, 43.

12 Jokinen, Juhila, Suoninen 2016, 45—46.
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merkkien tutkimusta, vaan “diskurssit ovat kdytént6ja, jotka systemaattisesti muokkaavat niiti
objekteja, joista ne puhuvat”. Diskurssianalyysin vallan késite pohjautuu Foucault
ajatuksiin.!® Foucault korostaa, etteivit diskurssien objektit ole ennalta méériteltivii ja titen
esimerkiksi hulluutta tuotetaan eri diskursseissa eiki sille ole yhti tyhjentivii sisialtod. '
Diskurssianalyysissa korostetaan, ettd kaikki ithmisten vililld tapahtuva viestinté ja
vuorovaikutus ylldpitid ja luo valtasuhteita.!® Tutkiessani katsetta kisittelevissi luvussa
miehen ja naisen vuorovaikutusta keskityn myos katseen valtaan. Jokisen ja Juhilan mukaan
diskurssianalyysissa kiinnostus kohdistuu valtasuhteiden rakentumiseen sosiaalisissa
kiytannoissi ja valtaa ei ndhdé yksildiden omaisuutena tai diskurssin ulkopuolisena
voimana.'® Jokinen ja Juhila esittivit tirkesin huomion, jonka mukaan tutkijan kiinnostus ei
kohdistu kaikkiin mahdollisiin diskursseihin aineistossa, jos tutkimuskysymys tarkennetaan jo
aineiston lukemisen alkuvaiheessa.!” Huomasin tdméin saman tutkimuksessani, silld vasta
useampien mainosten kautta hahmotin diskurssin, joka rakensi ja toisti naisen asemaa miehen

katseen kohteena.

Kriittinen diskurssianalyysi on yksi diskurssianalyysin muodoista, joka yhdistda
viitekehykseensa seki yhteiskuntatieteellisen etté kielitieteellisen diskurssin tutkimuksen
nidkemyksid. Diskurssintutkija ja professori Sari Pietikdinen mainitsee Foucaultin, jonka
mukaan diskurssilla on konstruktiivinen luonne eli diskurssilla on sosiaalisia vaikutuksia
ympardivaidn maailmaan, ilmidihin ja asioihin, joista kirjoitetaan. Pietikdinen mukaan
”Yhteiskuntatieteellinen diskurssianalyysi litkkuu sosiaalisista rakenteista, ilmidista ja
suhteista kieleen pdin, kun taas kielitieteellisen diskurssianalyysin suunta on pdinvastainen. [--
] Kriittisen diskurssianalyysin tavoitteena on soveltaa kumpaakin diskurssin
tutkimussuuntausta.”!® Kriittinen diskurssianalyysi sopii tutkimukseeni, koska se tarkastelee
sekd kieltd ettd sen ja sosiaalisten rakenteiden vuorovaikutusta. Pietikdisen mukaan kriittisen
diskurssianalyysin painopiste on ideologian, valtasuhteiden ja diskurssin yhteen
kietoutuneissa suhteissa.'® Seki naistutkimuksen etti sosiolingvistiikan piirissi tirkeéni

pidetdédn kontekstin ja tilannesidonnaisuuden huomioon ottamista sekd dynaamista ja

13 Viliverronen 2003, 24-26.
14 Valtonen 2003, 98.

15 Viliverronen 2003, 23.

16 Jokinen & Juhila 2016, 75.
17 Jokinen & Juhila 2016, 78.
18 Pietikéiinen 2000, 191-193.
19 Pietikdinen 2000, 193.
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monimuotoista analyysia. Molemmat tutkimusalat kyseenalaistavat kritiikittomat késitykset

standardista ja normaalista.?’

Filosofian lisensiaatti Jaakko Lehtovirta ottaa esille artikkelissaan ”Kuva historian
tutkimuksen lédhteend”, vuodelta 1997, miten tutkijan omat tiedostamattomatkin todellisuuden
hahmotustavat sditelevit suhtautumista kuvalliseen materiaaliin. Tdmén lisdksi Lehtovirta
nostaa esille muitakin kuviin liittyvid ongelmia, joista yksi on huomio, ettei kuvia ole koottu
tutkijaa varten ja kuvien julkaisut siséltdvit parhaat palat. Lehtovirta myds muistuttaa, ettei
tutkija voi kayttda kuvia ilman perustietoja, vaan hianen on pyrittdva soveltamaan kuviin
lahdekritiikkid ja oppia tuntemaan kuvien lajityypit ja konventiot. Kuviin keskittyvai
tutkimusta koskee samat lihdekritiikin vaatimukset kuin tekstiéikin.?! Viliverronen
huomauttaa, miten nykytutkija joutuu rakentamaan metodin itse kayttadmalla eri
lihestymistapoja ja usean eri alan kirjallisuutta.?? Olenkin timén myoti kiyttinyt
alkuperdislihteind toimivien mainoskuvien liséksi useiden eri tieteenalojen kirjallisuutta niin

naisen ruumiista yleisesti kuin tiettyyn yksityiskohtaan painottuen.

Kasittelen seuraavaksi sosiaalista konstruktionismia, jonka mukaan kaikki tieto on sidoksissa
kulttuuriin ja kieleen. Viliverrosen mukaan “’kielenkiyttd ja merkitysten tuottaminen on aina
tiettyyn sosiaaliseen ja historiallisesti muuttuvaan kontekstiin sidottua”. Véliverronen ottaa
esille, miten visuaaliset symbolit ja kielen sanat edustavat tiettyja késitteitd, ja valintoja
tehdessd on otettava huomioon, mité kuvia tai sanoja voi pitai tiettyjen késitteiden tai
ajatusten merkkeini.?® Kaksijakoisesta ajattelutavasta, jossa kielenkiyttd erotetaan oikeasta
todellisuudesta tulisi pyrkiéd eroon, koska kielenkdytto ja muu todellisuus ovat erottamattoman
yhteen kietoutuneita.* Tutkimuksessa on tirked# ottaa huomioon aika ja konteksti, jossa
mainokset esiintyvét. Jokinen, Juhila ja Suoninen ottavat esille toiminnan
kontekstuaalisuuden, jonka mukaan kontekstin eli tapahtumatilanteen moniulotteisuutta ei
ndhda hairidtekijand, vaan sitd pidetddn diskursiivisen maailman ominaisuutena, joka
tdydentii aineiston analyysid.>> Kontekstin huomioiminen analyysissa tarkoittaa siti, etti
analysoitavan kielen kéyttod késitellédn tietyssd ajassa ja paikassa toteutuneena sosiaalisena

toimintana.?® Historiantutkijana pyrin tulkitsemaan mainoksia niiden ajallisessa kontekstissa.

20 Wyly Mille, Mcllvenny 2000, 258.

2l Lehtovirta 1997, 180.

22 Viliverronen 2003, 17.

23 Viliverronen 2003, 18—19.

24 Jokinen, Juhila & Suoninen 2016, 29.
25 Jokinen, Juhila & Suoninen 2016, 36.
26 Valtonen 2003, 107.
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Tamidn 1960-luvun kontekstin lisédksi on hyvd huomioida, ettd kontekstina toimii naistenlehti
ja niissé esiintyvat mainokset. Kaikki nimé kolme seikkaa tuovat oman lisénsd aineiston

analysointiin.

Tutkimukseni on kuvatutkimusta, joten tutkin diskurssianalyysin avulla erityisesti mainosten
sisdltdmien kuvien lisdksi niiden kieltd ja miten ja millaista kuvaa mainokset rakentavat
naisruumiista 1960-luvulla. Tutkimukseni keskittyesséd kuviin aion ldhestyd analysointia my0s
katsomisen kautta. Kirjailija ja taidekriitikko John Bergerin mukaan kuvalla on mainoksissa
suuri merkitys, silli ndemme kuvan aina ensin. Tdmén jélkeen siirrymme yleensd lukemaan
kuvaan liitettyd tekstid. Kuvat ovat runsassiséltdisempid ja tdsméllisempid kuin kirjallisuus,
silld mik&én teksti ei anna niin suoraa todistusta kuin kuva maailmasta, joka on ympérdinyt

menneini aikoina sen ajan ihmisié.?’

Kuvia tutkiessa on otettava huomioon 1ahdekritiikki, silld kuvat ja eritoten mainokset ovat
aina jonkun ulkopuolisen tahon luoma median muoto. Kuvaan vaikuttaa vdistamétta se,
millaisena kuvaaja on halunnut kuvattavan ndyttdytyvian. Kuvaaja voi esittda katsottavan
haluamassaan valossa. Berger puhuu tésti ajatuksesta, miten niemme ihmiset taiteilijan
kautta.”® Tdmi kohdistuu mainoksiinkin, silli niemme lopullisen kuvan mainoksen kuvaajan
ja ohjaajan kautta. Mainoskuvistakaan tutkija ei ikind née kuin viimeisen ja onnistuneen
version. Téssd onkin hyvd huomauttaa, ettd suurin osa tuon ajan aikakauslehdistosti ja
mainostoimistoista oli edelleen miesenemmiston johtamia. Naisten véhdinen osuus
mainostoimistoissa ja lehdistdssd on luultavasti osaltaan vaikuttanut median luomaan
naiskuvaan, mutta timé ei kuitenkaan ole aukotonta. Sukupuolten jaottelu on paljon véljempi,
eivitkd ithmiset toimi tietyn sukupuolistereotypian mukaisesti. Néen kuitenkin, ettd naisten
pieni osuus vaikuttaa naisen ruumiin esitystapoihin mainostoimistojen edustuksen ollessa
hyvin rajattu. Tamékaan ei silti tarkoita, ettd kaikki miehet mainostoimistolla toimisivat
tietylla tavalla tai ettd edes kaikki naiset toimisivat tietylld tavalla. Tédstd mainostoimistojen
sukupuoliedustuksesta on hyvi siirtyd késittelemdén tutkimukseen liittyvaa etiikkaa

laajemmin.

On tirkedd ottaa huomioon eettinen nidkokulma tutkimusta tehdessd. Aiheeni on herkkéi sen

koskettaessa sukupuolta, naisen ruumista ja sen ulkondkod. Vaikka mainoksessa esiintyvi

27 Berger 1991 (1971), 10.

28 Berger 1991 (1971), 14-15. Berger puhuu teoksessaan siitd, miten katsojat nikevit taiteen kohteen taiteilijan
paittamastd ndkokulmasta. Berger kuitenkin huomauttaa, ettd myos katsojan omat havainnot mm. ihmisista,
eleistd ja kasvoista vaikuttavat tulkintaan.
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nainen on useimmissa tapauksissa katselijalle anonyymi, on tutkimusaiheen suhteen oltava
sensitiivinen, silld nainen tuo ruumiinsa esille, vaikka naisen identiteetti jdisi piiloon. On
tarkedd huomioida, ettei tutkija voi tietdd tutkimuksessa kdsiteltdvien naisten tai miesten
sukupuoleen tai seksuaalisuuteen liittyvid identiteettejd, eika tutkija voi tehdd muitakaan
oletuksia liittyen kuvien ihmisten taustaan tai identiteettiin. Lisédksi tdytyy huomioida, etti
vaikka mainoksen malli on usein lukijoille tuntematon?’, kiisittelee tutkija silti timén naisen
omaa ruumista. On hyvé tuoda esille sekin, ettei tutkijan ole mahdollista vélttiméttd tunnistaa
jokaista 60-luvun julkisuuden henkil64, joten mallin tunnistettavuuden suhteen voi tulla
virhepaitelmid. Usein mainoksissa kuitenkin on mainittu mallin nimi, jos timé on
julkisuudesta tuttu. Vaikka mallin yksityisyys sdilyy nimen osalta, on hén silti aina jonkun

thmisen tuntema ja ldheinen.

Eettiseen puoleen liittyy naisen ruumis katseen kohteena ja tutkijan itsensékin sithen
kohdentama katse ja arviointi. Tutkijan oman katseen liséksi my0s tutkimuksen lukijat
siirtdvit katseensa naisen ruumiiseen. Tutkimuksessani késitelldén naisen ruumiin
esineellistdmisté ja millaista kuvaa mainokset ruumiista esittavét. Aihe on herkké siindkin
mielessd, miten paljon naisen ruumiiseen liitetddn toiveita, odotuksia ja kontrollia. Pyrin
tutkimuksessani olemaan sensitiivinen ja perustelen seuraavaksi, miksi olen joihinkin

kuvauksiin ja sanoihin pdétynyt, ja mité néilld sanoilla tarkoitan.

Analysoidessani mainoskuvia ja -tekstid kdytdn erilaisia ilmaisuja kuvaamaan mainosten
naisia. Kéyttidessdni sanaa “kaunis”, tarkoitan silld yleisid kauneusihanteita kuten kasvojen
symmetrisyyttd ja tuona aikakautena naisellisina pidettyjd ominaisuuksia. Puhuessani
“virheettdmastd” tai siledstd” ihosta, tarkoitan tilla sitd, ettei kuvissa ole mitéén ndkyvid
arpia, ndppyloité tai erilaisia ithon pigmenttihéirioitd. Kéytidn ruumiin ulkomuotoa kuvatessa
sanoja “hoikka/laiha” ja ”lihava”. Useissa naisiin kohdistuvista tutkimuksista on vakiintunut
kdyttoon sana lihava, vaikka sithen sanana usein kohdistuukin asennoitunut ja loukkaava
sdvy. Lihava ja laiha ovat yleisesti kdytettyjd termejd ruumiiseen ja sukupuoleen
kohdistuvassa tutkimuksessa, silld sanoihin ylipainoinen” ja “alipainoinen” sisaltyy
asennoitunut ajatus, jonka mukaan ne eivéit ole normaaleja. Katson, etté laiha ja lihava sanat
kuvaavat ruumiin ulkomuotoa ja sitd, miten ruumis on esitetty mainoksissa. Sivuan

tutkimuksessa sitd, miten naisen ruumiin muokkaamisen taustalla on miehen katse, jonka

2 Pois lukien mainokset, joissa mallina toimii tunnettu niytteliji tai muu julkisuuden henkild. Tutkimissani
mainoksissa vain yhdessi oli tunnettu henkild. Suurin osa tunnetuista naisista rajautui pitkalti meikkimainoksiin,
jotka jétin tutkimukseni ulkopuolelle.
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myo0td syntyy vaikutelma naisen ruumiin muokkaamisesta miehen katsetta ajatellen. Téssd on
mielesténi tirkeédd erotella yleisesti kdytetty lause “nainen laittautuu miesta varten” siité,
mitkd ovat naisen ruumiin muokkaamisen juurisyyt ja miten ndméa 1960-luvun mainokset
luovat kuvaa naisen ruumiista ja sithen kohdistuvasta katseesta. Meikkaaminen on osa
ruumiin itseilmaisun muotoa, mutta on mielesténi tirkeéé pohtia, miksi ruumiin
muokkaaminen ndhdédédn hyvin eri valossa miesten ja naisten suhteen. Tutkin téssi
tutkimuksessa nimenomaan naisia, silld ruumiin esineellistdminen ja ruumiiseen liittyvét
odotukset eivit koske miehié laheskéén niin suurissa mitoissa kuin naisia. Ruumiin

esineellistiminen kohdistuu yhteiskunnan taholta naisiin, ei miehiin.

Kaytin tutkimuksessani sanaa “ruumis”, silla sitd on kdytetty jo vuosisatoja kuvaamaan seké
kuollutta ettd eldvaa ruumista. Suomenkielisessa feministisessd tutkimuksessa on vakiintunut
kdyttoon sana “ruumis”, jonka vastine on englanninkielisessi tutkimuksessa ollut ”body”.>°
Tutkimukseni on historiantutkimuksen liséksi sukupuolentutkimusta ja tdmén takia kiytin
“ruumis”-sanaa sen ollessa yleisesti kdytossd sukupuolentutkimuksessa. Foucault on kuvannut
ruumista anatomiseksi atlakseksi, joka esitetddn luokiteltuna pintoina. Sosiaalistuessaan

omaan yhteiskuntaansa ja kulttuuriinsa ihminen oppii lukemaan titi atlasta.’!

Filosofian maisteri ja tutkija Katariina Kyrol4 kirjoittaa: ”Késite “ruumiinkuva” kietoutuu
yksilon ja yhteiskunnan, ruumiillisen kokemuksen seké kulttuuristen puhe- ja esitystapojen
suhteeseen. Silld voidaan tarkoittaa kokemusta oman ruumiin koosta, muodosta ja
viehittavyydestd, miki ei aina ole yhtenevdinen muiden ihmisten késitysten kanssa. Median
ruumisihanteet ja -normit muokkaavat kuvaa siitd, millainen ruumis on ’hyva”, toimiva tai
parempi kuin toiset.”*? Ruumiinihanne on pitkilti sidottuna ajallisesti kulttuuriin ja
yhteiskuntaan. Tutkija ja yhteiskuntatieteiden tohtori Hannele Harjunen huomauttaa, miten
hyviksyttyja ja ei-hyviksyttyjd ruumiita madrittdvat yhteison hallitsevat normit, arvot ja
kiytannot. Harjunen ottaa esille Michel Foucaultin ja Erving Goffmanin, joiden mukaan
hyvéksyttdvd ruumis on esimerkiksi toimintakykyinen, terve ja tietyn nékdinen

ulkomuodoltaan.??

Ruumiiseen liittyvédn sukupuolen moninaisuuden lisdksi on hyva kasitelld muita ruumiiseen

kohdistuvia rajoituksia, esimerkiksi ihonvérid. Kyro6lé ottaa esille ruumiiseen kohdistuvan

30 Kyrsli 2006, 107.
31 Halonen 2005, 16.
32 Kyrold 2006, 108.
33 Harjunen 2004, 243.
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valta-asetelman ja kertoo, miten populaarimediassa naisruumiin kuva on rakennettu
palvelemaan useita valta-asetelmia. Kyrdld mainitsee feministien sisélld syntyneen kritiikin,
jonka mukaan huomio on kiinnittynyt joillain tutkijoilla vain valkoisiin keskiluokkaisiin
heteroseksuaalisiin naisiin, jattien muut ulkopuolelle. Tdméan naisten vélisen ykseyden on
néhty toistavan patriarkaalista rakennetta, jossa miehen ruumis edustaa normia ja ykseytta.
Kyr6l4 mainitsee filosofi Susan Bordon, joka on my6s huomannut valkoisen kauneusihanteen
ja miten naiskauneuden merkit, suorat hiukset ja vaalea ihonviri, liittyvit valkoisuuteen.**
Tama valkoisuuden ihanne on néhtédvissa lapi koko tutkimusaineistoni. Monet mainoksista
ovat todenndkdisesti Amerikasta alkujaan, eiké niistd yhdessékiin ole ollut tummaihoista

naisruumista, vaan kaikki ovat hyvin vaaleita.

Katariina Kyrdla on jasennellyt erilaisia feministisié ldhestymistapoja ruumiillisuuden
tutkimiseen. Kyrold puhuu kolmesta tasosta: ensimmaéinen taso kisittda tosielamén kokevien
naisten ruumiit, toinen taso ruumiin kuvat eli mediassa ja muualla esitetyt naisruumiinkuvat
eli representaatiot, kolmas taso yhdistdé kaksi aiempaa eli miten eldvét naiset nidkevét itsensi
ja muut suhteessa sekii omaan ruumiiseensa etti kulttuurisiin representaatioihin.®
Tutkimukseni sijoittuu Kyroldn ldhestymistavassa tasolle kaksi eli tutkin mediassa olevaa
kuvaa naisten ruumiista. Mielestdni jasentely toimii hyvin ruumiillisuuden eri tasojen
hahmottamisessa, ja tutkimukseni keskittyessd ruumiin kuviin, en ota huomioon siti puolta,
miten naiset itse itsensd nakevéat. Tutkimusta voisi laajentaa tulevaisuudessa ottamalla mukaan

naisten omia kokemuksia 1960-luvun mainonnan vilittdmasta ruumisihanteesta.

Tutkimukseni asettuu Suomen historian, media- ja mainostutkimuksen mutta myds
sukupuolentutkimuksen kentélle. Sukupuolentutkimuksen piirissd on ollut aikaisemmin
késitekamppailua, silld ihmisilld on ollut erilaisia ndkokulmia, pitdisiko tiedettd kutsua
naistutkimukseksi, feministiseksi tutkimukseksi vaiko sukupuolentutkimukseksi. Juvonen,
Rossi ja Saresma toteavat, ettd “késitteend sukupuolentutkimus tekee tilaa kaikenlaisten
sukupuolten tutkimiselle, myds niiden, jotka eivét helposti asetu vain joko nais- tai
mieskategorioihin.”*® Sukupuolentutkimus on vakiinnuttanut paikkansa tieteen kattotermind,
ja sen on ndhty parhaiten pitdvin siséllddn laajan sukupuolten kirjon. Historioitsija ja
yhteiskuntatieteiden professori Joan W. Scott kisittelee artikkelissaan ”Gender: A Useful

Category of Historical Analysis” vuodelta 1986 nais- ja sukupuolentutkimuksen

34 Kyrold 2006, 115-117.
35 Kyrold 2006, 108.
36 Juvonen, Rossi & Saresma 2010, 11-12.
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historiantutkimuksen piirissa olevia ongelmia. Scott vetoaa sen puolesta, ettd sukupuoleen
kohdistuvassa tutkimuksessa taytyy tarkastella analyysin metodeja, tismentdd olettamuksia ja
selittdd miten tutkija nikee muutoksen ilmenevin.*” Kielitieteen professori Katherine Wyly
Mille ja professori Paul Mcllvenny kertovat, ettd selitysmallit, joissa feminiiniset piirteet tai
naiseus mielletdén puutteena ovat ongelmallisia, silld ne edellyttidvét naisilta korvaavia

toimintoja seki asettavat ongelman ja sen ratkaisun naisen harteille.*®

Koska tutkimukseni kisittelee naisen ruumista, on perusteltua mééritelld késitettd sukupuoli.
Petri Sipild puhuu sukupuolen etiikasta teoksessaan Sukupuolitettu ihminen ja teoksen
mukaan sosiaalisessa todellisuudessa ja kielenkdytossa késitteet “nainen”, “mies” ja
”sukupuoli” eivit viittaa ainoastaan ruumiillisiin ja biologisiin ominaisuuksiin, vaan ne
siséltavét lisdksi preskriptiivisid ja normatiivisia kasityksié siitd, mitd mieheyden ja naiseuden
uskotaan olevan, ja mitd niiden pitdd olla. 1960-luvulla angloamerikkalaisessa tutkimuksessa
yleistyi sukupuolen jako biologiseen (sex) ja sosiaaliseen (gender). Gender-kisitteelle, jolla
kuvataan sosiaalisesti tuotettua sukupuolisuutta, ei ole vastinetta suomen kielessé, jossa on
puhuttu “sosiaalisesta” sukupuolesta. Rossi kertoo, miten tieteenhistorian kautta huomataan,
ettei ruumiin sukupuolittamisen jako kahteen ole aina ollut niin jyrkka kuin mielletdan.
Historioitsija Thomas Laqueurin mukaan antiikista 1500-luvulle saakka ladketieteessa vallitsi
”yhden sukupuolen malli, eli késitys yhdenlaisesta ruumiillisuudesta, josta vain ilmeni
vahvempia (mies) ja heikompia (nainen) muotoja. Tuon nikemyksen mukaan kahtia jako olisi
vahvistunut 1500-luvulta alkaen.?® Filosofi ja feminismin teoreetikko Judith Butler on
tunnetussa teoksessaan Hankala sukupuoli vuodelta 1990 esittdnyt, ettd sukupuoli on
performatiivisesti tuotettua ja identiteetti muodostuu performatiivisesti tekojen ja olemisen

kautta.*°

Suomalaisen ihmisoikeusjdrjestd Seta Ry:n (Ent. Seksuaalinen tasavertaisuus SETA ry)
mukaan sukupuoli on moninainen ilmi6, joka ei ole jaettavissa kahteen, toisilleen
vastakkaiseen ja selvisti toisistaan erotettavaan sukupuoleen, vaan sukupuolen
ilmenemismuodot ovat moninaisemmat. Sukupuoli on erilaisista geneettisisti,
kehityksellisistd, hormonaalisista, fysiologisista, psykologisista, sosiaalisista ja kulttuurisista

ominaisuuksista koostuva jatkumo. Sukupuolia eivit siis ole vain mies ja nainen, vaan

37 Scott 1986, 15.

3% Wyly Mille & Mcllvenny 2000, 261.
3 Rossi 2010, 24.

4 Butler 2006 (1990), 80.
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ihminen voi olla néitd molempia yhtd aikaa, jotain siltd véliltd tai jotain ithan muuta. Joillakin

taas ei ole sukupuolta lainkaan.*!

Sukupuoli on moninainen ilmid, eikd pelkdstddn biologinen ominaisuus, vaan se on
sosiaalinen, juridinen seké aistinen ja psyykkinen kokemus. Sukupuolta alettiin 1940-luvulta
alkaen tarkastella yhd enemmaén sosiaalisena kuin luonnollisena asiana, mika oli mm. kirjailija
ja filosofi Simone de Beauvoirin ansiota. Beauvoirin ajatuksena oli, ettd sukupuoleen ei
synnyti vaan sukupuoliseksi tullaan.*? Butler kyseenalaistaa timin Beauvoirin ajatuksen,
jonka mukaan naiseksi tullaan”. Butler perustelee, ettd vaikka Beauvoirin sosiaalinen
sukupuoli on “rakennettu” antaa hinen muotoilunsa osviittaa toimijasta, joka ottaa itselleen
tai omaksuu sosiaalisen sukupuolen. Butler kysyykin, onko sosiaalinen sukupuoli niin
tahdonvarainen ja vaihteleva kuin Beauvoir viitti4 ja voiko tdmén rakentamisen pelkistaa
tietynlaiseksi valinnaksi.** Sukupuoli ei mydskiin ole annettu itsestiinselvyys, vaan siti
tuotetaan arjen toiminnan ja kulttuuristen esitysten puitteissa.* Sipild tukee titi ajatuksellaan,

jonka mukaan sukupuoli ei pelkistiin ole olemassa, vaan ihminen tekee sen.*’

Sukupuolienemmistostd eli syntyméssa méadriteltyd sukupuolta ilmaisevista ja sithen itsensd
madrittavistd ihmisistd kdytetddn kasitettd cis-ihmiset. Sukupuolienemmiston eli cis-ihmisten
lisdksi sukupuolen moninaisuus kattaa sukupuolivihemmistét, joihin lasketaan kuuluvan
transihmiset, sukupuolettomat ja intersukupuoliset. Transihmiset on kattokéasite ithmisille,
jotka eivit maéritd itseddn kuuluvaksi vain sithen sukupuoleen, miké on syntyméssa
madritelty. Késitteelld intersukupuolisuus kuvataan laajaa joukkoa erilaisia kehon variaatioita,
joissa kromosomit, sukuelimet, hormonitoiminta tai muut sukupuolitetut kehonpiirteet, eivit
ole yksiselitteisesti nais- tai miestyypilliset. Intersukupuolisuus on luonnollista kehollista
vaihtelua ja tekee ndkyviksi sen, ettd ihmisié ei voi biologisestikaan luokitella kahteen
toisensa pois sulkevaan sukupuoleen.*® Myos Maskuliinisuus ja feminiinisyys ovat kisitteini
hyvin liukuvia, ja niitd voi esiintyd samanaikaisesti kaikissa sukupuolissa tai olla esiintymétta
ollenkaan. Ne eivit ole ainoita sukupuoliin liittyvid ilmaisun muotoja, vaan niiden rinnalla

esiintyy esimerkiksi késitteet androgyyni ja neutraali.

41 Sateenkaaritieto: Sukupuolen moninaisuus. Seta Ry:n nettisivut.
42 Vilkka 2010, 17-18.

43 Butler 2006 (1990), 57

4 Juvonen & Rossi & Saresma 2010, 14.

4 Sipild 1998, 7.

46 Sateenkaaritieto: Sukupuolen moninaisuus. Seta Ry:n nettisivut.
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Beauvoir puhuu tunnetussa teoksessaan Toinen sukupuoli myos siitd, kuinka nainen aina
médrittyy ja erottuu suhteessa mieheen, mutta mies ei mérity suhteessa naiseen.*’ Butler on
ottanut esille biologisen ja sosiaalisen sukupuolen jaon ongelman, jonka mukaan oletus
kaksijakoisesta sosiaalisten sukupuolten jarjestelmésta pitdd sisdlladn ajatuksen, ettéd
sosiaalinen sukupuoli piilotetusti jdljittelee biologista sukupuolta. Toisin sanoen sosiaalinen
sukupuoli heijastaa biologista sukupuolta tai on sen rajoittama. Butler kyseenalaistaa myds
biologisen ja sosiaalisen sukupuolen antamisen ja kysyy, miten timé antaminen tapahtuu ja
miten biologinen sukupuoli on rakentunut, 16ytyyk®d siltd historia.*® Tutkimuksessani on
perusteltua kéyttdd selkeyden vuoksi nais- ja miesjaottelua. 1960-luvun mainokset ovat
aikaansa sidottuja, joten niissd korostuvat binddrisen sukupuolijaon mukaisesti michet ja
naiset. On tdrkedd huomioida timén jaottelun ongelmallisuus. Butler on késitellyt subjektin
“nainen” ongelmallisuutta. Butler huomauttaa, miten naiset-subjektin kdyttdmiselld tullaan
viitanneeksi siithen, ettd naiset jakaisivat yhden yhteisen identiteetin ja miten subjekti

pikemminkin aiheuttaa ahdistusta ja kiistaa.*’

Sukupuolten ymmartdminen erilaisiksi tai samanlaisiksi on vaihdellut aikakausittain, joskus
sukupuolten vélisid eroja on hdivytetty, joskus korostettu. Feministisestd tutkimuksesta
puhuttaessa on hyvé mainita feminismin kolme aaltoa: Ensimmaéinen aalto on 1800-luvulta
alkunsa saanut liberaalifeminismi, jonka tavoitteena oli osoittaa naisten kykenevyys
yhteiskunnalliseen toimintaan, kuhan he saisivat samanlaiset edellytykset ja autonomisen
aseman kuin miehilld. Toinen aalto ajoittuu 1960- ja 1970-lukujen uusiin radikaaleihin
naisliikkeisiin. Talloin on korostettu sukupuolten erilaisuutta ja jopa naisten paremmuutta
miehiin ndhden. Kolmas aalto mielletddan 1980-luvulta ldhtien muodostuneeksi useiden
erilaisten erojen feminismiksi. Téhin aaltoon vaikuttavat postmodernit, jélkistrukturalistiset ja
jélkikolonialistiset ideat. Erilaisten feminismien ideoiden voidaan ndhda esiintyvén
rinnakkain tai jopa konfliktissa keskenéén, silld aallot eivit muodosta mitédén kronologista

kehitystarinaa.>°

Tutkimukseni keskittyy 1960-luvun mainoskuviin, joten tdmin takia aion kayttaa
aikaisemmissakin tutkimuksissa kdytettyd nainen-miesjaottelua. Liséksi tiytyy ottaa

huomioon, ettd tutkimukseni keskittyy mainoskuviin, minka vuoksi tarkasteluni kohdistuu

47 Beauvoir 1949, 43.

4 Butler 2006 (1990), 55.

4 Butler 2006 (1990), 48-50.
30 Rossi 2010, 25.
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naisen ruumiin ulkoisiin piirteisiin eikd naisen itsensi tuntemaan ruumiiseen. Pienen
poikkeuksen teen sen suhteen, ettd kisittelen kuukautissuojia ja kuukautisia yhdessa luvussa.
Perustelen valintaani silla, ettd kuukautissuojilla oli vaikutuksensa naisen koko ruumiiseen ja

sithen, miten héin liikkkuvuuden vapauden mydté pystyi tuomaan ruumistaan esille.

Koska sivuan aiheessani seksuaalisuutta, on perusteltua avata tétékin késitepuolta.
Naistutkimuksessa seksuaalisuus viittaa ruumiillisten nautintojen, halun ja fantasian lisdksi
myds niitd madrittdviin valtasuhteisiin.”! Rossi huomauttaa, miten seksuaalisuutta on
sukupuolen tavoin hahmotettu vastakkainasettelun kautta: hetero- ja homoseksuaalisuutena.
Queer-teoria on pyrkinyt purkamaan 1990-luvulta ldhtien tdtd seksuaalisuuden voimakasta
kategorisointia heteroseksuaalisuuteen ja homoseksuaalisuuteen. Rossi mainitsee queer-
tutkimuksen uranuurtajan Eve Kosofsky Sedgwickin, jonka mukaan heteroseksuaalisuus on
tarvinnut homoseksuaalisuutta oman asemansa luonnollistamiseen ja ponkittdmiseen.
Seksuaalisuutta voidaan tarkastella myos sen monimuotoisuudesta ldhtien, sen sijaan etti
jihmetytiéin yhteen seksuaaliseen eroon.>? Seksuaalisuus ei jakaudu vain hetero- ja
homoseksuaalisuuteen, vaan on olemassa bi- ja pan-seksuaalisuus seki aseksuaalisuus™.
Niiden lisdksi on muita seksuaalisia suuntauksia kuten demi-, andro- tai femiseksuaalisuus
sekd aromanttisuus. Seksuaalisuus on hyvin laaja ja moninainen késite, jonka perusteella
mainosten ihmisten seksuaalisuutta ei voi tietdd. Tdman my6td voidaan todeta, ettd tutkija
tekee oletuksia mainosten naisten ja miesten seksuaalisuudesta ja sukupuolesta tutkiessaan
1960-luvun aikaisia mainoksia sen ajan vallitsevasta bindérisestd sukupuolijdrjestelméista

késin.

Elokuvatutkija ja semiootikko Teresa de Laurentis on sukupuolen méérittelyn lisdksi puhunut
seksuaalisuudesta. Laurentis mieltdd, ettd seksuaalisuuteen ja sukupuoliin liittyvét tavat ovat
kiintedsti sidoksissa sithen, millaisia visuaalisia representaatioita niemme ympérillimme. Han
puhuu merkitysten muutosten suhteesta tottumusten sddteleméén toimintaan eli tavan
muutoksista” (habit changes). Tdiman merkitysprosessin my&td mainoskulttuurilla on osansa
tietynlaisen seksuaalisuuden ja tietynlaisten sukupuolten tavanomaistajana. Merkkien
muokkaamat tottumukset korvaavat sen, miti olemme pitéineet luonnollisena.’* Butlerin

mukaan my0s seksuaalisuutta tuotetaan ja ylldpidetdén sukupuolen ohella.

3! Juvonen & Rossi & Saresma 2010, 13.

32 Rossi 2010, 24-25.

33 Kaikilla aseksuaalisuus ei ole seksuaalinen suuntautuminen. Aseksuaali voi identifioida itsensd homoksi,
heteroksi, bi- tai panseksuaaliksi.

34 Rossi 2003, 20.
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Heteroseksuaalisuus ei edusta ainoaa luonnollista perusseksuaalisuutta, vaan yhta

seksuaalisuuden muotoa, jota normalisoidaan, yllidpidetiin ja tuotetaan.>
1.3 Me Naiset ja mainokset lahteina

Aineistoksi olen valinnut 1960-luvulla suureen suosioon nousseen Me Naiset -lehden. Me
Naisten ensimmadinen lehti ilmestyi elokuussa 1952 ja alkuvuosinaan se ilmestyi kerran
kuussa tai harvemmin. Me Naiset -lehden perusti Kaarlo Mantere, jonka ideana oli luoda
erilainen naistenlehti kuin muut ja jonka tunnuslauseeksi vakiintui “nykyaikaisen naisen
nykyaikainen lukemisto”.>® Tultaessa 1960-luvulle Suomessa ei ollut yhtiikéin naisten
yleislehted, joka olisi ilmestynyt viikoittain. TAimén seurauksena toimittaja Aatos Erkko teki
yhtionsd omistukseen siirtyneestd Me Naisista Suomen ensimmadisen, kerran viikossa

ilmestyvin naistenlehden.®’

Ensimmadinen Me Naiset -lehden aineistovalintaani perusteleva syy on lehden kohderyhmé.
Koska tutkin tdssd nimenomaan naisen ruumista naisille kohdennetussa lehdessé, on tarkeda
ottaa ldhdeaineistoksi lehti, jolla on ollut vakaa asema naisten suosiossa ja jossa on paljon
mainoksia, jotka rakentavat kuvaa naisen ruumiista. Jos olisin ottanut minka tahansa
aikakauslehden, mainosvalikoima olisi ollut huomattavasti laajempi ja naisille suunnattujen
mainosten osuus pienempi. Toiseksi halusin ottaa Me Naiset aineistokseni, koska se oli
tuohon aikaan suosittu ja sddnndllisesti ilmestynyt lehti. Lehden suosio kasvoi nopeasti, silld
kun elokuussa 1960 ensimmaéinen viikoittainen Me Naiset ilmestyi, se oli aluksi jonkinlainen
pettymys. Aikaisempaan kuukausilehteen verrattuna se oli ulkond6ltaan vaatimaton eivatkd
kaikki virit olleet kohdallaan. Téastd huolimatta lukijat ottivat sen innostuneesti vastaan ja
lehden levikki 1dhti nousuun. Sanomiin liittymisen aikoihin levikki oli ollut vajaa 36 000
kappaletta, mutta se oli jo vuonna 1961 kaksinkertaistunut. Vuonna 1963 levikki oli jo noin
165 000. Paitoimittaja Mary A. Wuorion kaudella (1961-1968) Me Naisten levikki oli
huipussaan vuonna 1965. Wuorio piti lukijoiden tarpeita tirkeiné ja korosti, ettd lehted
tehdiiin tavalliselle naiselle, joten “kaikki konstailut, sivistyssanat ja muut hienostelut pois!”>®
Perustelen pdétdsténi ottaa Me Naiset tutkimukseeni silld, ettd sitd on tutkittu paljon
vahemman kuin esimerkiksi Kotiliesi- tai Eeva-lehted. Lehden tunnettavuus vaikutti myds

osaltaan mainosten médrién, joten Me Naisissa mainoksille oli jitetty paljon palstatilaa. Me

33 Rossi 2003, 13.

%6 Malmberg 1991, 224.
57 Malmberg 1991, 232.
8 Malmberg 1991, 233.
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Naiset sisiltivit mainosten lisdksi erilaisia artikkeleita, reseptejd, késityoohjeita, ristikoita, ja

erilaisia viihdejuttuja, kuten leikkimielisii testeja tai horoskooppeja.

Naistenlehtid ei ole pidetty ennen 1980-lukua tarpeeksi objektiivisina ldhteind, joten niitd on
alettu hyddyntii lihteini vasta timin jilkeen kulttuurin ja historian tutkimuksen saralla.>
Naistenlehtid tutkiessa on hyvi muistaa, ettd ne ovat kahta asiaa samaan aikaan: seké naisia
johdatteleva kaupallinen instituutio etti naisten #ini.®° Naistenlehdet auttavat naisia
ongelmissa ja neuvovat ratkaisuja, joten niitd voidaan pitdd myos naisystavillisind, vaikka ne
samaan aikaan neuvovat, miten miellyttdd miestd ulkondkoé ehostamalla. Lehted voidaan
kuitenkin kritisoida sen kohdentumisesta tietylle naisryhmaélle: Naistenlehti puhuttelee etenkin
heteronaista, jolla on perhe tai joka on kiinnostunut miehistd. Toinen kohderyhma
naistenlehdissi ovat kulutuskykyiset naiset.®! Naistenlehti ei ndin ollen anna laajaa kuvaa tai
otantaa yhteiskunnan eri sosioekonomisista luokista, vaan se keskittyy naisiin, joilla on varaa

kuluttaa.

Tutkimukseeni liittyvit oleellisesti késitteet aikakauslehti ja naistenlehti. Kaytdn
tutkimuksessa kasitettd naistenlehti, koska koen sen viittaavan selkedmmin tutkimaani
aineistoon ja aiheeseen. Koska tutkin, millaisena naisen ruumis néhdéén nimenomaan naisille
suunnattujen aikakauslehtien mainoksissa, koen, ettei yleisempi ja kattavampi késite
aikakauslehti anna tutkimusaiheelleni yhtd tdsmallistd kuvausta kuin naistenlehti. Ndiden
kahden sanan médrittelya ei ole koettu helpoksi, vaan useasti kisitteiden mairittely on
tuottanut vaikeuksia. Nykypiivinikiin aikakauslehti ei ole kisitteeni selvirajainen.®?
Naistenlehdet ovat saaneet etsid omaa asemaansa yhteiskunnassa, ja 1960- ja 1970-luvulla ne
luokiteltiin ”’pinnallisiksi, tyhjanpéiviisiksi ja vain syyllisyyttd ja kateutta herattaviksi

julkisuuden henkildiden ihailijoiksi”.%

Tarkemmin eriteltynd tutkin Me Naiset -lehdessé olevia mainoksia, joten kdyn nyt lapi
mainontaa ja mainoksia lhteind. Aikasalo kertoo omassa tutkimuksessaan, miten Suomen
mainonta sai merkittdvid vaikutteita ulkomailta 1950- ja 1960-luvulla. Mainostoimistojen
periaate on, ettd mainoksista ei saa 10ytyé valheellista tietoa, mutta suhtautuminen mainontaan

ja sen lupauksiin on ollut ristiriitaista alusta ldhtien: sitd toisaalta ihannoitiin mutta samalla

3 Aikasalo 2000, 23.
%0 Siivonen 2006, 237.
61 Siivonen 2006, 240.
& Toyry 2005, 21.

0 Aikasalo 2000, 24.
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sitd pidettiin turhana. Mainonnassa oli jo aikaisemmin alettu hyodyntéa psykologiaa, minka
avulla pyrittiin tuntemaan yleisd ja vaikuttamaan sen ostopiitoksiin.®* Mainonta nojaa
viestinndssddn paljon stereotypioihin, silld ihmisen ruumiilla ja ruumiinosilla viesti pystytdan
valittiméén tehokkaasti ja nopeasti. Mainonta, laajemmin media, méérittdd millainen

naisellisuus tai miehisyys on kulttuurisesti hyviksyttivii ja toivottua.®®

Tutkija, sosiologian dosentti ja yhteiskuntatieteiden tohtori Harri Sarpavaara ottaa esille, ettd
mainokset toimivat merkitysten tyostédjind kulttuurin ytimessé ja ne kiteyttévit, muuntelevat
ja nostavat esiin stereotypioita ja malleja. Mainokset kertovat ennemmin, miten asioiden tulisi

olla kuin miten asiat ovat.®®

Yhteiskuntatieteiliji ja dosentti Jukka Kortin mukaan erityisesti
naisella ja hdnen ruumiillaan on tirked osa mainonnassa ja kulutuksessa. Kortti mainitsee
yhteiskuntafilosofi Henri Lefebvren, joka 1960-luvulla jo pani merkille modernin
kulutuskulttuurin siséltiméin naisen keskeisen merkityksen. Lefebvren mukaan naiset sekd
ostavat ja kuluttavat hyodykkeitd ettd ovat niiden symboleita. Naisvartalot ovat hdnen

mukaansa kauppatavaraa ja kulutustuotteita.®’” 1960-luvulla mainontaa kohtaan alkoi synty

yhi enemmiin kritiikki seki mainonnan ostoimpulsseja etti sukupuolirooleja kohtaan.®®
1.4 Aiempi tutkimus

Mainontaa on tutkittu erityisesti televisiomainonnan osalta, mutta myos lehtien siséltdmia
mainoksia on tutkittu jonkin verran. Aikaisempi tutkimus tuo hyvin esiin aiheen
monipuolisuuden ja miten sitd on tutkittu eri tieteenalojen piirissd. Tutkimuksessani
yhdistyykin useita erilaisia mediaan ja ruumiiseen keskittyvid ndkokulmia, ja taustoitan

tutkimusaihetta eri tutkimusalojen kirjallisuudella.

Naistenlehtien mainonnasta on tehty tarkempia tutkimuksia erityisesti pro gradujen muodossa.
Tadmai on ollut yksi tutkimukseni haasteista, silld vaikka tutkimuksia on 16ytynyt, ne eivét ole
olleet vertaisarvioituja. Tutkimuksissa on tutkittu erilaisten mainoksien vélittimaa naiskuvaa
tiettyind vuosina. Outi Bergman on tutkinut naistenlehtien savukemainosten vélittimaa

’

naiskuvaa pro gradussaan "Kun life syttyy, on eldmd parhaimmillaan”: savukemainonnan
naiskuvat Eeva- ja Anna-lehdissd 1958—1978 vuodelta 2008. Jenni-Josefiina Aro on tutkinut

naiskuvaa kahvimainonnassa pro gradussaan "Perinteellisen hyvdd kahvia — vaativaan

64 Aikasalo 2000, 26-27.

6 Kortti 2007, 105.

66 Sarpavaara 2004, 18.

7 Kortti 2007, 108.

% Aikasalo 2000, 28; Kortti 2007, 106.
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nuorekkaaseen makuun’: ihmisten representointi Katriina-kahvin mainoskuvissa 1960-
luvulla vuodelta 2008. Kosmetiikkamainontaa on késitelty Minna Laurilan pro gradussa
Naiskuva ja sen muutos Eeva-lehden kosmetiikkamainonnassa 1950-2000 vuodelta 2004.
Minnamari Résdnen on tutkinut naiskuvaa suomen kielen kautta pro gradussaan Vuoden 1958
Kotiliesi-lehtien kosmetiikkamainosten tekstit tuottamassa 50-luvun naiskuvaa vuodelta 2021.
Kaikki ndma aikaisemmat pro gradu -tutkimukset liittyvét naistutkimukseen, mutta ne tutkivat
pitkalti naiskuvaa mainoksissa, eivdtka niinkdan naisen ruumista. Siirryn nyt esittelemaédn

tutkimuksia, jotka ovat sidoksissa aiheeseeni nimenomaan mainosten ruumiiden tutkimisessa.

Naistenlehtid on viime vuosina tutkittu enenevissd méérin. Pdivad Aikasalo on tutkinut naisten
pukeutumisihanteita ja vaatteita 1920-luvulta 1960-luvulle saakka viitoskirjassaan
Seuratkaamme jdrkevdd ja terveellistd muotia vuodelta 2000. Aikasalo tutkii
pukeutumisihanteita etenkin Kotilieden mainosten ja artikkeleiden kautta. Vaikka Aikasalon
tutkimus keskittyy vaatteisiin ja niiden mainoksiin, on Aikasalon tutkimuksessa ilmennyt
useita naisen ruumiiseen kohdistuneita huomioita. Useat Aikasalon tekemét huomiot
esimerkiksi naisruumiin laihuuden ihanteesta nakyvit myos omissa tutkimustuloksissani.
Tiina Ménnisto on tutkinut naisruumiin tuottamista Suomessa ilmestyneissd nuoren naisen
oppaissa vuosina 1890-1972 teoksessaan Haluathan tulla todelliseksi naiseksi vaodelta 2003.
Mainniston tutkimus on avannut ja taustoittanut hyvin kuvaa 60-luvunkin ilmapiiristi, ja
osaltaan tuonut esille millaisia odotuksia nuoriin naisiin kohdistui. Ménniston havainnoima
ajatus projektiruumiista ja ulkonidon salaisesta ehostamisesta ovat tukeneet tekemiéni

havaintoja Me Naisten mainoksista.

Suomen Akatemian tutkijatohtori Matleena Frisk tutkii Suosikki-lehdessé olleiden mainosten
kautta nuorten sukupuolten ja seksuaalisuuden murrosta 1960-luvulla tutkimuksessaan
“Naiseni on oma itsensd - Rakennettu luonnollisuus, ruumiilliset kulutustuotteet ja nuorten
sukupuolten murros 1961—-1973 vuodelta 2019. Friskin tutkimus on ajallisesti ja teemoiltaan
melko ldhelld omaani, mutta se keskittyy nuoriin. Mainokset ovat kuitenkin osittain olleet
samoja, oli kyseessd sitten nuortenlehti tai naistenlehti, joten molemmat tutkimukset tukevat
toistensa havaintoja. Friskin tutkimus on avannut hyvin kuvaa erityisesti ruumiillisuuteen
liittyvéstd hygieniasta ja ruumiiseen kohdistuvista odotuksista. Frisk on tutkimuksessaan
kisitellyt erityisen paljon kuukautissuojia sek niiden kautta alusvaatteita, ja huomaan Friskin
havaintojen tukevan omia tutkimustuloksiani. Friskin tutkimuksessa myds taustoitetaan paljon

esimerkiksi kuukautissuojien ja alusvaatteiden historiaa Suomessa, miké on auttanut minua
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ymmartamédn esimerkiksi alusvaatteiden ja siteiden keskindisid kdyttohankaluuksia tuona

aikana.

Mainoskuvista on tehty tutkimusta my0ds laajemmassa nikokulmassa. Riitta Niskanen on
tutkinut julistemainonnan ithmiskuvaa 1950-luvun Suomessa teoksessa lhmiskuva 1950-luvun
suomalaisissa julisteissa — Tiedettd naista syleilevdstd miehestd vuodelta 1996. Niskanen
kasittelee tutkimuksessaan mainosten ihmisten asentoja, ja erityisesti valtaan keskittyvat
havainnot ovat olleet tutkimustani ajatellen tarkeitd niiden usein keskittyessd miehen ja naisen
viliseen asemaan kuvassa. Kaarina Maéattd on tutkinut erityisesti naisen ja miehen ulkonakoa
tutkimuksessaan Mainonnan vilittimdt nais- ja mieskuvat aikakauslehdistossd vuodelta 1991.
Maiitian tutkimus sivuaa omaani sen keskittyessd myos naisten ruumiiseen ja ulkondkoon
keskittyviin mainoksiin. Erityisesti Mditidn havainnot katseesta ja naisen kauneuden
tarkeydestd ovat olleet merkittivid tutkimukseni kannalta. Sosiologi Erving Goffman on
tutkinut sukupuolta mainoksissa teoksessaan Gender Advertisements vuodelta 1979. Goffman
kisittelee tutkimuksessaan niin naisia, miehid kuin lapsiakin. Goffmanin tutkimuksessa on

ollut tiarkeitd huomioita erityisesti miesten ja naisten vélisistd ruumiiden asennoista.

Useat ruumiillisuuteen ja sukupuoleen keskittyvét tutkimukset ovat olleet televisiomainonnan
puolelta tai niiden painopiste on ollut jossain muussa kuin historiantutkimuksessa. Kaytén
tutkimukseni tukena muidenkin tieteenalojen kirjallisuutta niiden tukiessa ja sivutessa omaa
tutkimusaihettani. Vaikka televisiomainonnassa on kyseessé litkkuva kuva, on se silti
laheisesti yhteydessé lehtimainontaan, joten nden molempien tutkimusaiheiden tukevan
toisiaan. Harri Sarpavaara on tutkinut ruumiillisuutta kirjassaan Ruumiillisuus ja mainonta —
Diagnoosi tv-mainonnan ruumiillisuusrepresentaatiosta vuodelta 2004. Kirjassa tarkastellaan
television mainoselokuvista 10ytyvad ruumiillisuutta. Monet mainonnan tutkimisessa esiin

nousevat huomiot ovat kuitenkin yhté valideja oli mainos sitten video- tai kuvamuodossa.

Toinen televisiomainonnassa ruumista kisitellyt tutkija on Leena-Maija Rossi. Rossi on
kasitellyt hyviaksyttyé vartaloa artikkelissaan ”Kyllin hyvd mainosruumiiksi? — Hyvéksytyn
vartalon rajojen venytysti televisiomainonnassa” teoksessa Koolla on vdlid! — Lihavuus,
ruumisnormit ja sukupuoli vuonna 2007.% Erityisesti Rossin havainto lihavuuden
ulossulkemisesta heteroseksuaalisuudesta on ollut tirked esille nosto ruumiin ulkomuotoa ja

seksuaalisuutta tutkittaessa. Rossi on tutkinut televisiomainonnan sukupuolisuutta myos

% Toim. Katariina Kyrold & Hannele Harjunen
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teoksessaan Heterotehdas — Televisiomainonta sukupuolituotantona vuodelta 2003. Lisdksi
Rossi on keskittynyt mainoskuviin artikkelissaan Esteettisten ideaalien sukupuolipolitiikkaa
— Mainoskuvat halun, identiteettien ja ihanteiden tuottajina” teoksessa Kauneuden sukupuoli —
Néikékulmia feministiseen estetiikkaan vuonna 2002.7° Rossin huomiot niissi kaikissa
tutkimuksissa ovat tukeneet havaintojani naisen ruumiista ja erityisesti Rossin muodostamat
havainnot erityisesti naisen ruumiin ulkomuodosta ja seksuaalisuudesta ovat olleet tarkeiti
tutkimukseni kannalta. Katariina Kyrola on tutkinut ruumista artikkelissaan ”Ruumis, media
ja ruumiinkuvat” teoksessa Sukupuolishow — Johdatus feministiseen mediatutkimukseen
vuonna 2006.”! Kyrélidn havainnot erityisesti mainonnan ruumiiseen kohdistuvasta vallasta
ovat olleet tirkeitd ruumiillisuutta késitellessd. Kyrola myds ulottaa tutkimuksessaan
havainnot mainosmallien ithonvériin, miké on ollut tirked ja merkittdvd nikokulma. Hannele
Harjunen on tutkinut naisruumiin lihavuutta artikkelissaan ”Lihavuus, stigma ja sukupuoli”
teoksessa Ruumis téihin! Kiisite ja kiiytiinté vuonna 2004.”> Harjusen havainnot lihavan
ruumiin stigmatisoinnista ja sen yhdistimisestd laiskuuteen ovat nousseet myds

ldhdeaineistossani esille.

Katsetta ja ndkemisté on tutkinut John Berger teoksessaan Niakemisen tavat (Ways of Seeing)
vuodelta 1971. Berger korostaa teoksessa myds naisen asemaa katseen kohteena ja tutkimus
on tukenut tutkimukseni havaintoja. Naisen katseen kohteena oloa on tutkittu myds Liesbet
van Zoonenin teoksessa Feminist Media Studies vuodelta 1994. Van Zoonen mainitsee
kirjassaan Laura Mulveyn ja tdimén tekeméit havainnot elokuvissa esiintyvésti naisen

asemasta miehen katseen kohteena.

Aikaisemmista tutkimusesimerkeistd tulee hyvin esille se, miten monipuolisesti ruumista ja
ruumiillisuutta voidaan tutkia. Aikaisempi tutkimus on ollut monitieteisté; naisruumista
mainonnassa on tutkittu sekd media-, yhteiskunta- ettd historiatutkimuksissa. Useimmat
ruumiillisuutta késittelevistd tutkimuksista on media- tai yhteiskuntapainotteisia.
Ruumiillisuus ja ruumiillisuuden kokemus ovat melko uusia tutkimussuuntauksia
historiantutkimuksessa, joten tutkimukseni aihe on merkittdva sen tdyttdessd ruumiillisuuden

tutkimuksessa olevaa tutkimusaukkoa.

0 Toim. Pauline von Bonsdorff & Anita Seppi
"I Toim. Anna Mikel4, Liina Puustinen & liris Ruoho
2 Toim. Eeva Jokinen, Marja Kaskisaari & Marita Husso
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2 Ruumis katseen kohteena

2.1 Katseen taustaa

Miesten naisiin kohdistamasta katseesta on puhuttu erityisesti tutkimuskirjallisuudessa, joka
keskittyy televisiomainontaan. Tétd katseen késitettd voi kdyttdd myos kuvamainonnassa, silla
se tulee véistamattd joissain mainoksissa selkedsti esille, eikd mainoksien tarvitse olla
videoformaatissa sitd huomatakseen. Lansimaalaisen patriarkaalisen kulttuurin yksi elementti
on naisen esittdmisen miehen katseen kohteena. Populaari- ja korkeakulttuurin yhteinen piirre
on naisten kehon hyddyntdminen samalla tavalla: katsomisen kohteena olemisen paikka on
naisen kohtalo, kun taas katsominen on varattu miehille.”® Tassd korostuu, miten nainen on
paljon passiivisemmassa asemassa verrattuna mieheen. Nikemisestd ja katseesta kerrotaan
perusteellisesti John Bergerin teoksessa Ndkemisen tavat vuodelta 1971. Katseen merkityksen
merkittdvyyden puolesta puhuu se, miten ndkeminen tulee ennen sanoja: Ennen kuin lapsi
pystyy puhumaan, hin katsoo, nikee ja tunnistaa.”* My6s mainoksia katsottaessa huomio

kiinnittyy ennen tekstid kuvaan.

Katseeseen ja katsomiseen liittyy olennaisesti valta. Tétd katsomisen ja vahtimisen valtaa
Michel Foucault késittelee kirjassaan Tarkkailla ja rangaista vuodelta 1975. Foucault ottaa
esille Jeremy Benthamin Panopticon-vankilan, jonka pididea on luoda vangeille tietoinen ja
jatkuva nékyvyyden tila, joka puolestaan takaa automaattisesti vallan toiminnan. Vankila luo
tilanteen, jossa vallan tdydellisyyden myoti sen tosiasiallinen harjoittaminen on ldhes
tarpeetonta. Vangit siis joutuvat valtatilanteeseen, joka on heissi itsessddn. Vanki joutuu
tilanteeseen, jossa hén jatkuvasti nikee vartiotornin tietimatta kuitenkaan, onko hén aina
tarkkailtavana. Panopticon erottaa toisistaan nidkyvissd olemisen ja ndkemisen kisitteet:
suljetut yksilot ovat kokonaan itse nikyvissd nikemaéttd koskaan valvojiaan, kun taas vartijat
niikevit kaiken olematta itse niikyvissi.”> Foucault on puhunut my®és kurista ja sen
kohdistumisesta ihmisen ruumiiseen. Foucaultin mukaan 1600-luvun aikana ruumis opittiin

tiedostamaan vallan kohteena ja 1700-luvulla kaikissa yhteiskunnissa ruumis joutuu tiiviiden

73 van Zoonen 1994, 87.
4 Berger 1991 (1971), 7.
75 Foucault (1975) 2014.
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valtasuhteiden piiriin ja ruumiille méaréttiin velvollisuuksia, paikkoja ja kieltoja. Kuri tuottaa

kuuliaisia ja alistettuja ruumiita.”®

Naisen ruumiiseen kohdistuvasta katseesta puhuttaessa otan esille historioitsija ja teoreetikko
Kaja Silvermanin hahmotteleman kyllin hyvdn” ruumiillisuuden. Silverman kayttaa tata
thanteen ja epdonnistumisen viliin asettumista kuvaillessaan kasitteitd ”screen”, ’look™ ja
“gaze”. ”Screen” viittaa kulttuuriseen kuvavarantoon, johon ndhtyi verrataan eli esimerkiksi
tdsséd tutkimuksessa hoikkia mainoksen naisia. ”Gaze” taas on erdénlainen abstraktin
yleiskatseen idea, jonka ajatuksena on, ettd tulemme olemassa oleviksi tullessamme
katsotuiksi ja sosiaalisesti hyvaksytyiksi katseen alaisina. ”Look-kisitteelld Silverman kuvaa
sitd, miten subjektien ruumiillistuneet katseet voidaan erottaa abstraktista yleiskatseesta.
Silverman puhuu tissi yhteydessi vastustavasta katseesta ja katseen kouluttamisesta.”’
Silvermanin teorian ydinviesti on, ettd vertaamme omaa katseen alaisena olevaa ruumistamme
”screenin” meille vilittdiméddn ruumiskuvastoon. Tutkimusaineistossani erityisesti piirrosten
naisen ruumis vélittdd hyvin kapeaa ja mahdotonta naisruumiinkuvaa. Ruumiin osat ovat
nidissd mainoksissa erittdin kapeita ja ne luovat vééristynyttd kuvaa naisen ruumiista ja sen
osien mittasuhteista. Elokuvateoreetikko Laura Mulvey on puhunut siitd, miten elokuvat
asettavat naisen passiiviseksi katseen kohteeksi, kun taas miehen naista objektivoivasti
katsovaksi.”® Mulvey on puhunut tésti miehen katseesta (male gaze) ja miten se asettaa naisen
spektaakkeliksi, katseen sukupuoleksi ja tirkisteltdviksi mielihyvén kohteeksi. Mulveyn

lihestymistapa on laajentunut niin television kuin mainonnan tutkimukseen.”

Mainosten sisiltdmien positioiden lisdksi miehet ja naiset ovat heille suunnattujen lehtien
suhteen hyvin erilaisessa asemassa. Naistenlehtien siséllostd valtaosa keskittyy naisen ruumiin
muuttamiseen, kun taas miehille suunnatut lehdet siséltavit ajanviettoon liittyvaé siséltod,
kuten kalastusta tai autolla ajoa.’® Nien tdmin heijastavan asetelmaa, jossa naisen tirkeini
tehtdvdnd on miellyttdd miestd ulkonddllisesti. Visuaalisuuden tutkiminen on kuvien ja
esitetyn tutkimisen lisdksi my0s katseen ja ndyttdmisen, katsottavana olemisen ja katsomisen
tarkastelua.®! Téssd luvussa tulen kisitteleméain sitd, millaisessa asemassa naiset ovat

mainoksissa katsomisen kohteena, kun katsojana mainosten kuvissa toimii mies. Kimmo

76 Foucault (1975) 2014, 186—189.

77 Rossi 2007, 137-138.

8 Kyrold 2006, 113; van Zoonen 1994, 88—89.
7 van Zoonen 1994, 88.

80 Siivonen 2006, 237.

81 Rossi 2003, 17.
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Lehtosen vuonna 1991 toimittamassa Mainoskuva — mielikuva kirjassa Risto Heiskala kdy
1api sukupuolta mainonnassa. Vuosien 1955 ja 1985 aikoina naisruumis tai sen osia on
kdytetty mainonnassa huomion kiinnittdjana ja tuotteisiin liittyvénd tunnelmatekijana.
Mainoksien esittavit onnellisia ja kauniita naisia, joiden viehattdvyyttd korostetaan ruumiin
asennoilla tai katsekontaktilla. Monissa mainoksissa naisilla ei ole mitadn vélitontd yhteytta
mainostettavaan tuotteeseen. Mainoksissa lukijaan kontaktia ottavia mieshahmoja on
médrillisesti vihemmin kuin naisia.®? Pelkistdin timé episuhta miesten ja naisten osuudesta

mainontaan kertoo siitd, miten paljon naisen ruumista mainonnassa kaytetaan.

Naisen ruumis ei ole pelkéstddn kokonaisuudessaan katseen kohteena, vaan ruumiin eri osia
kiytetddn mainoksissa huomionkiinnittdjéna ja tuotteen myyntivalttina. Karvonen, Korhonen,
Rosenholm ja Wager ovat kirjassaan Naisen kuvia vuodelta 1988 eritelleet naisten
mainoskuvia ja tehneet ndistd havaintoja. Kirja pitéédkin sisdlladn ldhinnd naisten kuvia, joiden
ohessa on lyhyt teksti. He kuvaavat naisen ruumiin osien kdyttdmistd mainonnassa sanalla
paloittelu. Heidédn mukaansa timé ruumiin jakaminen osiin kohdistuu esimerkiksi naisen
paihin, kaulaan, lapaan ja rintaan.®® Tdmi ruumiin osien kiyttiminen tulee esiin
tutkimuksessani, silld huomattavan monessa mainoksessa katse kiinnittyy johonkin tiettyyn
osaan naisen ruumiista. Erityisesti heidédn mainitsemistaan kaulalla tuntuu olevan iso merkitys

ruumiin hoikkuuden ja ruumiin muodon korostajana.

Kisittelen tdssd yhteydessi vield sukupuolta mainonnassa, silld tissd luvussa otan huomioon
naisen lisdksi miehen mainoksissa. Rossi kertoo, ettd mainoskuvasto, jossa kéytetdan
thmishahmoja, on aina sukupuolimainontaa. Mainonta esittdd jollain tavoin sukupuolitettuja
henkil®itd ja thmisid kuvaava mainonta on usein heteroseksuaalisuuden mainontaa, jossa
heterous esitetdén luonnollisena ja haluttavana tilana, johon katsojan oletetaan automaattisesti
samaistuvan. Tuotteiden myymisen lisdksi mainonnan keskeinen tarkoitus on identiteettien ja
toimijuuden muokkaaminen.®* Rossin sanoin nimi “kaavamaiset vakiintuneet sukupuolten
esittdmistavat ja hetero-oletus” ovat nidhtavissd myds tutkimassani aineistossa. 1960-luvulla
on vallinnut hyvin bindérinen sukupuolikisitys, mikd vaikuttaa sukupuolten esitystapoihin
tuona aikana. Mainokset esittdvit “naiset” ja miehet” hyvin bindérisen linssin 1dpi, jossa
sukupuolet esitetdédn stereotypisesti ja keskindisen vuorovaikutuksen tavoite on heterosuhde.

Rossi soveltaa Butlerin ajatusta sukupuolen performatiivisuudesta ja toistosta mainontaan.

82 Heiskala 1991, 46.
85 Karvonen, Korhonen, Rosenholm & Wager 1988, 39-45.
84 Rossi 2003, 11.
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Rossi nékee, ettd mainonta on kulttuurisesti keskeinen tapa tehdé, tuottaa ja toistosuorittaa
sukupuolia.”®® Kisittelen seuraavaksi miehen naisen ruumiiseen kohdistamaa katsetta seki

miehen ja naisen erilaista positiota mainoksissa.
2.2 Miehen katseen kohteena

Joissain mainoksissa on naisten lisdksi kuvattuna miehid. Miehilld on yleensé jokin tehtédva
mainoksien viestin vélittdmisessd. Tokalonin pdiviavoidemainoksissa (Kuva 2) nainen on
miehen ympéréima ja miehen katse kohdistuu naiseen. Kuvassa on yksi mies, joka on
kopioituna useaan eri positioon kuvassa. Neljd kuvaa miehestd on naisen takana ja yksi on
ihan ldhell4 naista. Lisdksi mainoksen valaistus korostaa naista ja miestd hohtavina.

Mainosteksti korostaa naisen tarvitsemaa thailua:

Kaikki naiset haluavat saada ihailua osakseen. Mutta ollaksenne viehéttiva ja
thailtu tdytyy ihonne olla kaunis ja puhdas. Poistakaa siis pienet virheet, kuten
laajentuneet huokoset, ihomadot ja muut ihon epapuhtaudet, jotka ovat haitaksi
kasvojenne kauneudelle. Elvyttdvan Tokalon pédivédvoiteen avulla vapaudutte
helposti ndistd kauneusvirheisti. [-] Olette viehittavampi kuin koskaan ennen.
Olkaa ihailtu ja onnellinen---.%

Mainoksen kielivalinnat liittdvét naisen ruumiin ulkondkd6n negatiivisia sanoja, kuten “’pienet
virheet” ja “kauneusvirheet”. Myds sanavalinnoilla “haitta” ja viehdttdvampi” annetaan kuva
tilanteesta, jossa naisen ruumis kaipaa muuttamista. Mainos on hyvin heteronormatiivinen,
silld muotoilu kaikki naiset” pitdd sisdlldén ajatuksen, ettd kaikki naiset haluavat saada juuri
miehiltéd ihailua. Miehen katseen korostus, naisen ulkonddsti kdytetyt kuvailut ja naisen
ulkondén rinnastaminen miehen ihailuun luovat diskurssia, jossa naisen padmaarand on
huolehtia kauneudestaan miestd miellyttdékseen. Erityisesti Tokalonin mainoksissa esiintyy

tdm4d asetelma, jossa nainen on miehen ihailevan katseen kohteena.

Johdannon alussa mainitussa Tokalonin mainoksessa (Kuva 1) katseen taustalla on
mustasukkaisuutta ja mainoksessa kannustetaan ottamaan mustasukkaisuus imarteluna ja
kohteliaisuutena. Mainoksessa kerrotaan miten “’viehdtysvoima merkitsee menestystid” ja
miten “ihailu imartelee hiintéi(aviomiesti), hivelee hiinen miehisti itsetuntoaan”.?” Kuvassa
mies katsoo mustasukkaisen epdilevisti alaspdin valoisasti kameralle hymyilevéa naista.

Tekstissd tuodaan esille, miten pieni mustasukkaisuus on hyvé asia. Miesta korostetaan

85 Rossi 2003, 23.
86 Tokalon-péivivoidemainos. (Ks. Liite 2 Kuva 2) Me Naiset 9/1962, 5. Me Naiset 7/1963,47.
87 Tokalon-piivi- ja yovoidemainos. Me Naiset 17/1961, 29.
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mainoksen tekstissé kirjoittamalla Hédn-pronomini isolla alkukirjaimella. Téssdkin
mainoksessa korostuu binddrinen ja heteronormatiivinen oletus, silld naiselta kysytdédn, onko
hdnen ystdvansad”, ”sulhasensa” tai “aviomiehensd” mustasukkainen. Vaikka sana "ystava”
voi viitata ei-romanttiseen suhteeseen, vaikuttaa se tissd yhteydessa viittaavan “sulhasen” ja
“aviomiehen” tavoin seurustelusuhteeseen. Sanavalinnat pitdvat sisdllddn ajatuksen, jonka
mukaan kaikki naiset olisivat kiinnostuneita miehisti ja kaikki miehet olisivat kiinnostuneita
naisista, vaikkei tima ole totta. Mainos korostaa naisen saaman ihailun miehelle tuomaa
imartelua ja viisaiden naisten menestyksen takana olevaa viehdtysvoimaa. Mainos luo kuvan
molempien menestymisestd: Mies menestyy naisen saaman ihailun kautta ja nainen

ulkondkonsé ehostamisen kautta. Molempien menestys kytkeytyy ndin ollen naisen ruumiin

ulkondkoon.

Vuoden 1963 Tokalon mainoksessa naisen iho on kritisoinnin kohteena.®® Mainoksessa
vedotaan naisiin miesten ihailun ndkokulmasta mm. lauseella: ”Ketdpa miestd viehattdisin
hoitamaton ja kiiltdva iho, ndppyldt ja mustapédét.” Mainoksen tekstissd kerrotaan, miten
naisen menestys riippuu hinen ihonsa kauneudesta ja miten séddehtivén kaunis sekéd puhdas
iho valloittaa. Mainoksen véliotsikossa mainitaan mainoksen olevan hyvé neuvo onnen
saavuttamiseksi”. Mainos antaa ymmaértda, ettd naisen onni on riippuvainen ulkonidsté ja
miehen valloittamisesta. Ndissd molemmissa mainoksissa on silmiinpistdvii, miten
keskittyneitd mainokset ovat miesten tunteisiin ja miesten ajatuksiin. Naisen ruumista
mietitddn niissd miehen katsetta ja mieltymyksia ajatellen. 1960-luvun binédérisen
sukupuolimallin voi ndhdé vaikuttavan mainosten tekstissd, miké osaltaan luo kuvaa kapeista
tarkkailija- ja tarkkailtavapositioista, joiden edustajiksi nainen ja mies mainoksissa

typistetdén.

Mainoksissa toistuu sama asetelma, jossa naisen ruumiiseen liittyvid tuotteita kaupataan
miesten miellyttimisen kautta. 1960-luvulla nuorelle naiselle suunnatut oppaat kannattavat
keskittymisté naisellisen ulkonddn tuottamiseen. Oppaisiin kohdistuvassa tutkimuksessa
tuodaan esiin sama nékdkanta, jossa tyttd sijoittuu miehen katseen kohteeksi ja ruumista
muokataan poikia ja miehii varten.?” Vaikuttaa silti, etti 1960-luvulla mainosten lisiksi
kehotettiin yhteiskunnan siséllé yleisestikin hankkimaan naisellinen ulkondké. 1960-luvun

kaksijakoisen sukupuolimallin mukaisesti télld “naisellisuudella” viitataan esimerkiksi pitkiin

8 Tokalon-péivivoidemainos. Me Naiset 4/1963, 38.
89 Minnisto 2003, 201.
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hiuksiin, ehostamiseen ja ruumiiseen, jossa korostuu kapea vyotiro ja hoikka linja. 1960-
luvun mainoskuvissa myds hameiden ja mekkojen kadyttiminen nihdiin naisellisena piirteend
ja ne usein korostavat vyotiaron kapeutta. Naisille ja tytoille suunnatut oppaat osoittavat, miten

nuoresta idstd alkaen ruumiiseen kohdistuvia vaatimuksia ja odotuksia alkaa ilmeta.

Miellyttdmisesté ja naisellisuudesta pdédstdan sanaan “viehittavyys”, joka korostuu useissa
mainoksissa. Monissa mainoksissa on viehdttavyyden lisdksi viitattu mieheen jollain
ilmauksella, joko unelmoituna kihlattuna tai mystisend Hdnend. "Viehéttdvyys” on kuitenkin
subjektiivinen késite, joka on jokaisen omakohtainen kokemus. Naisen ruumiin rinnastaminen
”viehattaviksi” voi siis tarkoittaa jokaiselle ihmiselle eri asiaa. Mainoksissa se kuitenkin on
usein sidottu esimerkiksi sanoihin “rypyton” tai “kaunis”. Ndmai erilaiset kuvailut naisen
ruumiista luovat viehittivyyden objektiivista diskurssia, jossa kokemuksen subjektiivisuus
kumotaan ja naisen ruumis asetetaan yleispédtevdin asemaan, jossa esimerkiksi rypytoén iho
tulee viehittdvyyden ainoaksi oikeaksi ehdoksi. Tutkimissani mainoksissa tdhin
viehittdvyyden tavoitteluun liittyy ajatus 1960-luvun naisellisesta ja feminiinisesté
ulkonéddstd. Aikasalon mukaan viehittavyytti alettiin yhd enemmén korostaa kuvien lisdksi
teksteissd 1950-luvulta alkaen. Naisten ihanne olla viehéttdva miesten silmissé uskallettiin
kertoa suorempaan 1950- ja1960-luvun kuluessa.”® Havainnot tukevat omia huomioitani
1960-luvun alun mainonnasta. Mainoksissa korostuu hyvin selkedsti timé nédkdkulma, jonka

mukaan naiset tarvitsevat ihailua ja miké tuodaan suoraan esille mainoksien teksteissa.

Naisen ruumiiseen kohdistuu mainoksissa ilmaisuja, jotka laittavat naisruumiin eriarvoiseen
asemaan miehen ruumiiseen nidhden. Jokinen, Juhila ja Suoninen toteavat, etti kielenkayttod
voi olla eriarvoistavissa tilanteissa hyvin kaunista, mikéa vélilld hankaloittaa alistussuhteiden
16ytdmistd.”! Tdmin voi nihdi edelld olevassa mainoksessa, jossa naisesta kiytetdin sanoja
“ihailtu” tai ”viehdttdva”, mutta samaan aikaan naisen ruumiin ulkondko6n kohdistetaan
ilmaisuja kuten pienet virheet” tai “kauneusvirheet”. Diskurssit, joissa naisesta luodaan
menestyjdé viehdtysvoiman kautta tai joissa kaikki miehet rinnastetaan viehittdvyyden

ainoiksi objektiivisiksi arvioijiksi esiintyvét usein rinnakkain aineistossa.

Nainen on miehen katseen kohteena vuoden 1963 Tokalon-mainoksessa. Mainoksen teksti
alkaa kysymyksilld ja naiselle vastuun antamisella: ”Sanotaanko Teille usein, etté olette

viehattdva? Kuulisitte sen niin mielelldnne...mutta oletteko tehnyt kaikkenne kauneutenne

% Aikasalo 2000, 89 ja 92.
1 Jokinen, Juhila & Suoninen 2016, 49.
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hyviéksi? Onko Teilld puhdas, raikas itho?”” Mainoksen lopussa luvataan, miten voiteen kéyton
myotd “Teille lausutaan kohteliaisuuksia, joita niin mielellinne kuuntelette, joista olette
onnellinen”.”? Mainos niputtaa yhteen voiteen kiyttimisen ja sen suoman menestyksen ja
onnen. Mainoksen kuvassa nainen istuu katse haaveilevana tuolissa, jonka viereen mies on
nojautunut katseensa kohteena ainoastaan nainen. Tdmin viehéttdvyyden ihanteen ja
tavoittelun voidaan nihda olevan kytkoksissd heteronormatiivisuuteen, sillda mainosten
viehidttdvyyden ihanne luodaan 1960-luvun mainoksissa aina miehen ja naisen viélille, eikd
esimerkiksi naisten vélille. Frisk kertoo tutkimuksessaan, miten tytot ovat tavoitelleet
heterosuhdetta olemalla mahdollisimman viehéttédvid. Tyton tdytyi muokata itsensé

feminiiniseksi.”?

Pohjoismaisissa naistenlehdissé naisia kehotetaan pitdiméaan huolta heteroseksuaalisesta
viehdtysvoimastaan, kun taas joidenkin maiden lehdissd naisten ihannoitavana pddméairénd on
kotiditiys tai uranaiseus. Naiset laitetaan mainostajia miellyttdvddn muottiin, joka korostuu
erityisesti meikki- ja kehojutuissa.®* Tutkimissani mainoksissa timi heteroseksuaalisuuden
padmaéra tulee hyvin esille, kun useissa ulkondakdon keskittyvissd mainoksissa tavoitteeksi
sanotaan “hidnen” miellyttdmisensi ja puhutaan viehdtysvoimasta nimenomaan miehiin
liittyen. Havaintoa tukee van Zoonenin maininta siitd, miten mainonta vaikuttaa olevan
pakkomielteinen sukupuolta ja seksuaalisuutta kohtaan. Tahén ilmi66n vaikuttaa mainonnan
saama rajattu aika ja tila, jossa niiden tdytyy tuoda sanomansa esille mahdollisimman

tehokkaasti erilaisia yhteiskunnalle relevantteja ja niikyvii symboleita kiyttien.*

Heteroseksuaalisen viehdtysvoiman voi ndhdd myods mainoksissa, joiden paddméaérani
kuvaillaan avioliitto tai kihlat. Tokalonilta 10ytyy useita mainoksia, joissa naisen tavoitteeksi
annetaan miehen miellyttdminen ja haave tulevasta parisuhteesta tai kihloista. Esimerkiksi
vuoden 1963 mainoksen kuvassa mies on ldhestynyt naista ja mainoksen otsikko kuuluu:
”Hinen unelmansa on toteutunut”.”® Mainoksessa kerrotaan, miten nainen on haaveillut
kihlauksesta, mutta kukaan ei ole hdntd huomannut, minkd seurauksena ystivé kertoo, ettid
viehattddkseen naisilla tdytyy olla kaunis iho. Seuraavassa kappaleessa kerrotaan, miten voide
muutti hinen eldméiéinsi ja nyt hintd ihailtiin, silld hdnesti oli tullut valloittava. Mainoksen

nainen on miehen katseen ja ldhestymisen kohde. Kuvan nainen on nuori, kaunis ja erittdin

%2 Tokalon-péivévoidemainos. Me Naiset 14/1963, 31.
% Frisk 2019, 58.

% Siivonen 2006, 238.

% van Zoonen 1994, 67.

% Tokalon-péivivoidemainos. Me Naiset 6/1963, 55.
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hoikkavy®6tardinen. Naisen ruumiin asento on kainosteleva mutta keimaileva. Kontula ja
Kosonen ovat aikaisemmin tehneet saman huomion, ettd Me Naisten vuoden 1961
mainoksissa korostetaan tuotteiden avulla saatavaa parisuhdetta tai ihailua.”” Mainokset
korostavat heterosuhteen ja naimisiinmenon tarkeyttd 1960-luvulla. Mainoksen kéayttdma
kieli, jossa miehen l&hestymistd ja kihlojen mahdollisuutta kuvataan sanalla ”unelma”, luo

vaikutelman, jonka mukaan naisen eldmén tirked pdaméérd on avioliitto.

Maitta ottaa tutkimuksessaan esille, miten naiskuva pitéé sisilldéin sen, ettd nainen arvioi
itseddn miehen silmin. M&attd 16ytaa viitteitd kasityksestd, jonka mukaan naisen menestys
edellyttdd ndkyvyyttd ja huomatuksi tulemista miehen silmissd. Tdma korostaa naiselle
varattua tiettyd aktiivista toimintaa: aktiivisuutta miehen huomion herittimiseksi.”® Timéin
tarkkailun pystyy huomaamaan Ommel-liivin mainoksessa vuodelta 1961.%° Mainoksessa
kerrotaan, miten ihmeen hoikaksi Ommel-liivi tekee ja miten katseet saattavat mittailla lukijaa
juuri nyt. Samaan aikaan kuvassa on naisen hoikan piirroskuvan liséksi kuvattuna mies ja
nainen. Kuvasta syntyy vaikutelma, ettd mies ihailee ja mittailee naista katseellaan, silla
miehen ruumis on vihén taaksepiin kaartunut ja hén pitdd naista toisesta kadesta kiinni.
Naisen asento on kuvassa keimaileva, ja leved hame korostaa kapeaa vyotiarod. Téssd
mainoksessa tulee esille useat ruumiiseen kohdistuvat katseet: Samaan aikaan naisen
tarkastellessa itse itseddn muiden katseiden ja mielipiteiden kautta, lukija ja mainoksen mies
kohdistavat naisen ruumiiseen arvioivan katseensa. Erityisesti mainoksen lause ”Kenties
katseet mittailevat Teitdkin juuri nyt...Oletteko varautunut sithen?” kohdistaa naisen

tarkkailemaan itsedén ja miettimddn, miten muut saattavat katsella hinta.

Edellisen kappaleen liivimainos kuvailee hyvin tilannetta, jossa naista kehotetaan
tarkkailemaan itsedéin miesten nikokulmaa ajatellen ja miten mies on kuvassa aktiivisempi
naisen ollessa katselun ja ithailun kohteena. Mainos lisdksi tuo hoikkuuden esille muita
thmisié ajatellen. Mainos ei anna mitdédn syitd naisen itsensé kannalta olla hoikka, vaan syyksi
vedotaan muiden ihmisten mittailevat katseet. Berger nédkee, ettd maalaustaiteesta tuttu
asetelma, jossa taiteilijat ja katsojat olivat yleensd miehid, kun taas esineind kohdellut ihmiset
tavanomaisesti naisia, on siirtynyt nykyajan mainontaan. Bergerin mukaan naiset myos itse

tarkkailevat omaa naisellisuuttaan miesten tavoin.'% Tiina Ménnisté mainitsee

97 Kontula & Kosonen 1994, 219.

% Maitti 1991, 62.

9 Ommel-liivimainos. Me Naiset 20/1961, 60.
190 Berger (1971) 1991, 63.
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tutkimuksessaan timén saman ilmidn, jossa nainen on oppinut tarkkailemaan itseddn miehen
nikokulman kautta. Eldmantapaoppaat tuottavat kuvaa tytostd, joka laittautuu poikaa varten ja
oppii tarkastelemaan itsedén miehisen katseen kautta ja sen kohteena. Tyttd opetetaan
kysyméin itseltiéin, onko hén riittivin viehittivi poikien silmissd.'”! Myds Méitti on ottanut
esille naisille luodun vaikutelman, jonka mukaan hdnen ulkondkdéén tarkkaillaan miehen

nikokulmasta jatkuvasti.'%

Vuoden 1962 Laparant parfyymimainoksen kuvassa mies on naisen takana ja hin auttaa
naisen harteille turkista.'®> Miehen asemasta voi 18ytii merkkeji tietynlaisesta valta-
asemasta: Hian on kuvassa aktiivinen toimija, joka auttaa naisen ylle vaatetta. Tdmén liséksi
hin on naisen takana, mikd suo miehen katseelle vapauden hinen katsellessaan naista timén
huomaamatta. Kuvassa naisen katse on suunnattuna jonnekin tilanteen ulkopuolelle
ylaviistoon. Kuvan nainen on laittautunut ja ruumiissa korostuu kapea vyotaro.
Parfyymimainos osoittaa, miten useaan ruumiin osa-alueeseen miehen katseen voi nihda
kohdistuvan. Katse ei liity pelkdstddn naisen ruumiin ulkomuotoon, vaan myds ruumiin
tuoksuun. Saman lehden seuraavalta aukeamalta 10ytyvé Delice-deodoranttisuihkeen mainos
jatkaa titi miehen katseeseen vetoamista.!®* Mainoksen otsikko kuvailee “unohtumaton
Delice tyttd — suvituulen raikas” ja mainoksen tekstiosiossa vedotaan miehen huomioon:
”Hén muistaa Teistd monta pientd yksityiskohtaa...pukunne.. . kampauksenne...pilkahduksen
hymystdnne — mutta eniten Han arvostaa raikkauttanne... [--] varmistaa siten
viehdtysvoimanne!” Mainoksen kuvassa on etualalla kaunis, naurava nainen, jota taka-alalla
oleva mies katselee. Mainoksessa mainitaan useaan otteeseen takana oleva mies ja otetaan

esille, miten nainen on téhén tehnyt vaikutuksen.

Molemmissa mainoksissa korostuu naisen ja miehen katseen ero: Mies katsoo aina naista, kun
taas nainen katsoo muualle joko kameraan tai yldviistoon kuvan ulkopuolelle. Nainen katsoo
suoraan miestd hyvin harvassa kuvassa. Mainokset puhuttelevat naista naisen katsoessa
kameraan péin, kun taas miehet katselevat aina naista. Asetelmassa nainen on padosassa ja
miehet sivuosassa. Mainokset kuitenkin vélittdvét viestid, jonka mukaan nainen on
riippuvainen miesten ihailusta ja katseen kohteena olemisesta. Useissa tutkimissani

mainoksissa miesten katse vilittyy sekd kuvan etté tekstin kautta. Berger on huomannut, etti

101 M#nnistd 2003, 206.

102 Maatta 1991, 65.

103 Laparent-parfyymimainos. Me Naiset 23/1962, 5.
104 Delice-deodoranttimainos. Me Naiset 23/1962, 7.
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sekd miehen ettd naisen sisédltdvissd maalauksissa nainen usein katsoo poispédin michesté.
Nainen katsoo miehen sijaan kokonaan ulos kuvasta kohti kuvan katselijaa.'%® T#ssi
diskurssissa miehelld on naiseen ndhden enemmén valtaa hinen jdddessédén taustalle ja naisen
katseen ulottumattomiin. Mainostekstien osioissa kertoja on usein neutraali sivustakatsoja, ei
kuvan mies tai nainen. Mainoksen sanojen myoti kuvan nainen joutuu usein katseen
kohteeksi, kun tekstissd huomio kiinnitetidén vaikkapa naisen kauniiseen hymyyn tai
kampaukseen. Tétd katseen vakiintunutta kaavaa rikotaan seuraavissa mainoksissa, kun mies

ja nainen katsovat toisiaan silmiin.

Vuoden 1960 Dentosal-hammastahnamainoksessa nainen ja mies on kuvattuna yhdessa
selkein flirttailevasti.!° Nainen ja mies ovat hyvin lihelli toisiaan heidéin purressansa
leikkimielisesti samaa omenaa. Molemmat katsovat toisiaan silmiin flirttailevasti, mika
rikkoo yleistd katseen kaavaa, jossa mies katsoo naista ja nainen katsoo poispdin. Mainoksen
teksti kuitenkin kertoo ldhinni tuotteen terveydellisistd hyodyistd, eikd ulkondkoon viitata
muuten kuin yhdelld lausahduksella: ”Terve hammasrivi kallein korunne”. Myos vuoden
1960 uimapukumainoksessa on kuvattuna tilanne, jossa molemmat katsovat tiiviisti
toisiaan.!®” Kuvassa mies ja nainen kiivelevit toisiaan vastaan, mutta kohdatessaan katselevat
toisiaan hymyillen. Katse on selkedsti flirttaileva. Mainoksen tekstissd 1dhinné kerrotaan
millaisia uimapuvut ovat. Mainoksessa on kuvattuna taka-alalla myds nainen makoilemassa
piknikpeitolla ja lapsi leikkiméssa vesilelulla. Kuitenkin pddhuomio on naisessa ja miehessa,
jotka katselevat toisiaan. Molemmilla naisilla on kuvassa vartaloa imarteleva asento, ja
uimapuvut korostavat kapeaa vyotardd suhteessa lantioon. Mies ja nainen ovat melko samassa
asemassa katseen suhteen Orvana-kisivoidemainoksessa vuodelta 1960.'% Mainoksessa
nainen halaa miestd takaapdin, jolloin mies nidkee naisen huolitellut kddet. Kuvassa molemmat
katsovat toisiaan, mutta huomio kiinnitetdan naisen ulkondkoon miehen positiosta: “Katseeni
osui hénen kasiinsi...ne olivat suloiset, huolitellut...”. Tekstissd myds kerrotaan Orvanan
raikastavan ja eldvoittdvan ithoa. Mainos luo kuvaa, jonka mukaan naisen kannattaa pitda
huolta kasvojen ihon lisdksi kdsien ihosta. Nainen ja mies ovat ldheisissa vileissd, joten tulee
vaikutelma miehen miellyttdmisestd miehen suunnatessa katseen naisen késiin. Mainos on
siitd erikoinen, ettd teksti on miehen positiosta, sen yleensi ollessa ulkopuolisen kertojan tai

naisen ndkokulmasta. Télld paatokselld halutaan varmasti korostaa miehen mielipiteen

195 Berger (1971) 1991, 56.

196 Dentosal-hammastahnamainos. Me Naiset 9/1960, 78.
107 Atlas-uimapukumainos. Me Naiset 6/1960, 3.

108 Orvana-kisivoidemainos. Me Naiset 9/1960, 73.
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tarkeyttd ja vaikutusvaltaa. Yleensd mainoksissa on “hdn”’-sanalla korostettu nimenomaan
miesté eikd naista. Mainokset ovat useimmiten yleisen puhujan tai naisen nidkokulmasta,
muttei miehen. Vaikuttaa, ettd tdssd mainoksessa asetelma on keikautettu toisin péin, kun

teksti on miehen positiosta ja samalla nainen on aktiivinen toimija halatessaan miesta.

Vuoden 1961 Lanowella-permanenttimainoksessa piirroskuvan etualla on nainen ja hinen
takanaan intiimin l4hell4 oleva mies.'” Lanowellaa kuvaillaan mainoksessa pehmeiksi
ihmeeksi, joka saa silmét loistamaan entistd kirkkaammin, syventdi hymya ja saa lukijan
iloitsemaan hiukan enemman siité, ettd on nainen. Mainoksen tekstissi ei viitata mieheen
mitenkddn, mutta tulkitsen, ettd aikaisemmat mainoksen lupaamat asiat ovat sidoksissa
miehiltd saatavaan huomioon. Kuvassa miehen kasvot ovat todella 1dhelld naisen hiuksia, ja
talld varmasti halutaan korostaa tuotteella saavutettua pehmeyttd. Michen katse on luotuna
alaspdin naiseen, kun taas nainen katselee kainosti sivulle péin. Piirroksen nainen on
laittautunut, kaunis ja hdnelld on koruja ja jonkinlainen puuhka kaulallaan. Kuvan miehen
asema on irrallinen, silld hinta ei mainita missdin, eikd hin liity mitenkd4n mainostettavaan
tuotteeseen. Miehen rooli on hyvin passiivinen verrattuna mainoksiin, joissa hédn aktiivisesti

tekee jotain.

Miehen aktiivinen rooli nikyy Triumph Elasti -mainoksessa vuodelta 1963.''° Mainoksen
valokuvan taustalla mies auttaa naista autosta pois, katse suunnattuna naiseen. Mainoksen
mies ja nainen katsovat toisiaan silmiin, mik& on harvinaista, silld yleensd mies katsoo naista
ja nainen katsoo kuvan ulkopuolelle. Vaikka miehelld on aktiivisempi rooli kuin naisella, ovat
he katseen puolesta tasa-arvoisessa asemassa molempien katsellessa toisiaan. Mainoksen
etualalla valokuvassa on kaunis, nuori ja laiha nainen, jolla on pédlldsn alusasu. Naisen
ruumis on kuvassa solakka, mutta myds muodokas ja alusasu korostaa kapeaa vyotarod. Tama
naisten tietynlainen ruumiinrakenne korostuu kaikissa mainoksissa, joissa mies on mukana.
Naiset ovat jokaisessa mainoksessa hoikkia ja useissa mainoksissa ruumiin asentoa ja
hoikkuutta korostetaan pitkilld késilld taikka sdirillé ja tietylld ruumiinasennolla. Lihes
missddn mainoksessa ei kuitenkaan suoraan viitata naisen ruumiin ulkomuotoon tai painoon,
vaan ruumiin tulkinta jd4 kuvan varaan. Useissa mainoksissa tdtd hoikkuutta korostetaan
kapealla vyotirolld, mutta varmasti osaltaan asiaan ovat vaikuttaneet edelleen laajasti

kéaytossd olleet vartaloa muokkaavat alusasut ja korsetit.

19 anowella-permanenttimainos. Me Naiset 18/1961, 36.
"0 Triumph Elasti -alusasumainos. Me Naiset 15/1963, 70.
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Askeisessi kappaleessa kuvailtu mainoksen tilanne, jossa mies auttaa naista autosta pois,
kuvaa hyvin naisten ja miesten erilaista roolijakoa 1960-luvun yhteiskunnassa. Ménniston
mukaan siind missd miehen kuuluu olla miehekkéan karski, naisen velvollisuus on olla
viehittivan naisellinen.!'! Vaikka dskeisen mainoksen mies ei ole valttamétta karski, kuvaa
mainos hyvin asetelmaa, jossa naisen tehtivi on nayttdd hyviltd ja miehen tehtdva on auttaa
naista. Erilainen asetelma nédkyy osaltaan siind, mihin asioihin mainoksissa keskitytéén.
Miehet esiintyvit mainoksissa yleensd asiantuntijoina ja auktoriteetteina, minké lisdksi heidét
on mainoksissa kuvattu eri tavalla huomion kiinnittyessi lihinna miesten kasvoihin.!'!?
Mielesténi timé kuvaustapa tulee hyvin esiin tissd luvussa késittelemissdni mainoksissa:
Mainoksissa, joissa esiintyy naisen lisdksi mies, huomio kiinnittyy melkein aina naisen
ruumiiseen. Nainen on monissa mainoksissa kuvattu kokonaan, kun taas miehesta nékyy
lahinna kasvot, tai hdnen ruumiinsa on taka-alalla. Kuten huomataan, mainoksissa tulee esille

naisten ja miesten erilainen asema.

Berger on késitellyt asiaa tuomalla esiin, miten miesten ja naisten sosiaaliset hahmot ovat
keskendidn erilaisia. Bergerin mukaan miehen sosiaaliseen hahmoon siséltyy voiman ja vallan
lupaus, ja sosiaalinen olemus ilmaisee mitd mies kykenee tekeméén sinun puolestasi tai
sinulle. Naisilla sosiaalinen hahmo puolestaan ilmaisee hinen omaa asennoitumistansa
itseensi ja médrittelee, mitd hinelle voidaan tai ei voida tehdd.!!® Osa tutkimistani
mainoksista toistaa tata erilaista sosiaalista asemaa. Aineistossani on esimerkiksi kuvia, joissa
mies tekee asioita naisen puolesta: Mies auttaa naisen ylle turkista, hdn avaa naiselle auton
oven tai hin pitelee nuotteja. Nainen on kuvissa taas usein tekemisen kohteena ja hinen
ruumiinsa katseen ja arvioinnin kohteena. Mainoksien toimintatavat luovat hyvin
stereotyyppistd ja tiettyyn sukupuoleen sidottua kayttaytymistd, jossa miehelle ja naiselle on

valittuna erilaiset toimintatavat.

Pelkéstdin jo edelld késitellyt mainokset korostavat miesten ja naisten erilaista roolijakoa;
naiset ovat yleensd paljon passiivisempia ja ovat katsominen tai tekemisen kohteena, kun taas
miehet ovat aktiivisia toimijoita. Ménniston tutkimuksessa tuodaan esille, miten naisen
halutaan olevan aktiivinen naiseuden ulkoisessa tuottamisessa mutta muutoin passiivinen ja

odottavan miesten aloitteita ja marittelyjd.!!* Tdmi sama asetelma toistuu tutkimukseni

U Mannistd 2003, 203.

112 Heiskala 1991, 46.

113 Berger 1991(1971), 45-46.
114 Mannistd 2003, 205.
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mainoksissa. Berger on tiivistinyt timin miesten ja naisten erilaisen aseman kuvassa
toteamalla, ettd “miehet toimivat ja naiset nakyvéat”. Miehet siis katsovat naisia, mutta samalla
“naiset tarkkailevat itsedén katseiden kohteena”. Berger erittelee, miten naisen oma itseensa
kohdistama tarkkailija naisessa on maskuliininen, kun taas tarkkailtava on feminiininen. Talla
tavalla nainen muuttaa itsensé objektiiviksi, kohteeksi ja erityisesti katsomisen kohteeksi
“nikyviksi”.!® Vaikka maskuliinisuus ja feminiinisyys ovat hyvin hiilyvii ja niiti voi 16ytd4
jokaisesta sukupuolesta, toistavat mainokset 1960-luvusta hyvin bindédristé jakoa, jossa
miehelle on varattu kaikki maskuliiniseksi mielletty toiminta, kun taas naisille on varattu
kaikki feminiiniseksi mielletty toiminta. Namé naiselle ja miehelle varatut erilaiset
toimijaroolit, joita ylldpidetiin kieli- ja kuvavalinnoilla, toistavat diskurssia, jossa nainen

passivoidaan katseen kohteeksi miehen suorittamien aktiivisten tekemisten kautta.

Vuoden 1961 Pepsodent-mainoksen taustalla ndkyy miehid, jotka katselevat leveisti
hymyilevi naista.!'¢ Mainoksen teksti puhuttelee ~niin valloitat, kun hymyilet...”
Mainoksen miehetkin hymyilevéit, mutta kuvassa huomio on kiinnitetty etualan naisen
hampaisiin ja hymyyn. Kuvan nainen on kaunis ja hén pitelee késissdin kukkia ja sormestaan
16ytyy sormus. Vaikuttaa, ettd kuvassa vihjataan, miten imartelevaa miesten huomio on,
vaikka olisi jo kihloissa tai naimisissa. Miehet my0ds kuvataan “veitikkamaisiksi”, silld he ovat
selkedisti kalastamassa tai hydnteisjahdissa kuvassa olevasta perhoshaavista péitellen.!'!”
Yhdelld miehistd on suurennuslasi kddessi. Kaikkien hymyilyn voi nédhda johtuvan
koomisesta tilanteesta, jossa auringosta nauttiva nainen nikee miehet retkeilyvaatteissa ja
perhoshaavi olalla. Kuvan voi tulkita myds tilanteeksi, jossa miehet tutkivat kaunista
“kukkaa”, silld naisen kddessd on kukkakimppu. Kukat, suurennuslasi ja perhoshaavi luovat
vaikutelman, ettd miehet tutkivat titi kaunista naista. Hymyily tulee varmasti esille tassi
mainoksessa osaltaan hampaiden ja niiden huoltamisen takia, mutta timé mainos ei ole ainut,

joka kehottaa naisia olemaan hymyilevéisié.

Naisen kuvia -kirjassa esitelldén laaja valikoima erilaisia mainoksia, joissa kaikissa nainen
hymyilee ja titi kuvataan lauseella: “Pakko hymyilld!”!''® Aiemmassa
hammastahnamainoksessa hymyyn viitattiin sen valloittavalla vaikutuksella, jonka voi hyvin

tulkita liittyvan miehen katseen miellyttdmiseen, silld naisen lisédksi mainoksessa oli miehia.

115 Berger 1991(1971), 47.

116 pPepsodent-hammastahnamainos. Me Naiset 35/1961, 50. Me Naiset 41/1961, 3.

7 Kuva on mustavalkoinen ja aika epétarkka, joten minulla ei ole tiyttd varmuutta miesten vaatetuksesta ja
varusteista. Miesten vaatteet ndyttidvit olevan luontoretkeilyn mukaiset, joten tima tukee havaintoani retkeilysta.
118 Karvonen, Korhonen, Rosenholm & Wager 1988, 82-85.
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Kuitenkaan useimmissa mainoksissa, joissa nainen ndhdddn hymyilevén, ei viitata miehiin
sanallakaan. Hymy kuitenkin omalta osaltaan kertoo naisten ruumiiseen kohdistuvasta
tarkkailusta ja asetelmasta, jossa naisen ruumiin on oltava edustava ja kasvojen iloiset
ajankohdasta riippumatta. Professori Seppo Knuuttila késittelee artikkelissaan suljettua ja
avointa hymya. Suljettu arvoituksellinen monalisamainen hymy perustuu suun ja silmien
ristiriitaiseen viestiin: silmit ovat pelokkaat, surumieliset tai vakavat kun taas suu hymyilee
vahéeleisesti. Tamé kosmetiikkamainoksille tyypillinen hymy on vietteleva ja
puoleensavetiva ja se pitdd sisdlladn kulttuurisesti ylldpidetyn eroottisen lupauksen. Suljetun
hymyn sukupuoli mainonnassa on feminiininen ja sitd selittdd se seikka, ettei kosmetiikkaa
mainosteta mieheltd miehelle, mutta michié varten. Avoimessa hymyssé ei ole
arvoituksellisuutta ja siini keskidssi ovat kauniit hampaat.!!® Aikaisemmassa kuvassa on ollut
kyseessd avoin hymy, kun taas myéhemmin esille tulevissa kosmetiikkamainoksissa on esilld
juuri arvoituksellinen ja vietteleva suljettu hymy. Tamén suljetun hymyn voi 16ytdd myos
liitteistd 16ytyvistd kuvasta.'?® Myds Goffiman on tehnyt mainoksia tutkiessaan havainnon,

jonka mukaan naiset hymyileviit miehii useammin ja leveimmin.!?!

Odette-suihkeen mainoksessa vuodelta 1965 nikyy toimistotoiti tekeva nainen, joka on
kahden miehen katseen kohteena.'?? Mainoksessa puhutaan, kuinka nainen on
kukantuoksuinen ja kasteenraikas, mutta itse miehid ei mainoksen tekstissd mainita
sanallakaan. Mainos ei my0skéén kehota naista huolehtimaan viehkeydestdén tai milldén
muullakaan tavalla viittaa miesten miellyttimiseen tai huomioimiseen. Tima tekee mainosten
miehisté irrallisen tuntuisia, kun he eivit liity tuotteeseen mitenkién eikd heihin viitata
missddn yhteydessd. Kuvaa katselemalla voi kuitenkin olettaa, ettd miehet ovat tulleet
raikkaan tuoksun ansiosta paikalle. Toimistokuvan lisdksi mainoksessa on ldhikuva Odettea
levittdvastd naisesta, jonka yldruumis on kuvattu hyvin tarkasti kuultavan yopaidan lavitse.
Mainos osaltaan seksualisoi naisen ruumista ja samalla se viittaa naisen ruumiin puhtaana
pitimiseen. Mainos ei vilitd ajatusta hajuttomuudesta vaan kukantuoksusta eli hyvin
hajuisesta. Kukantuoksu ja kasteenraikas vaikuttavat rinnastavan naisen feminiinisena
pidettavdin kukkaan. Nainen on miesten ja naisten ympardiména samassa lehtinumerossa

my6s Rexona deodorant mainoksessa.'?* Tdmi mainos eroaa toisista siini, ettd tekstissi

119 Knuuttila 1991, 128-129.

120 k. Liite 3 Kuva 3

12 Goffman 1979, 48.

122 Odette-suihkemainos. Me Naiset 11/1965, 21.

123 Rexona-deodorantmainos. Me Naiset 11/1965, 56.
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puhutaan ystivistd. Mainoksessa nakyy, miten nainen on miesten ja naisten ympardiména ja
kaikkien katseet kohdistuvat hianeen hénen ollessa keskelld katse ylospdin luotuna.
Mainoksessa kerrotaan, ettd “Rexona deodorant tekee Teiddt miellyttdvan raikkaaksi - Te

ndette sen ystdvienne ihailevista katseista!”

Asennolla on iso merkitys mainoksissa, jotka sisdltdvit sekd naisen ettd miehen. Niskanen
mainitsee tutkimuksessaan, etti esimerkiksi kuva, jossa mies seisoo ja nainen istuu ilmentii
miehen valtaa naiseen ndhden. Tdmin asennon lisdksi pelkistddn se, ettd mies on naista
ylempéna saattaa ilmentdi valta-asemaa. Niskanen mainitsee lisdksi koskettamisen tuoman
miehen dominanssin, kun timi tarttuu naista kidesti tai vyotirosti.'** Goffman on mainoksia
tutkiessaan havainnut monessa kuvassa miesten olevan naisia ylempéni.!'?*> Mies on
holhoavassa roolissa Vademecum-suuvesimainoksessa vuodelta 1965.'2¢ Mainoksessa
lausahdetaan, ettd ”Heilld on sama maku ja sama raikas hengitys”, jolla viitataan oletettavasti
musiikkimakuun ja suuveteen. Mainoksessa nainen soittaa pianoa ja mies katselee hinta
ldhietdisyydeltd kisi naisen olkapiilld. Tamé mainos poikkeaa muista silld, ettei siind kerrota
kenenkéddn miellyttamisesta tai viehattdvyyden saavuttamisesta. Mainoksen asetelma
vaikuttaa hieman holhoavalta michen katsoessa naista, pidellessé kétti olkapdilld ja
kédnnellesséd nuotteja. Berger on puhunut asetelmasta, miten naiseksi syntyminen on

kdytinndssd merkinnyt syntymisti miesten huolehdittavaksi rajoitetussa ja sallitussa tilassa.'?’

Goffman on havainnoinut naisten ja miesten vililld olevia erilaisia kosketuksia, kuten kédesti
pitely, kiisi olkapé#illi tai kiisikynkéssi.'?® Niistd kaikkia on nihtivissi aineistossa, mutta
useimmissa kuvissa mies ja nainen ainoastaan ovat lahekkdin ilman fyysistd kosketusta.
Omassa tutkimusaineistossani mies vililld koskettaa naisen ruumista, mutta yleensé kosketus
on kuvattu hyvin hentona. Mies on joissain mainoksissa asetettu hallitsevasti naisen taakse tai
yldpuolelle. Knuuttila mainitsee timin miehen position, jossa hin on naisen takana.
Knuuttilan mukaan tdma selén taakse asettuva positio jattdd miechen katseelle vapaan vallan.
Seldn takana mies voi vaikka virnistell4 tai flirttailla. Tdmén kaltaisessa asetelmassa nainen
on alistettu miehen valtaan, tahtoon ja aktiivisuuteen.!?’ Siirryn seuraavaksi kisitteleméin

seksuaalista vapautumista mainoksissa, silld erityisesti miehen katseen kohteena ollessa

124 Niskanen 1996, 128.

125 Goffman 1979, 43.

126 Vademecum-suuvesimainos. Me Naiset 9/1965, 4.
127 Berger 1991(1971), 46.

128 Goffman 1979, 54-55.

129 K puuttila 1991, 134.
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naisen ruumiiseen liitetdéin usein seksuaalinen nékokulma ja naisen ruumiin seksuaalisina

pidettyjéd puolia korostetaan.
2.3 Seksuaalinen vapautuminen mainoksissa

1960-luvun yhteydessd puhutaan usein seksuaalisesta vapautumisesta. Tama seksuaalisuuden
esiinnousu alkaa kuitenkin tapahtua pitkalti tutkimusajankohtani jalkeen mydhemmin 1960-
luvun loppupuolella. Julkista keskustelua seksuaalisuudesta alettiin kdyda 1960-luvun
puolivilisti eteenpdin.!3® Seksuaalinen vapautuminen saattaa ilmaisuna luoda mielikuvia ison
mittakaavan muutoksista, vaikkei siitd olekaan kyse. Tuon ajan ilmapiiristd on puhuttu
seksuaalivallankumouksena, mutta Frisk on ottanut esille, miten seksuaalisuuden
modernisoituminen olisi tuota aikakautta paremmin kuvaava ilmaisu.'*! Vaikka 1960-luvusta
puhuttaessa usein mainitaan seksuaalinen vapaus, on se ollut huomattavasti hitaampi prosessi.
Esimerkiksi nuorten naisten eliméntapaoppaissa naisen sallitaan olevan haluttava ja
naisellinen ulkonéko on aikaisempaa enemmaén seksuaalisesti houkutteleva. Kuitenkin samaan
aikaan oppaat kertovat, miten sulojaan tyrkyttava tai vamppimainen tytto ei tiedd todellista
naiseutta. Tyton halutaan aktiivisesti rakentavan itsestddn viehéttavaa ja naisellista, mutta
samalla hinen piti# passiivisesti odottaa miehen katsetta ja kiinnostusta.'*? 1960-luvulla niin
ollen katsotaan paljon hyviaksyvimmin ruumiin seksuaalisia puolia, mutta mistdén isosta
vallankumouksesta ei vield ole kyse, vaan ruumiin seksuaalisuuskin on pitkélti tuon ajan

binddriseen sukupuolijaotteluun kytkettya.

Kontula ja Kosonen ovat tutkineet seksuaalisuutta sanoma- ja aikakauslehdissé ja heidén
mukaansa Me Naisissa mainoksista 16ytyvé eroottisuus perustui 1dhinnd miehen ja naisen
valokuvaamiseen toisiaan koskettaen tai lihekkiin.!3* Pelkiistiin se, miten naisen ja miehen
kuvaaminen ldhekkain mielletddn eroottiseksi tai seksuaaliseksi, kertoo 1960-luvun
yhteiskunnan kaksijakoisesta sukupuolimallista ja heteronormatiivisuudesta. Olen tehnyt
aineistostani saman huomion: Mainoksista ei 10ydy eroottisuutta varsinkaan alastomuuden
merkeissd, vaan eroottisuus perustuu miesten ja naisten ldheisyyteen. Tdémé mainoksista
16ytyvé laheisyys miesten ja naisten valilld on kuitenkin luonteeltaan hyvin viatonta ja eikd

tutkimukseni aineistossa tullut kertaakaan vastaan esimerkiksi suudelmaa sisaltdvaa mainosta.

130 Frisk 2019, 54.

131 Frisk 2019, 35.
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133 Kontula & Kosonen 1994, 219.



43

On kuitenkin hyvd huomioida, miten binddrinen tima pelkdstdan naisen ja miehen véliseen

laheisyyteen perustuva ajattelutapa on.

Lisdksi miehet ja naiset ovat aina tdydessé vaatetuksessa yhteisissd mainoskuvissa, jos uima-
asumainoksia ei oteta huomioon. Mutta esimerkiksi yhteisid alusvaatemainoksia miehilti ja
naisilta ei 10ydy. Naisten ja miesten ldheisyys perustuu lievddn ihokontaktiin, esimerkiksi
halaukseen tai kisikddessd kdvelyyn. 80-luvun mainoksia tutkinut professori Risto Heiskala
toteaa, ettd naisten ja miesten yhteistoiminta tuon ajan mainoksissa rajoittui kuherteluun ja
perheen parissa vietettyyn aikaan. Heiskalan mukaan ty0 ja ystdvyys jadvit mainonnassa taka-
alalle niiden keskittyessi aviollisiin suhteisiin, lastenhoitoon tai kuherteluun.'** TAma naisten
ja miesten vilinen toiminta korostuu useissa tutkimissani mainoksissa. Vaikka joissain
mainoksissa mies ja nainen saattavat viettdd aikaa esimerkiksi pianon déressd, on mainoksen
vaikutelma melkein aina flirttaileva. Mainosten teksteissé yleensé viitataan micheen

viehéttdmisen kohteena, jonka huomio yritetddn saavuttaa mainoksen tuotteen avulla.

Joissain mainoksissa naiset ovat kuvattuna vihemmissa vaatteissa, mutta naméakin mainokset
ovat useimmiten alusvaate- tai kosmetiikkamainoksia. Paljaita rintoja ei mainoksissa ndy kuin
korkeintaan siluetteina kuvattuna. Heiskalan mukaan esteettis-eroottista mielihyvéé luovia
naishahmoja l0ytyy miehille suunnattujen mainosten lisdksi pelkéstddn naisille suunnatuista
mainoksista. Heiskala kiteyttdd, ettd nainen vaikuttaa olevan kulttuurissamme halun paikka.
Hinen mukaansa pelkédn naisruumiin tai sen osien esittdminen vaikuttaa tuottavan seké halua
ettd esteettis-eroottista mielihyvaa seké naisille ettd miehille. Heiskalan mukaan naisruumis
toimii halun etuoikeutettuna paikkana niin 50- kuin 80-luvun mainoksissa.'**> Vaikka
Heiskalan tutkimuksessa késitellddn naistenlehden lisdksi muidenkin lehtien mainoksia,
korostuu hinen havaitsemansa naisen ruumiin asema my0s omassa tutkimusaineistossani.
Vaikka aineistossani naiset eivét ole tdysin alastomia, mainoksissa silti korostetaan ruumiin
muotoja tietyilld asennoilla ja useista mainoksista vélittyy flirttaileva katse. Naisen ruumis
kuvataan mainoksissa, vaikka niissé ei ole koko ruumiiseen kohdistuvia tuotteita, esimerkiksi

kuukautissuojamainokset ja jotkin hiuksiin liittyvdt mainokset.

Alastomuuden liittyesséd vahvasti ruumiillisuuden tutkimiseen, otan tutkimuksessa huomioon,
millaista alastomuutta mainoksissa nékyy vai ndkyyko sellaista ollenkaan. Friskin

tutkimuksessa on todettu, ettd 1960-luvun loppupuolelle saakka mainoksissa on esitetty

134 Heiskala 1991, 50.
135 Heiskala 1991, 47-48.
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naisia, joiden rinnat tai sukuelimet eivit niikyneet.'*® Olen tehnyt saman huomion 1960-luvun
alkupuolen Me Naisten mainoksissa: Alastomuutta ei ole niissé ollenkaan. Naisten rinnat tai
sukuelimet eivdt ndy mainoskuvissa. Mainoksen teksteissd ei mydskddn sanoilla ilmaista
sukuelimid, saati rintojakaan. Ainut mainos, jossa alastomuudella leikiteltiin, oli Odette-
suihkeen mainos, jossa on kuvattuna naisen siluetti timin laittaessa deodoranttisuihketta.
Nainen on kuvassa alasti selin kameraan, mutta kuvan ollessa hamaéra siluetti ei ruumis ndy
kuvassa kuin ddriviivoina. Kuvassa nainen on kuitenkin hieman kééntyneené sivulle, jolloin
hiinen toisen rintansa diriviivat nikyvit.!3” Professori Sut Jhallyn mukaan sukupuolisuuden
pelkistiminen ja ylenpalttinen seksualisointi on kohdistunut juuri naiskuviin.'*® Vaikka
omasta tutkimusaineistostani ei ilmene naisen ruumiin alastomuutta, on naisen ruumis hyvin

varmasti ollut esilld muissa lehdissd enemmaénkin.

Mainoksissa seksuaalisuuteen liittyy muun ruumiin lisdksi katse. Katseen avulla pystytddn
helposti luomaan kuvaan tietynlainen tunnelma. Vuoden 1965 Tokalon Hygroplex -
mainoksen naisella voidaan néhdé viettelevé katse. Nainen katsoo suoraan mainoksen lukijaa
silmiin, mutta katse on suunnattu viettelevisti kulmien alta.!* Toisessa Hygroplex-
mainoksessa on kuvattuna sama nainen, ja tdssidkin mainoksessa hén katsoo lukijaa
viettelevisti suoraan silmiin. Tdssd mainoksessa nainen katsoo osittain sivusta lukijaa, mutta
katse tulee jilleen kulmien alta ja liséini on vieno hymy.!'*’ Tdmai vietteleviin katseen
ilmaantuminen on ollut esilla muidenkin mainosten kohdalla 1960-luvun puolivilissé. Friskin
mukaan mainoksissa naisen viehédtysvoiman esittdiminen muuttui seksuaalisemmaksi 1960-
luvun puolivélissi. Frisk toteaa, ettd 1960-luvun alkupuoliskon mainoksissa naiset, jotka
katsoivat suoraan katsojaan, olivat olleet vélittdmié ja reippaita, kun taas naiset, joiden katse
kohdistui sivuun, viestivit eroottissivyisti vetovoimaa.'#! Friskin kuvailema katse on
ndhtivissd hyvin useissa aineistoni mainoksissa, mutta hyvin niakyvén seksuaalisuuden

poissaoloa saattaa rajoittaa tutkimukseni aikarajaus, jonka ulkopuolelle 60-luvun loppu jaa.

Ruumiin ja katseen liséksi mainoksissa esiintyy ruumiiseen kohdistuva liike, silld mainoksen
nainen koskettaa monesti itseddn. Téssd yhteydesséd koskettaminen tarkoittaa esimerkiksi

kasvojen tai kdden koskettamista. Niskanen toteaa tutkimuksessaan, ettd hdnen tutkimassaan

136 Frisk 2019, 52.

137 Odette-suihkemainos. Me Naiset 8/1965, 28.

138 Rossi 2003, 23.

139 Tokalon Hygroplex -mainos. Me Naiset 4/1965, 78.
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141 Frisk 2019, 73.
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aineistossa naiset yleensi koskettelevat itsedén ja ettd koskettamisen taustalla voi olla jokin
toiminta, kuten kankaan sovittaminen, mutta monesti silli ei ole mitéén tiettyd merkitysta
mainoksessa.'*> Goffmanin mukaan timi koskettamisele on tarkoitettu kertomaan
vastaanottajalle, jotta naisen oma ruumis on haluttava, ihailun kohde ja objektina arvokas.'*
Erityisesti tutkimissani ithonhoitomainoksissa on tullut esille naisen itseensd suuntaama
koskettelu. Thonhoitomainoksissa titd ruumiin koskettamista selittdd monesti tuote, jolla
hehkutetaan saavuttavan pehmeén ihon. Oman analyysini mukaan télla koskettamisella
halutaan korostaa ihossa saavutettua pehmeytti ja sileyttd. Tutkimissani mainoksissa kosketus

suuntautuu jalkaan, kéteen tai kasvojen ihoon.

1960-luvun alkupuolen mainoksissa on havaittavissa yhda enemmén ruumiin paljastamista,
mutta verrattuna 1960-loppuun ja 1970-lukuun ovat ruumiit edelleen melko peitettyji ja paljas
pinta liittyy 1dhinné alusvaatemainoksiin. Melko nopeaa ruumiin vapautumista kuvaa hyvin,
miten heti tutkimusaikana ulkopuolella 1967 vuonna nuorten naisten mainoksissa lantioliivit
ovat lyhentyneet ja ruumista sai paljastaa yhd enemmaén. Lantioliivin aikaisempi funktio oli
peittidd naisten pakarat nakyvisté, koska housutyyliset asut miellettiin seksuaalisiksi. Nama
lyhyemmat lantioliivit muuttivat lantioliivin funktiota, silld se ei peittdnyt endé ldheskdén yhta
paljon naisen ruumista miti aikaisemmin 1960-luvulla.'** Naisen ruumis on mainoksissa
analysointini mukaan paljon esilld ja siitd ndytetddn eri osia ja paljaita pintoja. Mink&énlaista
yliseksuaalista méssdilyd naisen ruumiiseen ei kuitenkaan 1960-luvun alun Me Naiset -
lehdissé kohdistu, vaan naisen ruumis niytetdin melko sensuellissa ja kiusoittelevassa

positiossa, kun ruumiista ndytetddn vain jokin osa.

On mielenkiintoista huomata ruumiin asento eri mainoksissa. Lehdet on kuitenkin
ensisijaisesti suunnattu naislukijoille, joten mielesténi asennon keimailevuus on erikoinen
valinta. Toisaalta tdlld voidaan haluta viestittda naisille tietynlaista kayttaytymistd. Vaikuttaa
siltd, ettd alastomuus on jddnyt naistenlehtien ulkopuolelle tai sitten se on vield edessédpdin.
Naisen ruumiiseen kohdistuva katse kuitenkin iskostuu ruumiin eri osiin ja nditéd osia
esimerkiksi jalkoja ja selkdd seksualisoidaan ja korostetaan mainoksissa. Naisruumiin muotoa

erotisoidaan ja ruumiin muotoja korostetaan, jota kdsittelen seuraavassa luvussa.

142 Niskanen 1996, 108.
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3 Ruumiin ulkomuoto ja ruumiin vapaus

Téassd luvussa tarkastelen, millainen ulkomuoto mainoksista viélittyvéll4 naisruumiilla on. Jo
aikaisemman luvun katseen kohteena olemisen kautta tuli ilmi, ettd kaikissa miehid
siséltdvissd mainoksissa naiset olivat kauniita, laittautuneita ja hoikkia. Tamé hoikkuuden
thanne korostuu lapi aineiston, vaikkei sithen suoranaisesti sanallisesti viitatakaan. Késittelen
kuitenkin ruumiin koon lisdksi my6s muita ruumiin ulkomuotoon liittyvia seikkoja, kuten
késid, jalkoja ja niiden pituutta. Tutkin laihdutusmainoksia omassa alaluvussaan ja tdiman
liséksi tutkin ruumiin ulkomuotoa yleisesti kaikissa mainoksissa. Viimeisessd alaluvussa
tutkin ruumiin vapautta, joka korostuu nimenomaan kuukautissuojamainoksissa. Vaikka
kisittelen luvussa pitkalti ruumiin ulkomuotoa, haluan ottaa tutkimukseen mukaan myos
tdman 1960-lukuun liittyvédn kuukautissuojien mukanaan tuoman liikkumisen vapauden, silld
osaltaan sekin liittyy ruumiin ulkomuotoon. Selkeén kuvan naisen ruumiin hoikkuudesta

valittda laihdutusmainokset.
3.1 Laihdutusmainokset

Muihin mainoksiin verrattuna laihdutusmainoksia on melko vihdn Me Naisissa.
Laihdutusmainoksia 10ytyy tasaisesti joka vuoden lehdistd, mutta niité ei ole ldheskdin
jokaisessa numerossa. Corrigan-jauheen iskulause on “Hoikka herkuista huolimatta™ ja
mainoksessa kerrotaan sen olevan miellyttdvin tapa laihtua terveellisesti, tasaisesti ja
yksinkertaisesti. Mainoksen kuvassa poseeraa solakka tiimalasivartaloinen nainen. Vartalon
muoto vaikuttaa korostavan vyotirdn kapeutta ja haluttua lopputulosta.'* Toisessa Corrigan-
jauhemainoksessa vuodelta 1962 on kuvattuna hoikka nainen, joka katselee itsediin peilisti.!*®
Mainoksen tekstissd kysytddn, mité peilikuvanne sanoo ja kyselldin, kertooko se solakasta,
viredsti ja kauniista naisesta. Mainoksessa korostetaan, ettd peili kertoo totuuden ja totuus on
taruakin ihmeellisempdd. Lukijan katse pyritdén suuntaamaan omaan ruumiiseensa ja sithen,
miten hinkin voi laihtua ja saavuttaa ihannepainonsa. Teksti kertoo kahden Corrigan-pdivéin
riittdvén ja muina péivind lukija saa syddd normaalisti. Mainoskuvan piirroksen nainen on
todella hoikka, ja hinen peilaileva ruumiin asentonsa korostaa hoikkuutta ja pitkid hoikkia

késivarsia.
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Erilaiset laihdutusravinteet korostuvat 1960-luvun laihdutusmainonnassa ja niité
markkinoidaan terveellisin laihdutusvaihtoehtoina. Minore-laihdutusravinnon mainoksessa
ndkyy hoikan naisen siluetti taustalla ja ravintoa mainostetaan ladkarien suunnittelemana
dieettini.'*” Mainoksessa vedotaan laihduttamisen hankaluuteen eli hankaliin ruokavalioihin
ja kaloreiden laskeskeluun, ja Minorea pidetddn ratkaisuna tdhén. Tassi tulee esille se, miten
mainokset osaltaan myos itse luovat naisille ongelmatilanteita, joihin ne sitten neuvovat
tuotteistaan ratkaisua. Vuoden 1962 lehdessé oleva Minimeal-mainos kehottaa naisia
sdilyttiméén solakat linjat ja mainoksen viesti kuuluu ”Nauttikaa aamiainen joka pitdad Teidét
solakkana”.!'*® Mainoksessa kehotetaan sydmiin kahvin tai teen kyljessi Minimeal-
suklaatanko, jonka avulla nainen voi herkutella huoletta. Minimealia kuvataan
vihdkaloriseksi, painoa sdétéviaksi suklaaksi. Mainoksen on kuvattuna nuori ja kaunis nainen.
Kuva on kuitenkin kasvokuva, eika siind ndy ruumista kokonaisuutena. Tassdkin mainoksessa
kuvataan solakkaa naista. Yhteiskuntatieteiden tohtori Hannele Harjusen mukaan lihavuus on
kokemuksena ja kulttuurisena ilmiond sukupuolittunut, minka seurauksena lihavuus on hyvin
leimaavaa naisille. Naisruumiin sosiaalisesti hyvéksyttdvd muoto ja koko on tullut yha
enemman kontrolloiduksi ja tiukemmin mééritellyksi. Lihava naisruumis on kulttuurissamme

yhii enemmiin sosiaalisesti ei-hyviksyttivi. !4’

Vuoden 1962 Verigud-dieettijuoman mainos on suunnattu seki naisille etti miehille. !>
Mainoksen kuvassa on pelkistiin nainen (Aulikki Jarvinen'®!) ja hin on kuvattuna vaa’alla,
jonka toisella puolella on Verigud-dieettijuoma. Vaikka mainoksen tekstissd kerrotaan
juoman kiyvin my0s miehille, on mainos selkeésti kohdennettu naisille kuvan sisiltdessé
ainoastaan naisen. Mainoksen otsikko kertoo miten "hetivalmis dieettijuoma pitdd painonne
kurissa” ja kuvassa oleva Aulikki Jarvinen katsoo puntarin lukemaa. Jarvisen vieressi
olevassa puhekuplassa lukee: ”Verigud, hyvé on, toteaa Aulikki Jarvinen”. Mainoksen nainen
on kaunis ja hoikka ja kohdeyleisdon yritetdén selvésti vedota tunnetun
kauneuskilpailuvoittajan avulla. Kauneuskilpailun voittajan kuvaaminen laihdutusmainoksen
pddmadridnd on varmasti mainonnallisesti tehokas keino. Mainoksessa korostuu erityisen suuri

paine hoikkuutta kohtaan, kun ”painon kurissa pysymisen” pddméaaréksi asetetaan Suomen

147 Minore-laihdutusravintomainos. Me Naiset 5/1962, 50.

148 Minimeal-suklaatankomainos. Me Naiset 4/1962, 38.

149 Harjunen 2004, 243.

150 Verigud-dieettijuomamainos. Me Naiset 45/1962, 52.

15T T#ssd mainoksessa on kiytetty aineistoni ainoaa tunnettua henkild4 ja hin on Aulikki Jirvinen, Suomen Neito
vuodelta 1962.
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kaunein nainen. On hyvé ottaa huomioon, ettd 1960-luvulla laihuus oli pinnalla ja esimerkiksi

suosittu Twiggy-niminen malli edusti 1960-luvun laihuusihannetta.'>?

Vuoden 1963 lehdissé laihdutusmainonta alkaa olla hieman aggressiivisempaa. Joissain
lehdissd mainostettiin ”"Hoikistu”-kuponkeja, joilla saattoi tilata Ann-Sofi Collingin
menetelmidn liittyvén kurssikirjeen, jossa luvattiin tehokasta ja jarkevaa
laihdutusmenetelmai, joka perustuu terveen ruokavalion ja liikunnan yhdistelméan.
Mainoksen kuvassa on hoikka nainen ja hinen kehoonsa on osoitettu nuolilla paikkoja, joista
laihduttaminen alkaa niky4.!>* Tdméankin mainoksen ruumiskuvastossa korostuu hoikka
vyOtard suhteessa muuhun ruumiiseen. Kaikki lathdutusmainokset keskittyvit painonumeroa

enemméin nimenomaan ruumiin hoikkaan ulkomuotoon ja eritoten vyotaron kapeuteen.

Miehen mittaileva katse on ndhtévissid vuoden 1963 Grand Massette -laihdutushierontalaitteen
mainoksessa.!>* Mainoksen kuvassa on hoikka ja kaunis nainen, jota mies pitii vyotirolti
kiinni ja lausahtaa ”Sindhdn olet tullut solakaksi, Eeva!” Miehen katse on suunnattu naisen
ruumiiseen ja nainen katsoo iloisesti miestd. Mainoksen tekstissa kerrotaan, miten
“Epédmiellyttivét, ylitsepursuavat litkakilot eivét pue Teitd ja ne masentavat mielenne.”
Mainoksessa on kuvattuna nelja erilaista ruumiin osaa, johon hierontalaitteen kerrotaan
tehoavan: Niskan tiivistymét havidvét ja kaksoisleuka katoaa. Veltot reidet kiinteytyvit ja
vyOtiron rasva kaulitaan pois laitteella. Hierontalaite on kaulimen muotoinen, jossa on kolme
joustavaa hierontatelaa, jotka my®étéilevit vartalon muotoa. Laihdutusmainoksissa korostuu
erityisesti tiimalasimallin vartalo, mikd varmaan johtuu siité, etti kapealla vyotarolla halutaan
korostaa tuotteella saavutettua laithaa ulkomuotoa. Taméi mainos on harvinainen siind

mielessd, ettd siind esiintyy mies ja my0s sana “liikalihavuus”.

Laihduttamiseen keskittyvissd mainoksissa korostuvat sanat ’hoikka” ja ”laihtuminen”, kun
taas lihavuuteen niissé ei tavallisesti viitata mitenkddn. Joissain mainoksissa saatetaan mainita
litkakilot” tai ’painon kurissa pysyminen”, mutta “lihava” tai lihota” sanoja niisté ei yleensa
16ydy. Sanavalinnoilla ja niistd luoduilla mielikuvilla ylldpidetdédn ajatusta yhteiskunnasta,
jossa “’hoikkuus” on normaali asia ja ’lihavuus” tabu, joka piilotetaan. Vaikka usein
mainoksissa keskitytdén sithen, mité niissd nékyy, on tirkedd pohtia myds sitd, mitd niissi

jatetdén sanomatta tai nidyttdméttd. Lihavalle ruumiille ei mainonnassa anneta tilaa ja

152 Rossi 2003, 36.
153 Ann-Sofi Colling -menetelmémainos. Me Naiset 7/1963, 40.
134 Grand Massette -hierontalaitemainos. Me Naiset 29/1963, 4.
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mainoksissa oleva puhevalta on aina hoikalla ruumiilla. Jokinen ja Juhila puhuvat niista
diskurssien sisdisistd valtasuhteista, joissa on tirkedd tarkastella toimijoiden suhdetta toisiinsa
ja millaisiin subjektipositioihin ihmiset saatetaan asettaa. Tdmén lisdksi on tarkeédé tarkastella,
kenelld on puhevalta tai misti saa puhua.'>® Laihdutuskeskeisistd mainoksista nousee esille
hoikan ja lihavan ruumiin eriarvoinen asema: Valta mainoksen kuvassa ja tekstissi on
hoikalla ruumiilla. Lihavasta ruumiista ei puhuta eikd se myoskéédn ndy kuvastossa.
Useimmiten sitd ei ole edes olemassa kuvastossa. Filosofi Susan Bordo nikee, ettd
hoikkuusvaatimus on yhteydessé naisen ruumiin kontrolliin. Bordo nidkee sen sosiaalisen
kontrollin vélineend ja mukautuessaan muuttuvaan ruumisideaaliin naisesta tulee
’tottelevainen ruumis”. Feministitutkija ja sosiologi Dorothy E. Smith on puolestaan
todennut, ettd naisruumis ndhdéén aina epétiydellisend ja toistuvasti toimenpiteiden tarpeessa
olevana. Smith nékee, ettd “naisruumiin epétdydellisyys nousee tekstuaalisten kuvien ja oman

ruumiin epitiydellisyyden havaitsemisen vilisesti episuhdasta”. !>

Laihdutusmainoksissa korostuu ajattelu, jonka mukaan hoikkuutta tdytyy jatkuvasti ylldpitda.
Mainoksista puuttuu lihavien ruumiiden lisdksi kokonaan maininnat lihavuudesta. Mainokset
vain korostavat hoikkuuden yllédpitoa ja kehottavat jokaista mainoksen lukijaa laihduttamaan.
Tétd mainosten ajattelua tukee Ménniston mainitsema késite projektiruumiista eli ruumiista,
joka ei koskaan saavuta ja sdilytd tyydyttdvai tilaa, vaan aina 16ytyy parannettavaa ja
muokattavaa. Ménnisto kirjoittaa myds ruumisprojekteista, joilla taas tarkoitetaan tyttdjen ja
naisten muokkailevaa ja tarkkailevaa suhdetta ruumiiseensa.'®” Tutkimissani mainoksissa
ajatus projektiruumiista nékyy selkedésti, silld useista mainoksista vilittyy ajatus, ettd ne on
suunnattu kaikille naisille ja ruumis voisi mainosten mukaan aina olla vield parempi.
Ruumisprojekti ei rajaudu ainoastaan laihduttamiseen, vaan erilaiset projektit voivat
kohdistua esimerkiksi thonhoitoon ja karvattomuuteen. Ruumisprojekteihin liittyy keskeisesti
niiden padttymattomyys ja jatkuvuus. Esimerkiksi laihduttamisessa littedmahainen voi aina
pyrkia litteimmiksi tai sdilyttimiin timin saavutuksensa.'>® Huomaan l4pi aineistoni timén
saman ajatuksen ruumisprojektista, silld jokaisesta lehtinumerosta 16ytyy aina jotain
ruumiiseen liittyvad, jonka voisi helposti muuttaa. Erityisen paljon tutkimuksessani

ruumisprojekti ndkyy ihonhoitomainoksissa, joissa alleviivataan nuoruutta ja rypyttomyytta.

135 Jokinen & Juhila 2016, 85-86.
156 Harjunen 2004, 249-250.

157 Ménnistd 2003, 187.

138 Mannistdé 2003, 190.
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Néen timén ruumisprojektin myds heijastuvan aikaisemmin mainituista kuponkimainoksista,

joissa naisille kaupataan erilaisia tavaroita tai menetelmié hoikkuuden saavuttamiseksi.

Minikalor makeuttamisaine vuodelta 1964 on suunnattu hoikkuuden tavoitteluun. '’

Mainoksessa lausahdetaan “’solakkaa makeutta” ja sen kerrotaan tuovan makeutta ilman
kaloreita ja sivumakua. Mainoksen kuvassa on ainoastaan itse tuote ja naisen kési, joka pitelee
makeutustablettipurkkia. Laihduttamismainosten liséksi ndmé hoikkuuteen keskittyvit
makeuttamisainemainokset kannustavat osaltaan laihduttamiseen pyrkimistd. Esimerkki
yhdestd mainoksesta, jossa nékyy lihava ruumis, on Hermesetas-makeuttamisainemainos
vuodelta 1965.'%° Mainoksen otsikossa kerrotaan miten ”Hoikalle on hellekin helppoa...” ja
mainoksen kuva tekee pilkkaa lihavasta ruumiista. Kuvassa nikyy etualalla korostetun
seksuaalinen hoikka ja muodokas kaunis nainen, joka nauttii helteesté, kun taas kuvan taka-
alalla on lihava nainen, joka hikoilee ja pyyhkii hiked liinalla. Lihavan naisen ylla on musta
muodoton vaate, joka korostaa naisen pydreyttd ja tekee naisesta sarjakuvamaisen. Etualan
hoikka ja kaunis nainen on pukeutunut bikineihin, jotka korostavat vartalon linjoja.
Mainoksen naiset ovat korostetun erilaisia: Siinid missi hoikka ja kaunis nainen nayttai
nuorelta, on lihava nainen “titimdinen” ja vanhemman oloinen. Mainoksen tekstissé
kerrotaan, ettd tuotteella saa hoikan linjan ja tablettien avulla voi nauttia makeista ruoista

kuten ennenkin.

Harjunen mainitsee artikkelissaan, miten erddn ryhméahaastattelun tuloksena huomataan, etti
lihavuuteen liitetdén usein stereotyyppisid ja negatiivisia késityksid. Lihavat kuvataan
laiskoiksi, passiivisiksi, rumiksi ja itsekontrollittomiksi. Harjunen mainitsee lisdksi feministin
ja tutkijan Iris Marion Youngin, jonka mukaan ruumiinsa pohjalta toisiksi” méaaritellyt
objektivoidaan ja identiteetti kytketddn ruumiiseen. Lihavat ruumiit kokevat tata
toiseuttamista ja objektivoimista.'®! Mielestini timi toiseuttaminen ja ruumiiseen kohdistuvat
stereotypiat korostuvat erityisesti Hermetasin mainoksissa, joissa lihava ruumis on kuvattuna
hyvin pallomaisena ja ruumiin hikoamista korostetaan hikipisaroilla. Kuvan ruumiista vilittyy
passiivinen ja laiska kuva. Siind missé laiha ruumis on kuvattu paljon naisellisempana ja
yksityiskohtaisempana, korostuu lihavassa ruumiissa sen muodottomuus ja pelkistetty
ulkomuoto. Rossin mukaan mainonnan merkistdssa lihavuus ndhdadian yleensd koomisena, ja

haluttavuuden sijaan lihavuus tulkitaan ahneudeksi, laiskuudeksi ja piittaamattomuudeksi

159 Minikalor-makeuttamisainemainos. Me Naiset 9/1964, 58.
160 Hermesetas-makeuttamisainemainos. Me Naiset 20/1965, 72.
161 Harjunen 2004, 246-247.



51

omasta ruumiista. Rossi kertoo, ettd seksuaalisuudet ja sukupuolet esitetddn mainonnassa
hyvin heteronormatiivisesti, mutta lihavuus ei ole toivottua normatiivisen heterouden
kannalta, eikd mainosten keinoihin kuulu lihavan ruumiin esittiminen seksuaalisesti
haluttavana. Heterouden normin tiyttimiseksi on oltava siled, hoikka ja kimmoisa.'?
Harjunen mainitsee Dorothy Smithin, jonka mukaan lihavuus deseksualisoi naisia ja on

ristiriidassa feminiinisyyden diskurssin kanssa.!6?

Koomisuuden lisdksi lihavassa ruumiissa korostetaan ruumiin henkisid ja sosiaalisia stigmoja.
Harjunen ottaa esille, ettei lihavuus ole sosiaalisesti hyvéksyttdvad. Harjunen mainitsee
tohtori Pamela J. Brinkin, jonka mukaan lihava ruumis stigmatisoidaan niin nikyvén kuin
ndkyméttdmain kautta: Ndin ollen ihmisen stigmatisoidaan lihavan ulkoniddn lisdksi
moraalisen heikkouden kautta. Lihavan ruumiin katsotaan olevan yleisesti merkki
moraalisesta rappiosta. Harjunen ottaa esille Goffmanin havainnon, jonka mukaan se, ettd
stigman mielletdén johtuvan henkilon omasta kadytoksesté tai elintavoista vahvistaa stigmaa.
Harjusen mukaan useiden stigmojen negatiivisia seurauksia pyritdén oikeuttamaan
syyllistimalld yksilé.'®* Lihavan ruumiin poissaoloa mainoskuvastossa selittévit osaltaan
varmasti nima lihavuuteen liitetyt moraaliset ja henkiset ndkokulmat. Lihava ruumis ndhddan
laihaa ruumista heikompana ja siihen liitetdén erilaisia ennakko-oletuksia ja negatiivisia

seurauksia.

Vuoden 1965 Hermetaksen mainoksessa on kuvattuna pelkéstddn hoikka nainen, mutta
samalla hoikka mies ja lihava mies.'®> Mainoksen otsikon mukaan “Hoikkana onnistutte —

"’

hypyissékin!” ja altaan reunalla on kuvattuna kaunis, muodokas ja hoikka nainen. Naisen
vieressd altaan reunalla istuu lihava mies, joka katsoo tuimasti ponnahduslaudalta hyppddvai
lihaksikasta miestd. Kuvan nainen luo tietdvén silmédyksen kameraan péin, kun miehet kédyvat
kisaa hianen huomiostaan. Mainos asettaa lithavan thmisen naurun alaiseksi, mutta tdlla kertaa
asema on varattu toiselle miehisti. Naiselle varattu paikka on olla heidén kilpailevan
huomionsa kohteena. Mainos antaa ainoastaan laihan representaation naisen ruumiista ja télla
lathuudella korostetaan saatavaa huomiota. Harjunen kertoo, miten laihduttamista usein

perustellaan terveydellisilla syilld, vaikka tutkimuksessa on huomattu, etti syyt

laihduttamisen taustalla ovat paljon moninaisemmat. Tét4 kdsitystd vahvistaa tutkimustulos,

162 Rossi 2007, 134.

163 Harjunen 2004, 253.

164 Harjunen 2004, 244-245.

165 Hermetas-makeuttamisainemainos. Me Naiset 19/1965, 69.
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jonka mukaan iso osa laihduttavista naisista on normaalipainoisia ja naiset laihduttavat miehia
useammin, vaikka olisivat nditd hoikempia. Harjunen toteaa, ettd hoikkuuteen liitetdén
feminiinisyys, seksuaalinen viehéttavyys ja parisuhdemenestys, kun taas naisen ruumiin
lihavuus rikkoo néitd seksuaalisuuteen ja ruumiiseen kohdistuvia arvoja ja normeja. Harjusen
mukaan hoikkuusnormissa yhdistyy monet oletukset ja odotukset liittyen hyviksyttdvain

naiseuteen seki naisen asemaan ja rooliin yhteiskunnassa. '

Seka lihavan naisruumiin poissaolo mediassa etti lihavaan naisruumiiseen kohdistettu
komiikka luovat yhdessa diskurssia lihavat ruumiit ulossulkevasta heteroseksuaalisuudesta.
Kuvalliset ja kielelliset valinnat, joilla naisen lihava ruumis muutetaan sarjakuvamaiseksi,
korostavat samaan aikaan ruumiin esilld oloa mutta myos ruumiin piilottamista. Lihavuuden
poissaolon yksi selittdva tekijd on mainosten heteronormatiivisuus, joka sulkee lihavuuden
seksuaalisuuden ulkopuolelle. Seksuaalisuudet ja sukupuolet esitetdéin mainonnassa hyvin
heteronormatiivisesti, mutta lihavuus ei ole toivottua normatiivisen heterouden kannalta eikéd
mainosten keinoihin kuulu lihavan ruumiin esittdminen seksuaalisesti haluttavana.

Heterouden normin tiyttémiseksi on oltava siled, hoikka ja kimmoisa.'®’

Laihduttamista koskevissa mainoksissa nikyy ainoastaan haluttu lopputulos eli hoikka
vartalo. Representaatio Me Naisten mainoksissa on hyvin hoikkuuskeskeinen, mika nékyy
lihavan ruumiin poissaolona muissakin mainoksissa. Kédsittelen seuraavaksi, miten lihava
ruumis puuttuu muustakin kuvastosta ja miten ruumiin hoikkaa mallia korostetaan useissa

mainoksissa pitkilla sddrilld, kaulalla tai késivarsilla.
3.2 Kuvastossa korostuva ruumis: laihuus ja pitkat saaret

Mainosten kuvissa korostuu eniten tietynlainen naisvartalo: hoikka mutta muodokas. Useassa
mainoksessa ei suoraan kommentoida vartalon mallia, mutta kuvaston naismallit ovat todella
yksipuolisia. Laihdutusmainosten lisdksi hoikkuus korostuu ldhes kaikissa muissakin
mainoksissa, koskivat ne sitten kasvojen thonhoitoa tai ithokarvojen poistoa. Kiinnitdn
tutkimuksen mainoksien analysoinnissa huomiota my0s sithen, mité jétetdin sanomatta.
Huomiota heréttda erityisesti se, ettd vaikka mainoksissa on usein kuvattu hoikkia ja
muodokkaita naisia, itse mainostekstissa tdhin ei useimmiten viitata mitenkaidn. Aikasalo

mainitsee tutkimuksessaan kuvastossa korostuvan solakkuuden, joka oli ithanteena koko

166 Harjunen 2004, 250.
167 Rossi 2007, 134.
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tutkimusajankohdan. Aikasalon mukaan titd ihannetta pidettiin itsestdénselvyytend, eiké siti
perusteltu lehdissi, miksi naisten tiytyisi ndyttid hoikalta.'®® Tutkiessani 1960-luvun alun
mainoksia, olen tehnyt saman huomion, ettei hoikkuutta suoraan perustella tai oteta esille.
Ainoastaan lathdutusmainoksissa tdhén kohdistetaan huomiota tekstin muodossakin. Toisaalta
tdytyy ottaa huomioon, ettei oma tutkimukseni sisédlld Me Naiset -lehden artikkeleita tai muita
tekstejd ja kuvia, ainoastaan mainokset. Téssd mielessd Aikasalon tutkimus eroaa omastani,

sen ollessa paljon laajempi otannaltaan.

Naisen ruumiin muoto korostuu erityisesti VIGAR-hiivatablettimainoksessa vuodelta 1963.'%°
Mainoksen kuvassa on nainen selkd kameraan péin ja hdnen yll4d4n on vain alaruumiin
peittdva lakana. Naisen ruumis on solakka mutta tiimalasimallinen. Mainoksen lausahdus
kertoo, miten hinen ihoaan ihaillaan. Kuvasta tulee vaikutelma kreikkalaisesta patsaasta, jota
silld on todenndkdisesti pyritty jéljittelemédn. Patsasvaikutelma korostaa siledd ja
”virheetontd” thoa. Kuvan ihon paljastavuudella halutaan todennikdisesti korostaa sileédd ihoa.
Ihoa kuvaillaan mainoksessa silkin pehmeéksi ja hehkeédksi. Tutkimusajankohtani ruumiin
thanne osuu ruumisihanteen muuttumisen murroskohtaan. 1960-luvun alkupuolella
ruumiinihanne oli edelleen muodokas mutta hoikka, kun taas 1960-luvun kuluessa nuoren
naisen ihanteesta tuli kurvittomampi ja hoikempi.!”® Harjunen kertoo, ettd mediadiskurssit
tuottavat ja uusintavat laihaa naisruumisihannetta, silld melkein aina naisruumis
representoidaan hoikkana. Lisdksi hoikkuusvaatimus naisia kohtaan on vahvempi kuin

miehilld. Hyviksyttivi painonvaihteluvili on miehille suurempi kuin naisille.!”!

Niskasen tutkiessa mainosjulisteita, hdn huomasi naisten olevan kauttaaltaan hyvin hoikkia.
Niskasen mukaan vartalon suhteita on piirroksissa jonkin verran muunneltu. Esimerkiksi
lantio on voimakkaampi ja uuma kapeampi, kun taas kisivarret ja sidret hoikemmat.'”
Niskasen tutkimuksen materiaali eroaa omastani siind, ettd hinen tutkimansa mainosjulisteet
ovat piirrettyjd, joten niissd on véistadmattikin kdytetty enemmaén valinnanvapautta kuin
valokuvamainoksissa. Omassa tutkimusaineistossani on myds piirrettyjd mainoskuvia ja
huomaan niissd Niskasen mainitseman ilmion: Naisen sdidret ja kdsivarret ovat hyvin hoikat
naisesta piirretyssd mainoskuvassa. Tdman lisdksi nainen on usein todella laiha ja pitk,

minka lisdksi hidnelld on todella pitkd kaula. Kuitenkin Niskasen mainitsema kapea uuma ja

168 Ajkasalo 2000, 94.

169 VIGAR-hiivatablettimainos. Me Naiset 17/1963, 12.
170 Frisk 2019, 173—174.
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voimakas lantio esiintyvit melkein jokaisessa tutkimassani mainoksessa, jossa naisen ruumis
nikyy kokonaisuudessaan. Aineistossani esiintyy piirrettyjd mainoksia, joissa mittasuhteet on
viety ddrimmilleen. Koska mainostoimistojen taustajoukoista suurin osa on ollut miehid, on
todenndkoistd, ettd piirtdjat ovat saattaneet olla my0s miehid. Tdmé osaltaan saattaa vaikuttaa
naisten ruumiiden esitystapaan, mutta on hyva huomioida, etteivit kaikki miehet ole
kiinnostuneita naisista tai ettd kaikki miehet esittiisivit naisen ruumiin tiedostaen tietyssi
valossa. Piirroksen tyylin taustalla saattaa olla taiteellinenkin ratkaisu, silla useat piirrokset

ovat hyvin pelkistettyjd kuvia naisen ruumiista, eivat vilttdmattd yksityiskohtaisia kuvauksia.

Lapi tutkimuksen korostuu naisen ruumiin paikka katseen kohteena. Niskanen toteaa
tutkimuksessaan, ettd ollessaan katseen kohteena mainosjulisteissa naisen vartalo ja raajat
ovat epéluonnollisesti taivutettuina tai oudoissa asennoissa normaalin liikkumisen kannalta.
Niskasen mukaan asennot pyrkivét vartalon kaarien voimakkaaseen korostamiseen ja niiden
koristeellisuuteen. Lantion kaari on kuvissa térked ja sitd painotetaan kisien asettelulla tai eri
taivutuksin.!”> Goffman on huomannut tutkimuksessaan, etti naisen toinen jalka/polvi on
kuvissa usein kainostelevasti koukussa. Goffmanin mukaan se viestii naisen asennoitumista
sosiaaliseen tilanteeseen.!” Huomaan timin naisen ruumiin koristeellisuuteen ja
korostamiseen pyrkivéin pddmairén ldpi koko tutkimusaineiston. Erityisesti Niskasen esiin
ottama lantion kaari toistuu useissa mainoksissa ja kapea vyotard on yksi katseenkiinnittéja

esimerkiksi alusvaatemainoksissa.

Naita dsken esiteltyjd mainoksia ja niistd tehtyjd ruumishuomioita tukevat 1960-luvun aikaiset
nuorille naisille suunnatut eliméntapaoppaat. Mannisto on tutkimuksessaan huomannut, etté
oppaiden tytot kiinnittavdt paljon huomiota ulkonékdonsé ja sithen kohdistuviin huoliin:
Erityisid huolenaiheita nuorilla ovat esimerkiksi liian pienet rinnat, paksut, vairat tai muuten
rumat sddret, pitkd leuka, leved, suuri tai pysty nend, suuri suu, pienet silmét, ohut tukka,
leved lantio ja lihavuus. Oppaissa luodaan kuvaa itsetarkkailusta ja luetellaan ulkondén osa-
alueita, joiden oletetaan olevan huomion kohteena.!”> Minniston tutkimuksen esiin nostamat
huolenaiheet toistuvat aineistossani ja erityisesti sdéret, lantio ja lihavuus ovat mainoksissa
korostuneita. Kasvojen yksityiskohtiin, kuten silmiin, suuhun ja nenéén ei tutkimissani
mainoksissa kiinnitetd huomiota, mutta osaltaan niihin varmasti keskitetdan tarkkailua, silla

mainosten naisilla ruumis on hyvin symmetrinen ja heilld on kauniit silmét, huulet ja neni.

173 Niskanen 1996, 106.
174 Goffman 1979, 45.
175 Mannistd 2003, 186.
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Jos olisin ottanut kosmetiikkamainokset tutkimukseen, se voisi muuttaa hieman tulosta, silld

oletan, etti niissd keskitytidin vield enemmain kasvoihin.

Vuoden 1963 Elbeo-sukkamainoksessa on kuvattuna pitki ja hoikka nainen, jonka jalat ovat
pitkit ja kapeat.!”® Mainoksen kuvan liséksi itse mainoksessa ei puhuta mitifin ruumiiseen
asetetuista odotuksista. Mainosteksti luettelee sukkiin liittyvid ominaisuuksia ja miten ne
eroavat muista sukista. Sééret tulevat selkeésti tutkimusaineistossani esille ja jokaisessa
lehdessd on useampi mainoskuva, jossa sééret ovat keskiossd. Naisen kuvia -kirja
havainnollistaa kuvillaan, miten laajasti sdédrid on mainoksissa kaytetty: niitd 10ytyy
sukkamainosten liséksi Valion mainoksesta.!”” Kirjan kuvissa kuten aineistoni kuvissa siret
on kuvattu todella pitkini ja hoikkina. Valaistus korostaa sdérien sileytti ja luo kuviin
tietynlaista erotiikkaa ja esteettistd kauneutta. Sddriin keskittyvissd mainoksissa koko
ruumista ei yleensd ndy ja naiset pitdvét lyhyitd hameita. Naisten sdérien erotisoiminen ja
esiintuominen perustuu aikaisempaan historiaan, jolloin naisten siérien eroottisuus perustui
niiden piilossa pitdmiseen. 1920-luvulla hameiden lyhetessé sdériin alettiin kiinnittia
enemmain huomiota. Ruumiin suhteisiin ndhden pitkét sddret kuuluvat seksuaalisiin
ruumiinosiin.'”®

Laihuuden lisdksi kuvastossa korostuvat pitkét ja kapeat jalat ja kiddet. Vuoden 1961 Amarin
Balance crepe -sukkamainoksessa korostetaan sukan saumalla kapeaa jalkaa.!” Mainoksessa
on kuvattuna kapea sééri etualalla ja kauniit naisen kasvot taustalla hdivytettyni. Tdméan
lisdksi taustalla on pienend kuvana kellohameinen nainen, jonka sdéret korostuvat levedn
hameen ansiosta. Mainostekstin otsikko kuuluu ”Sauma, jota katsoitte kerran aamulla, mutta
jota toiset katsovat koko péivin.” Mainoksessa naista puhutellaan sanalla "madame” ja
mainoksen teksti luo kuvaa miehen naiseen kohdistamasta ihailusta: "Madame. Jos joku mies
kulkee ohitsenne vilkaisematta sddridnne ja sanomatta O La la, on hdnen kotinsa
todennikdisesti tulessa. [--] Askeinen silmépari oli yksinomaan pelkkii ihailua. Te olette
valinnut oikein.” Lipi koko mainosaineiston korostuu miesten katseiden miellyttdminen. Oli
kyseessd millainen ruumiiseen liittyvd mainos tahansa niin miesten mieltymykset ovat 14sna
monissa mainoksissa. Ainoa selked ero on myohemmin esille ottamissani

kuukautissuojamainoksissa, joissa miehid ei mainita sanallakaan. Tassd sukkamainoksessa

176 Elbeo-sukkamainos. Me Naiset 13/1963, 6.

177 Karvonen, Korhonen, Rosenholm & Wager 1988, 46-47.
178 Rossi 2002, 116.

179 Amar balance crepe -sukkamainos. Me Naiset 14/1961, 4.
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korostuu ajatus siitd, ettd on pelkéstdin positiivinen asia, jos joku kommentoi naisen ruumista.
Mainoksen asenne on ristiriitainen, silld yleisesti naisen toivontaan olevan samaan aikaan

laittautunut mutta hillitty ja silti kerddvan ruumiillaan katseita ja kommentteja.

Vision-sukkasarjan mainoksessa naisen sédret kuvataan miehen katseen kohteena. '®°
Mainoksen kuvassa naisesta ndkyvit ainoastaan sadret hameenhelman alta ja taustalla oleva
mies katselee niitd. Kuvassa kellohameen helma korostaa séérten kapeutta. Mainostekstissi
puhutaan itsensd uudistamisesta ja miten sukat ovat sekd miellyttiavit pitdd ettd kauniit
katsella. Vaikka mainos puhuu itsensd uudistamisesta, on pddhuomio silti suunnattu siithen,
miten miellyttdvéa jalkoja on katsella ja naisen jakkaralla seisominen korostaa sdériin
kohdistuvaa katsetta. Kuvassa on flirttaileva vaikutelma, silld naisen ollessa miestd ylempéana
mies katselee veitikkamaisesti naisen sdirié ja lyhyttd hametta. Toisessa Visionin
sukkamainoksessa nainen ja mies ovat kuvattuna kivelemdissi yhdessi.'®! Kuvassa
korostetaan naisen sdérié ja kuva on rajattu ainoastaan jalkoihin. Miehen jalat ndkyvit
kuvassa ja hineen viitataan mainoksen tekstissd: "Kevét! Keped askel, kukkia,
pikkukohteliaisuuksia héneltd. Thailevia silméyksié tuntemattomilta.” Téstékin mainoksesta
nousee esille ruumiin korostuminen miehen katsetta ajatellen. Molemmat Visionin mainokset

esittdvit naisen ruumiin miehen ja tuntemattomien ihmisten katseen kohteena.

On mielenkiintoista, miten erityisesti sddrien kohdalla miehen katse esitetddn peittelemitta
sitd. Ensimmaisesséa katsetta kdsittelevdssa luvussa huomattiin, miten miehen katse kohdistuu
viehittavyyteen yleisesti, kun taas sukkamainoksissa katse on kainostelematta suunnattu
saariin. Tdman lisdksi katseeseen viitataan suoremmin sdariin kohdistuvien mainosten
teksteissd. Toisaalta viehdttdvyys liitetddn useassa mainoksessa kasvoihin ja nden asetelmien
olevan erilaiset. Kasvoja katsottaessa mies ja nainen ovat samanarvoisessa asemassa, kun taas
katseen kohdistuessa sédériin, se vaikuttaa entistd arvioivammalta. Sukkamainosten
sanavalinnat ja jalkojen esittimistavat luovat yhdessid miehen katseen ja ldsnidolon kanssa
diskurssia, jossa sukat on luotu naisen sdirien sijaan enemmén kauneuden ja kehun kohteeksi.
Rossi on huomauttanut, ennen 1900-lukua naisen jalkojen eroottinen fetissiarvo pohjautui

osin niiden piilossa pitdmiseen ja osittain tietoon siité, ettd jalat johtivat alushameen alla

180 Vision-sukkasarjamainos. Me Naiset 14/1961, 32.
181 Vision-sukkasarjamainos. Me Naiset 18/1961, 34.
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paljaan alaruumiin luo. Rossin mukaan sdérien hoikkuuteen ja pituuteen alettiin kiinnittda

huomiota naiskauneuskriteerind 1920-luvun jilkipuoliskolla hameiden lyhentyessi.'®?

Samassa lehdessi olevan Sellox-sidemainoksen kuvituskuvana on balettitanssija, jolla on
kapeat ja pitkit sddret.'®> Kuvituksen valinta selittyy osaltaan silli, ettd baletilla on haluttu
viitata tuotteen kestimain liikkeeseen, silld mainoksessa puhutaan litkkeen vapaudesta.
Aikasalo on tutkimuksessaan tehnyt saman huomion sorjista sdéristé erityisesti
sukkamainosten ihanteena. Séirten haluttiin olevan kapeat ja pitkit.'3* Kuten aikaisemmin
esiin tuotu ruumiin koko, sdiret jatkavat osaltaan tétd hoikkuuden ylldpitoa. Mainoksista ei
16ydy paksujen saati lyhyiden sddrien kuvia, vaan jokaisessa mainoksessa sddret ovat todella
hoikat ja pitkit. Pitkét ja solakat kédsivarret korostuvat Tokalon Placenta + vitamin creme-
mainoksessa, jossa on kuvattuna kauniin nuoren naisen ylaruumis. Késien asento kuvassa
korostaa erityisen pitkii ja laihoja kisivarsia.'®> Kuvan asennolla halutaan kaiketi korostaa
voiteella saavutettua siledd thoa. Sairet ovat useissa mainoskuvissa yhdessi ja naisen ruumiin
asento on melkein alinomaa siro seké vaatimaton. Niskanen mainitsee tutkimuksessaan
Venus-asennon yleisyyden naisen kuvaamisessa. Venus-asennossa polvet ovat yhdessé ja
toinen kantapda vahédn koholla. Témé ilmentdd naisen seksuaalisesti passiivista roolia mieheen
verrattuna.'®® Huomaan erityisesti timin toisen kantapin hieman koholla olevan asetelman
aineistossani, silld useissa kuvissa naisen jalat ovat yhdessd mutta toinen jalka on hieman
hivutettu koholle. Naisen ruumista pystytdan muun ruumiinmuodon lisdksi korostamaan myos
jalkojen avulla. Tutkimusaineistossa ei ole tullut vastaan kuvia, joissa nainen seisoisi
esimerkiksi levedssd haara-asennossa, mutta osaltaan tdhén vaikuttaa hameiden ja mekkojen

yleisyys tuona aikana.

Kaikkia ruumiin sisdltdvid mainoksia yhdistdd lihavan ruumiin poissaolo. Rossin mukaan
lihavat joko pyyhitddn mainonnan maailmasta kokonaan pois tai heidit objektivoidaan
paheksunnan ja himmistelyn kohteiksi.'®” Nien Rossin tekemin huomion aineistossani.
Vaikka lihavia ruumiita on mainoksissa vdhén, on ne esitetty usein koomisessa valossa.
Vaikka lihava ruumis esiintyy vain muutamassa mainoksessa, lihavuutta hyodynnetdédn

mainoksissa tai sithen viitataan rivien vilissd. Mainoksissa saatetaan mainita, miten vartalon

182 Rossi 2003, 37.

183 Sellox-sidemainos. Me Naiset 13/1963, 65.

184 Ajkasalo 2000, 88.

185 Tokalon placenta+vitamin -voidemainos. Me Naiset 15/1963, 10.
186 Niskanen 1996, 108.

187 Rossi 2007, 136.
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adriviivat pysyvét kurissa tai kuinka tuotteella voi saavuttaa entistd hoikemman vartalon.
Tama korostuu erityisesti alusvaatemainoksissa, joissa hoikkuutta alleviivataan ja vartalon
muodot halutaan pitdi tietyn mittakaavan mukaisina. Tutkin seuraavassa alaluvussa

alusvaatemainoksia, joista osassa selkedsti viitataan lihavuuteen rivien vélissa.
3.3 Alusvaatemainokset

Péitin ottaa tutkimuksessa huomioon myds alusvaatemainokset, silld niité oli lehdisséd melko
runsaasti, ja ne erosivat selkedsti muista mainoksista naisen ruumiin asennoilla ja muodoilla.
Naisruumiin ideaalit saivat alusvaatteissa esinemuodon ja lantioliivii tai korsettia tarvittiin
vyotirdid korostavan ihanteen toteuttamiseen 1950—1960-luvun taitteessa.!®® Lehtien
mainoksista 10ytyvad seksuaalisuutta on tutkittu jonkin verran, ja vuonna 1961 Me Naisissa
olleista mainoksista seksuaalisuutta on 1dhinné 16ydetty alusvaatemainoksista. Kuitenkin
mainonta on ollut hyvin viatonta eiki alastomia mainoskuvia ole ollut ollenkaan.'*’
Tutkimissani mainoksissa korostuivat korsetit, joissa oli sukkanauhaliivi mukana. Vuoden
1960 Triumph-mainoksessa esitell4in korsettia, jonka kupit ovat hyvin tdtterdmaiset. '
Korsetti tuo esiin naisen muodokkaan ruumiin, ja se korostaa erityisesti kapeaa vyotirdd ja
tiimalasimallimaista vartaloa. Mainoksen kuvassa on kaunis, hoikka ja nuori nainen. Mainos

on ytimekdis, eikd mainostekstissd tuoda mitdédn muuta esille kuin tuotteen kuvausta.

Mainoksessa ei sanallisesti viitata naisen ruumiiseen mitenkain.

1960 vuoden Figura-korsettimainoksessa korsettia mainostetaan kertomalla, kuinka vyo6téron
ja lantion jyrkki ero luo kauniisti kaartuvan vartalolinjan.'”! Mainoksessa on kuvattuna kaunis
keimaileva nuori nainen, joka katselee katsojaa viekoittelevasti. Toisessa kidessd nainen
pitelee kissanpentua'®? | jolla kenties halutaan ilmaista s6pdytti tai viattomuutta. Mainoksessa
kerrotaan, ettd tuote ndyttdd hyvalta, tuntuu hyvélti ja on hyvi. Naisen késien asento korostaa
niiden hoikkuutta ja pituutta. Kuvassa korostuu naisen ruumis selkedsti, silld korsetti luo
tiimalasimaisen vartalon, jota myds mainostekstissé korostetaan. Samalta vuodelta olevassa

Jusella Signorina -rintaliivimainoksessa on piirroskuvana naisen ylaruumis rintaliivit

188 Frisk 2019, 171.
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19 Triumph-korsettimainos. Me Naiset 2/1960, 54.
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paalld.'”3 Nainen poseeraa kidet niskan takana, miki korostaa ruumiin muotoa ja asentoa.
Teksti lupaa oikein istuvat rintaliivit neljélle eri perusvartalotyypille. Teksti puhuttelee
katsojaa: “Jusella sarjasta 10yddtte myds Te, upeasti naisellinen vartalonne luontaista
kauneutta kauneimmin korostavat rintaliivit! [--] Jusella Signorina antaa Teille uuden,
kauniimman silhuetin, uuden, siteilevin hyvéantuulen...”. Mainoksessa korostetaan ruumiin
muodon tirkeyttd ja toistetaan ajatusta kauneuden tirkeydestd. Vaikka mainoksen kolme
erilaista kuvaa naisen ylaruumiista ovat piirrettyjd, on kuvien naisilla viekoittelevat ilmeet ja

asennot. Kuvissa korostuu erityisesti huulet ja silmét.

Alusvaatteet ovat osa laajempaa kulttuurista kiytdntod, jolla ruumista joko tuodaan esiin ja
korostetaan, tai piilotetaan ja salataan.!* Erityisesti alusvaatteilla pyritiéin kontrolloimaan
ruumiin muotoja sellaisiksi kuin halutaan. Vuoden 1961 Triumphin elasti V-
lantioliivimainoksessa mainitaan hoikkuus useaan otteeseen.!®> Mainoksen kuvassa naisen
ruumis on rajattu ainoastaan tuotteeseen eli lantion seudulle. Kuvassa lantioliivi korostaa
hoikkaa vyotirdd ja muodokasta lantiota. Mainoksen tekstissd luvataan kahteen kertaan, etté
V-muotoilu tekee hoikemmaksi. Mainoksessa luvataan hoikkuuden lisdksi mukavuutta, silld
liivissé ei ole hakasia, luita taikka vetoketjuja eiké se héiritse hengittdmistd. Naisen
ruumiiseen kohdistuu erityisesti alusvaatteiden toimesta vyotéron ja lantion korostettu ero,
jonka liséksi koko ruumiin muodon halutaan olevan muuten hyvin hoikka ja sopusuhtainen.
Hoikkuuden vaatimus vaikuttaa olevan tdrked, kun siithen viitataan useampaan otteeseen.
Vuoden 1963 Naturana-liivimainoksessa mainitaan niiden hoikentava vaikutus.'*® Liivit on
tekstin mukaan suunniteltu hoikentamaan mukavuudesta tinkiméttd. Mainoksessa viitataan
lihavuuteen ja muotoihin rivien vélistd “tasapainottaa vartalon suhteet, korostaa ja kitkee
juuri oikealla tavalla.” Muotojen ja kilojen kitkeminen korostuu naisen ruumiiseen
kohdistuvissa alusvaatemainoksissa. Ruumiin ulkonddn lisdksi mainokset usein vetoavat
vaatteiden istumiseen ja ulkondkdon. Mainoksen kuvassa on kaunis ja laittautunut nainen,
jonka koko ruumis ei ndy kuvassa vaan se rajautuu osittain pois. Naisen ruumis ndyttaa

kuitenkin hoikalta ja kaulan eteenpéin suuntautuva asento korostaa ruumiin hoikkuutta.

Triumph-rintaliivi- ja housuliivimainos vuodelta 1961 otsikoi, miten ”Triumph kruunaa

kauneutenne”.'”” Mainoksessa poseeraa kaunis ja nuori nainen, jonka asento korostaa ruumiin

193 Jusella Signorina -rintaliivimainos. Me Naiset 8/1960, 44.
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195 Triumph-lantioliivimainos. Me Naiset 16/1961, 56.

196 Naturana-liivimainos. Me Naiset 8/1963, 49.

197 Triumph-rintaliivi- ja housuliivimainos. Me Naiset 1/1961, 10.
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mallia. Muista mainoksista poiketen, mainos ei luo niin nékyvéé eroa vyotiaron ja lantion
suhteen kuin aikaisemmat alusvaatemainokset. Kuvan nainen katsoo katsojaa hyvin
viettelevasti. Mainoksessa kerrotaan, ettd Triumphin avulla nainen tuntee olonsa varmaksi ja
hin esiintyy edukseen kaikkialla. Néilld sanoilla vedotaan vahvasti ulkondkd6n ja muiden
ihmisten miellyttdmiseen. Mainoksissa toistuu ajatus siitd, ettd naisen tiytyy pitdd huolta
maineestaan myos ulkondon saralla. Saman lehtinumeron Diana-rintaliivi- ja
korsettimainoksessa tuotetta kuvataan vartalon vaalijaksi.'”® Mainoksessa kerrotaan, etti
“vartalonne sopusuhtaisuus on térked seikka — se on pukeutumisenne perusedellytys.
Raffinoitu ja huoliteltu ulkondko vaatii kauniisti muotoiltua unelmaéériviivaa — ja
anatomisesti oikein suunniteltu liivi lisdd viihtyisyyttédnne ja liikuntavapauttanne.” Mainoksen
kuvassa nainen poseeraa keimailevasti, ja ruumiin muotoa korostetaan kuvan hamaralla
valaistuksella ja naisen asennolla. Tédssd kuvassa naisen kapea vyotéro korostuu erityisen
paljon ja késien asento on tarkkaan suunniteltu niiden korostaessa kapeaa ja pitkdd ruumista.
Tdmad mainos on harvoja, joissa suoraan kommentoidaan, millainen ruumiin muodon
haluttaisiin olevan. Oletan téssé haettavan kapeaa, mutta muodokasta ruumiin mallia, koska
kyseessd on korsetin mainostaminen. Luulisin, etté télld sopusuhtaisuudella tarkoitetaan
tiimalasimallista vartaloa, joka saavutetaan korsetin tuomalla hoikalla vyo6tirolla. Mainos luo
paineita ruumiin ulkondko6a kohtaan, silld siind puhutaan huolitellun ulkondon vaatimuksista
ja pukeutumisen perusedellytyksestd. Hoikkuus ja tietynlainen muodokkuus esitetédn jokaisen

unelmana.

Aino-alushameen mainoksessa on piirros naisesta, joka on hyvin pitké ja jolla on todella
pitkt sidret ja kiidet.!”® Nainen on piirretty todella hoikaksi ja pitkiiksi, miké korostaa vield
entisestddn ruumiin kapeutta. Mainoksessa puhutaan viehkedn naisellisesta linjasta ja
viehittavyydestd, jota tilld hetkelld vaaditaan. Mainoksen kuvassa ruumiin asento on
keimaileva, joka korostaa vyotiron kapeutta. Otsikko kuvailee tuotetta sanoilla "aina
naisellista”. Naisellisuuteen tahtddminen toistuu mainoksessa useaan otteeseen, eika katsoja
voi vélttyd ajatukselta, ettd naiselta vaadittavaa hoikkaa ruumista pidetddn naiseuden
vaatimuksena. Alusvaatemainoksista Ommel-liivimainoksessa ensimmadisti kertaa mainitaan

suoraan sana hoikkuus. Otsikossa lausahdetaan ”Néiin ihmeen hoikka”. Tati hoikkuuden

198 Diana-rintaliivi- ja korsettimainos. Me Naiset 1/1961, 37.
199 Aino-alushamemainos. Me Naiset 10/1961, 35.
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vaatimusta korostetaan vield mittanauhalla, joka kiertdd mainoslauseen ympari ndyttden tietyn

mitan. Mainoksen teksti luo kuvitelmaa lukijaakin mittailevasta katseesta:

Kenties katseet mittailevat Teitdkin juuri nyt...Oletteko varautunut sithen?
OMMEL-liivi antaa olemukselle ihanan varmuuden tunteen samalla kun se
hellisti ja hienotunteisesti valvoo jokaista vartalonne #riviivaa.?*

Mainoksessa on piirroskuva hoikasta naisesta. Tdma mainos eroaa aikaisemmista todella
paljon, sillé siind kehotetaan naisia varautumaan vartalon mittailuun ja hoikkuuden ihannetta
korostetaan kertomalla liivin pitdimalld ruumiin ddriviivat kurissa. Oletan tdlla viitattavan
sithen, ettei ruumiissa saisi ndkyd muhkuroita, vaan liivi pitd4 ruumiin kiinteénd. Kuvassa
oleva mittanauha on aseteltu todella kapeaksi, milld varmasti haetaan vahvaa reaktiota ja

aikomusta ldhted liiviostoksille.

Toinen liivimainos, jossa hoikka ruumiinrakenne otetaan huomioon, on Triumphin Elasti chic
-rintaliivimainos.?°! Mainoksen kuvassa on kaksi hoikkaa, laittautunutta naista, joilla on
litvien lisdksi tyllihameet. Mainoksessa luvataan, ettd liivit muotoilevat vartaloa téydellisesti
ja ne myotdilevét liikkeitd. Pitkédn litvimallin kerrotaan muovailevan solakan linjan vyotirdlle
saakka. Mainoksen kuvassa nékyy pelkdstddn naisen yldruumis, hameen peittima alaruumis
jad kuvan ulkopuolelle. Valtavien tyllihameiden takia yldruumiin solakka muoto korostuu ja
vyOtard ndyttad entistd hoikemmalta. Hoikkuuteen vedotaan myos Lilyette-korsetti ja
rintaliivimainoksessa vuodelta 1961.2> Mainoksessa on piirroskuva hoikasta ja pitki
raajaisesta naisesta. Rintaliivien kerrotaan kokoavan jo veltostunuttakin povea, kun taas
korsetin kerrotaan olevan vy6tarod hoikentava. Leikkauksen ja joustavuuden sanotaan tuovan
tidydellisen liikkkuvuuden vapauden. Télld varmasti viitataan joidenkin alusvaatteiden kovaan
ja joustamattomaan muotoiluun, joka on aikaisempina vuosina rajoittanut naisen ruumiin
litkkuvuutta. Hoikan muotoilun lisdksi mainoksissa vedotaan usein litkkumisen vapauteen ja
liivien joustavuuteen. Mukavuus vaikuttaa olevan ulkondon lisdksi toinen merkittava tekija
rintaliivejd ostettaessa. On mielenkiintoista huomata, ettd ulkonidon lisdksi naisten mukavuus
on useissa mainoksissa tirked tekijd ja erityisesti ruumiin litkkuvuuden vapautta korostetaan.
Téahdn varmasti vaikuttaa naisten muuttuva pukeutuminen ja uudet keksinnot esimerkiksi
kuukautissuojien suhteen. Aikaisemmin naiset ovat pukeutuneet tiukkoihin korsettimallisiin

liiveihin, ja timén lisdksi kayttdneet kankaisiin kuukautissiteisiin tarvittavia sidevoita.

200 OMMEL-liivimainos. Me Naiset 11/1961, 32.
20! Triumph elasti chic -rintaliivimainos. Me Naiset 12/1961, 36.
202 Lilyette-rintaliivi- ja korsettimainos. Me Naiset 15/1961, 43.



62

Lilyette-korsetti- ja litvimainoksessa kerrotaan vaatteiden kaytannollisyydestd ja hyvisti
ominaisuuksista.??* Korsetin mainostekstissi kerrotaan korsetin kokoavan vartalon muodin
vaatimalla tavalla. Mainoksen kuvat ovat piirroksia ja toisessa kuvassa on kuvattuna hoikka
nainen, jonka pitkat késivarret ja kaula korostavat ruumiin hoikkuutta. Sekéd hoikkuuden
tarkeyden korostus ettd ilmaisut “kokoaa vartaloa”, “’pitdd ruumiin ddriviivat kurissa”,
“naisellinen linja” ja “vartalon sopusuhtaisuus” luovat ja toistavat diskurssia, jossa naisen
ruumis ndhddén yhden mallin mukaisena ja vahdittavana kokonaisuutena. On mielenkiintoista
huomata, miten piirrosmaisena, viivoin ja kaarin mitattavana, naisruumis ndhdiin, vaikka

yleensd ruumiit ovat aina jonkin verran epitasaisia. Aikaisemmin mainittujen pitkien sddrien

ja késivarsien avulla alusvaatteet luovat hyvin kapeaa ja suoraa linjaa naisen ruumiista.

Tama vartalon “kokoaminen”, johon osaltaan alusvaatteilla pyrittiin vaikuttamaan, on
ndhtdvissd myds kuukautissuojamainoksissa. Kertakdyttdisten kuukautissiteiden myota
naisten kuukautiset eivit nikyneet endd niin herkésti vaatteiden lépi, kun paksuista siteista ja
sidevoistd pddstiin eroon. Keskityn nyt seuraavaksi kuukautissuojiin ja niiden tuomaan

ruumiin vapauteen.
3.4 Kuukautissuojat — liikkuvuuden vapaus

Kuukautisia helpottavien kuukautissuojien Suomen markkinoille tuloon vaikutti vahvasti
kulutusmahdollisuuksien kasvu 1950—1960-luvulla. Toisin kuin Suomessa, kertakdyttoiset
kuukautissuojat olivat yleistyneet Yhdysvalloissa jo 1920-luvulla ja Isossa-Britanniassa toisen
maailmansodan jilkeen. Kuukautisiin oli my®ds liittynyt eurooppalaisen kulttuuripiirin alueella
ristiriitaisia kasityksid esimerkiksi kuukautisten aikaan kylpemisestd, mutta kertakdyttdisten
siteiden tullessa verrattain myohdan kdyttoon Suomessa, kdytolle ei ollut kulttuurisia
esteitd.?** Talld kulutusmahdollisuuksien esiin tuomisella on tarkoitus korostaa, miten
tdmakin taloudellinen puoli vaikutti naisen ruumiiseen kohdistuviin tuotteisiin ja siten naisen
ruumiiseen liitettyihin normeihin ja odotuksiin. Kuluttaminen liittyy 1960-luvun
kuukautissuojamainoksiin siindkin mielessi, ettd useissa mainoksissa kiinnitetdén lukijan
huomio tuotteen huokeaan eli edulliseen hintaan. Delaney, Lupton ja Toth huomauttavat
teoksessaan The Curse A Cultural History of Menstruation vuodelta 1988, miten mainosten
kuva on vaihdellut tarpeiden ja aikojen mukaan. Yhtend esimerkkini se, onko naisten haluttu

tiettynd aikana olevan kotona vai sotatehtaissa. Naiset otettiin vakavammin, kun heidén

203 Lilyette-liivi- ja korsettimainos. Me Naiset 13/1961, 50.
204 Frisk 2019, 182.
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tyOpanostaan sotateollisuudessa tarvittiin, ja tdimi nédkyi esimerkiksi niin, ettd heihin viitattiin
tuona aikana mainonnassa “tyttd”-sanan sijaan sanalla “nainen”. Naiset my0s ndhtiin
mainonnassa pikemminkin toistensa neuvojina kuin kilpailijoina. Delaneyn, Luptonin ja
Tothin mukaan kuukautissuojien mainonnan perustava viesti peilaa seka toiveita ettd pelkoja:
Yhtdilta toive, ettei naisen tdydy muuttaa tavallista eldmiinsé, kun on ”se aika kuusta”,

toisaalta pelko ohivuotavasta veresti, paljastavista siteiden driviivoista tai hajuista.?%

Erityisesti vihévaraisille ja maalla asuville naisille kotitekoiset pestivit siteet olivat
arkipdivii vield 1960-luvulle asti.?’® Iso osa suomalaisnaisista kiytti pestivii kuukautissiteiti
vield 1960-luvun alussa, mutta jo 1970-luvun puolivélissa useat tytot ja naiset kédyttivit melko
varmasti kertakayttoisid kuukautissuojia. Naisilla oli usein sidevyo kuukautisten aikana. Vyo
oli vyo6tiaron ympari kulkeva ja 1960-luvulla usein teollisvalmisteinen leved kuminauharengas,
jonka nauhoihin side kiinnitettiin takaa ja edestd. Sidevyd oli kdytdnndllinen, silld
alushousuissa oli lahkeet eivitké ne olleet vartalonmydtdisié, joten se vaikeutti siteen
kiinnittimistd suoraan alushousuihin.?’” Useissa kuukautissuojamainoksissa vedotaan niiden
helppouteen ja siihen, ettei esimerkiksi voité ja neuloja endi tarvita. Tdhin nojaa erityisesti
vuoden 1962 Tampax-mainos.?*® Mainoksessa tuota aikaisempaa sidevydarkea kuvataan niin:
”Oli todellinen huojennus piésti eroon tuosta vyd-neula-side-panssarista.” Mainoksessa
kuvataan tyttond olemista huoliteltuun ja sievdédn oloon, ja kerrotaan ettei kuukautisten aikaan
tunne oloaan tdysin huolitelluksi. Mainos vilittdd kuvaa huolitellusta ja sievésta ruumiista,
mutta samalla ruumiista pidetdén huolta kiinnittdmalla huomiota kuukautisten helppouteen ja
mukavuuteen. Tdssdkin mainoksessa vedotaan kuukautisten ndkymittomyyteen ilmaisemalla
tuotteen olevan hajuton, ndkyméton ja tuntumaton. Mainoksen kuvassa on iloinen poseeraava
hoikka ja kaunis nainen. Otsikossa ja muussa tekstissd korostetaan, miten hauskaa on olla
tyttd. Sanavalintojen perusteella vaikuttaa, ettd naisilla on aikanaan ollut tukala olo, kun
sidevoiden lisdksi monet alusvaatteet ovat olleet tiukkoja ja muotoilevia. Naisen ruumis on

tiukasti koottu tietynlaiseen ruumismalliin.

Me Naisissa on paljon erilaisia mainoksia kuukautissuojista, niin kertakdyttoisista siteistd
kuin tamponeista. 1960 vuoden Tampax-mainoksessa korostetaan vapautta.”’” Mainoksessa

on listattuna “’ei voitd, ei neuloja, ei siteitd”, jolla korostetaan tamponeiden tuomaa

205 Delaney, Lupton & Toth 1988, 129-130.
206 Frisk 2019, 180.

207 Erisk 2019, 170.

208 Tampax-mainos. Me Naiset 19/1962, 52.
209 Tampax-mainos. Me Naiset 2/1960, 54.
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litkkkuvuuden vapautta. Mainoksessa korostetaan, miten ladkéri on keksinyt Tampaxin
kaikkien naisten hyvéksi, niin naimisissa olevien kuin naimattomien. Mainoksessa
korostetaan uuden kuukautissuojan mukavuutta, varmuutta ja ennen kaikkea vapautta.
Suomessa oli jo ennen toista maailmansotaa valmistettu ja myyty kertakdyttoisia siteitd, mutta
silti 1950—1960-luvun vaihteessa monet suomalaisnaiset kiyttivit edelleen neulottuja tai
kankaisia kuukautissiteiti, jotka kiinnitettiin paikalleen sidevy&l1d.?!° Ei ole ihme, etti
vapautta korostetaan kuukautissuojamainoksissa, silld ne ovat varmasti tuoneet entista
enemmaén uutta litkkuvuuden vapautta naisille. Useissa tamponimainoksissa hehkutetaan
esimerkiksi uimisen mahdollisuutta kuukautisten aikana. Vapautta korostetaan Minisept-
tamponimainoksessa vuodelta 1962.2!! Mainoksen otsikko kehottaa olemaan vapautunut ja
huoleton. Tdma sama vapauden teema nousee mydhemmin tekstissd uudelleen esiin, kun
tamponin avulla nainen voi tanssia, uida ja litkkua vapautuneesti kuukauden jokaisena
paivand. Tamponin kehutaan olevan nikyméton, eikd sen olemassaoloa tunne. Mainoksen
piirroskuvassa nainen kurottaa onnellisesti kidelldén ylospiin, milld luodaan vapautunut

tunnelma.

Liikkuvuuden vapauden lisdksi sanalla vapaus tarkoitetaan paljon muitakin kuukautissuojien
mukanaan tuomia vapauksia, kuten vapaus kuukautissuojien piilotteluun ja kuljettamiseen.
Vuoden 1961 Tampax-mainoksen otsikossa lausahdetaan Pitdkdd hauskaa kaikkialla minne

',’

menette!” ja mainoksen tekstissd vélitetddn kuvaa menemisen ja tekemisen helppoudesta:

Nyt on aika siirtyd Tampaxiin, viiledan mukavuuteen, huolettomuuteen ja
vapauteen. Tampax ei koskaan tunnu. Se ei ilmaise olemassaoloaan ympéristolle.
Koskaan ei muodostu hajua eiké aiheudu pulmia hivittimisen tai varakappaleitten
kuljettamisen suhteen. Minne tahansa menettekin, miti tahansa teettekin —
tanssitte, katselette ndhtavyyksid, uitte — Tampax auttaa Teitd unohtamaan, etta
kuukauden péivilld on eroa!?!?

Mainoksessa korostetaan kursivoinnilla vapautta ja unohtamista. Vapaus kohdistuu
mainoksessa tietenkin ruumiin litkkuvuuden vapauteen, mutta mielestini vapauden voidaan
nihdi ulottuvan myds kuukautisten salaamisen vapauteen. Meneminen ja tekeminen on paljon
vapaampaa, kun kuukautissuojat saa vaivihkaa kuljetettua mukana ja ne eivét paljasta
kuukautisia ulkopuolisille. Mainoksessa on kuvattuna lentokentilld poseeraava kaunis, nuori

ja hoikka nainen. Mainoksessa ldhestytddn vapautta matkailun vapauden kautta.

210 Frisk 2019, 31.
21 Minisept-tamponimainos. Me Naiset 20/1962, 49.
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Matkustamista eivit hankaloita endé pestdvien ja paksujen kangassiteiden mukana vieminen

ja peseminen.

Mainnist huomasi eldméantapaoppaissa olevan negatiivinen suhtautuminen kuukautisiin.
Oppaissa ei kisitelld kuukautisten liittymistd sukukypsyyteen tai lastensaantiin, vaan oppaat
korostavat kuukautisten hankaluutta sosiaalisen elimén suhteen. Méanniston mukaan oppaissa
ollaan huolissaan kuukautisten epimieluisuudesta muille ihmisille.?!* Koska tutkimukseni
keskittyy mainoksiin, eikd ota huomioon lehden muita kirjoituksia, on hankalaa sanoa,
millainen asenne Me Naiset -lehdessa on ylipdétidan ollut kuukautisia kohtaan. Toisaalta
mainosten keskittyminen kuukautisten kiertoilmaisuihin ja kuukautisten piilottamisen

korostamiseen kertoo omaa tarinaansa 1960-luvun asenneilmapiiristd kuukautisia kohtaan.

Mainoksissa luodaan kuvaa tavallisesti toimivasta ruumiista, jossa ei ole kuukauden aikana
mitddn tavallisuudesta poikkeavaa. Kuukautissuojien mainonnassa kiinnitetdin paljon
huomiota naisen omaan tuntemukseen ruumiistaan. Tdma tulee mielesténi hyvin esiin siind,
miten tdrkednd huomiona tamponin olemassaolon unohtamista pidetddn. Vaikka mainokset
tuntuvat usein keskittyvén kuukautisten ulkoiseen salailuun, kiinnitetddn ruumiin
mukavuuteen paljon huomiota. Naisten esittdminen mainoksissa liikkuvaisina ja urheilullisina
sekd tekstien iloitseminen vdiden ja neulojen poissaolosta luo diskurssia kuukautisista

vapaasta naisesta, joka ei edes huomaa kuukautisten olemassaoloa.

Delaney, Lupton ja Toth ovat todenneet, miten kuukautisista vield 1960-luvun lopussakin
kaytettiin eufenismeja, esimerkiksi ”se aika kuusta” ja ’ne vaikeat pdivét”. He ottavat esille,
miten naisten ei ole ollut suotavaa puhua kuukautisista suoraan ja miten tamponien
mainonnassa on tartuttu tdhan tekosyiden keksimisen vilttelyyn: Tamponien ansiosta naisen
ei tarvitse keksid noloja tekosyitd uimisen kartteluun, kuten ”Olen saanut kylmia”. Tdmén
lisdksi mainoksissa vedotaan aikaisempien kuukautissuojien hdvitysongelmaan, jota
tamponien kanssa ei ole.?!* Tampax-mainoksissa korostuu, miten kuukautisista kiytetién
erilaisia nimityksii. Mainoksissa toistuvat ilmaisut pulmapiivit” ja “niinikin pivini”.2!®
Vuoden 1965 lehdessé oleva Tampax-mainos on melko vaikeasti tulkittava. Mainoksen teksti

kuuluu néin: “Liikutte kuten tyttd... kdvelette kuten tyttd...tanssitte kuten tyttd...huvittelette

kuten tyttd. .. miksi ette tuntisi oloanne mukavaksi myés vaikeina piivini?*>!® Mainoksen

213 Minnistd 2003, 222.

214 Delaney, Lupton & Toth 1988, 132.

215 Tampax-mainos. Me Naiset 8/1960, 55.
216 Tampax-mainos. Me Naiset 12/1965, 77.
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kuvassa poseeraa nuori nainen. Mainoksessa kerrotaan, ettei ole edes tietoinen tamponin
olemassaolosta. Uskoisin, ettd mainostekstilld pyritddn tuomaan esiin tamponin helppous ja
miten se vapauttaa liikkkumaan. Tassédkin mainoksessa kartetaan kuukautisista puhumista ja ne
kierretddn ilmaisulla vaikeat pdivit”. Delaney, Lupton ja Toth mainitsevat, ettd kuukautisiin
liittyy kiertoilmausten kayttd, esimerkiksi ”se aika kuusta”, tai kuukautiset kierretdén
puhumalla sairaudesta, huonosta voinnista tai hankaluudesta. Heiddn mukaansa
kuukautisilmausten lukumaééra kielessa indikoi usein yhteiskunnan asennetta naisten
kuukautisia kohtaan: Mitd avoimemmin kuukautiset on hyviksytty, sitd enemmaén sanoja
niille 16ytyy. He my®&s korostavat kuukautisten kansanvaltaisuutta, luokkalinjoja ei 16ydy.>!’
Tama osaltaan osoittaa naisruumiiseen kohdistuvan kontrollin, kun normaalille
ruumiintoiminnolle keksitddn mitd moninaisempia kiertoilmauksia. Kuukautisten

rinnastaminen sairauteen luo mielikuvaa, jonka mukaan kuukautiset ovat sairaus, ei normaali

olotila.

Kuukautisten piilottamisesta kielii tv-mainonnan puute. Ainakin Amerikassa kuukautissuojien
mainonta oli kielletty televisiossa ja radiossa vuoteen 1972 asti.?'® Tdmai korostaa
lehtimainosten suurta merkitysté kuukautisten avoimuuden puolestapuhujana, silld lehti on
pitkalti ollut ainoa julkinen informaation viyla erilaisten kuukautissuojatarvikkeiden
olemassaolosta. Naisen kuvia -kirjassa on kuvia sidemainoksista ja kirjassa kuukautisten
nikymittdmyys ja salailu onkin tiivistetty yhteen lauseeseen: “Naisella ei ole kuukautisia” !
Kirjan kuukautismainoksissa toistetaan sanaa huomaamaton” ja mainosten naisten
litkkuvaisuus kuvastaa varmasti titd samaa kuukautisten huomaamattomuutta. Mielesténi
heiddn ytimekds lauseensa kuvastaa omaakin aineistoani hyvin. Naisen ruumiin halutaan

ndyttdvan yhtd normaalilta kuukautisten aikaan kuin muulloinkin ja kuukautiset halutaan pitda

salassa.

Frisk mainitsee tutkimuksessaan, ettd vaikka kuukautisista tuli entistd yksityisempi asia, niistd
saatettiin yleiselld tasolla puhua avoimemmin.?* Huomaan timén avoimuuden siin, etti
mainoksia on lehdissé todella paljon ja kuukautisista selkeisti kerrotaan lehdissd, vaikka
niistd kdytetddnkin kiertoilmauksia. Vuoden 1962 Sanella-terveyssiteen mainoksessa sen

sijaan on mainittu sana “kuukautistapahtuma”.??! Mainoksen otsikossa kysytéin, “oletteko

217 Delaney, Lupton & Toth 1988, 115-116.

218 Delaney, Lupton & Toth 1988, 134.
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220 Frisk 2019, 180.
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nykyaikainen nainen?” Tdssdkin mainoksessa vedotaan ihonhoitotuotteiden tavoin naisen
alykkyyteen ja nykyajan sekd muodin seuraamiseen. Mainoksessa kiinnitetddn huomiota
naisen ruumiin mukavuuteen, silld siind puhutaan pehmeén siteen mukavuudesta, sen helposta
kiinnittdmisesta ja hygieenisyydesti, joka varjelee ruumista tulehduksilta. Mainoksen kuvassa
on kolme naista, jotka istuvat penkeilld ja juttelevat keskendén. Naiset vaikuttavat iloisilta ja
uskoisin kuvituskuvan liittyvin siteen mukavuuden tunteeseen ja ehké jopa siitd jaettuihin
suosituksiin. Myds vuoden 1962 Helmi Lux -sidemainoksessa vedotaan nykyaikaiseen
naiseen.??? Mainoksen tekstissi kerrotaan nykyajan naisen vaativan hygienialtaan entisti
enemman, joka tuodaan esille kertomalla siteiden olevan hygieenisié ja mukavia. Siteiden
pussia kehutaan sen huomaamattomasta ulkoasusta, minka ansiosta siteet eivit herita

huomiota.

1960- ja 1970-luvulla yleinen nuorten tytt6jen kuukautisiin liittyvé tiedon puute viheni, mutta
samalla kuukautisten piilottamista ja salaamista koskeva normi pysyi voimissaan. Myds
kuukautisia helpottavilla tuotteilla oli oma vaikutuksensa kuukautisten salaamisen
onnistumiseen, josta puhun edempini.?>* Nuorten tyttdjen tiedonpuutetta kuukautisista
véhensi luultavasti sekin, ettd osa Me Naisten mainoksista oli selkedsti suunnattu nuorille
tytoille tai ndiden dideille. Vuoden 1965 Tampax-mainoksen teksti on tyttdren nikokulmasta
ja puhuttelee lukijaa titi kautta.”?* Mainoksen otsikko kuuluu “Perheeni pitéi minua

"7

téllaisena!”, minka jdlkeen mainoksen nuori tyttd kertoo perheen pitdvén hintd edelleen
henkisesti pikkutyttond, vaikka hdn omasta mielestidn on jo aikuinen. Mainos vetoaa seké
diteihin ettd tyttdriin kertomalla, miten he voivat olla tietyissd asioissa eri mieltd, mutta
Tampaxin tarjoamista eduista he ovat samaa mieltd. Etuina luetellaan jdlleen hajuttomuus,
hankaamattomuus ja voiden sekd neulojen poissaolo. Téman lisédksi Tampaxin kerrotaan
antavan vapauden pitdd ylld mitd tahansa ja tehdd mitd tahansa: uida, kylpea tai kdyda
suihkussa. Etuina mainitaan tamponien helppo kédtkeminen eli kuukautiset kehotetaan
pitimain salassa. Mainoksen lopussa tyttdjd puhutellaan vield suoraan: Kysyk&a didiltdnne
Tampaxista. Mainos eroaa selkedsti useimmista sen keskittyessé naisten tyttériin ja kannustaa
heitd kysymaédn dideiltdan Tampaxia. Mainos luo avoimempaa kuvaa kuukautisista sen

ohjatessa tyttdjd kysyméédn dideiltd neuvoa. Mainoksen kuva on erikoinen. Siind on kuvattuna

nuori tyttd istumassa kirjapinon paéllé ja hdnen pitkét sddrensd korostuvat kuvassa. Taémén

222 Helmi Lux -sidemainos. Me Naiset 18/1962, 64.
223 Frisk 2019, 179.
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liséksi tytolla on kddessddn silmélasit, joiden sangalla hén koskettaa leukaansa ja katsoo
flirttailevasti suoraan kameraan. Tyton ilmeelld tavoitellaan todennédkoisesti viattomuutta,
mutta samalla ruumiin asento vaikuttaa tyton ruumista seksualisoivalta. Voi olla, ettd kuvalla
korostetaan tyton mainitsemaa ristiriitaa, miten hdnet ndhdaan pikkutyttona, vaikka han itse

tuntee olevansa jo aikuinen.

Sen liséksi, ettei kuukautisista juuri puhuta mainoksissa niiden oikeilla nimill4, kdytetddn
niistd joissain mainoksissa ilmaisua “salaisuutesi”’. Vuoden 1965 Sellox-
terveyssidemainoksessa kuvataan balettitanssijan kautta siteelld saavutettavaa liikkuvuutta.??®
Mainoksen otsikko kuuluu ”’Sellox pehmein varmoin askelin” ja mainos lupaa siteen olevan
venymiton, pehmed ja varma. Téssd mainoksessa kerrotaan, miten ’Sellox ei paljasta
salaisuuttasi”. Kuukautisiin viittaaminen sanalla “’salaisuus” paljastaa sen, miten
henkilokohtaisena ja ndkymittoméni asiana kuukautiset on haluttu pitdd. Toisaalta
mainoksissa voidaan osaltaan viitata aikaisempiin kuukautissuojiin, jotka ovat olleet
monimutkaisempia kdyttda ja jotka ovat siten ndkyneet helpommin muille. Kuukautiset ovat

luonnollinen osa naisen ruumiin toimintaa, minkd vuoksi on mielenkiintoista, miten hanakasti

niitd on naistenlehtien mainoksissakin pyritty piilottelemaan.

Frisk tuo tutkimuksessaan esille, miten kertakdyttdiset kuukautissiteet mahdollistivat omalta
osaltaan entistd paremmin kuukautisten salaamisen. Pestiviad kuukautissiteitd oli aikaisemmin
tarvinnut kuivata salassa, minké liséksi niitd oli tdytynyt sdilyttdd ennen pesua. Kuukautisia ei
siis tdysin pystytty salaamaan, vaan niistd pikemminkin vaiettiin. Hiped tai nolous lisdsivit
tdmén naisten maailman salailua. Salailua ei helpottanut sekiin, ettd pestdvit siteet olivat
usein isokokoisia ja siteiden solmukohdat helposti vaatteiden alta nikyvid.??® Minnistn
tutkimuksessa korostetaan kuukautisten ndkymaittomyyttd ulospdin ja tdhén viitataan niin
hajuttomuuden kuin kuukautissuojien muodossa. Oppaissa kehotetaan useaan otteeseen
pitdméén huolta hygieniasta ja hajuttomuudesta mutta samalla niissi korostetaan miten muut
eiviit huomaa kuukautisia, jos tytdlld on nykyaikaiset tamponit kiytdssd.??’ Useat kielelliset
ilmaisut kuten salaisuutesi”, ’vaikeat pdivit”, “ei ilmaise olemassaoloa ympéristolle”, ~ei
hajuja” ja ’ei pulmia hdvittdmisessd” luovat yhdessé hiljenemisen kanssa diskurssia, jossa

kuukautiset ovat yhteiskunnan ulkopuolinen asia. Asia, joka naisen tdytyy pitdé salassa

muiden katseilta. Vaikka salailu ja piilottelu liittyvét olennaisesti 1960-luvun

225 Sellox-mainos. Me Naiset 7/1965, 7.
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kuukautismainoksiin, on mainoksista l0ydettévissa silti itsevarmuutta ruumiin suhteen.
Delaney, Lupton ja Toth toteavat, miten mainosten naiset ovat nuoria (maksimissaan 25-
vuotiaita) ja aktiivisia. Mainosten naiset ovat kaikki hyvin huoliteltuja, hymyilevia ja
itsevarmoja.??® Huomaan aineistossani timén saman ilmién. Vaikka kuukautisiin liittyy

héipeii ja salailua, ovat mainosten naiset itsevarmoja ja onnellisia.

Kuukautissuojiin vaikuttaa liittyvén tietynlainen ruumiin kontrolli. Useissa Tampax-
mainoksissa toistuu lause, miten "hén kertoi ldédkirin keksineen Tampaxin kaikkien naisten
hyviksi, seki naimisissa olevien etti naimattomien”.??” T4dma sama jako naimisissa oleviin
naisiin ja naimattomiin naisiin toistuu my0s raskaudenehkdiisypillereiden kohdalla.
Ehkiisypillereissd osaltaan asiaan vaikutti yhteiskunnassa edelleen vahvana eliva ajatus ja
moraalikisitys, jonka mukaan vain naimisissa olevat olivat yhdynnissa. Kuukautisiin liittyen
mainoksissa keskitytdidn enemmaén niiden nikymiseen muille, kun taas naisen ruumiiseen
kohdistuvat kivut niissd ohitetaan. Lehdistd 16ytyy muutamia sérkylddkemainoksia, mutta
niissdkddn ei suoraan viitata mihink&én tiettyyn kipuun. Esimerkiksi Presto-tabletteja
mainostetaan vuoden 1964 lehdessi lauseella .. lievittivit Teid4nkin kipujanne” >3
Mainoksessa on piirroskuvana naisen pai ja kalenteri, jossa on tietylle pdivélle kirjoitettuna
”Presto”. Tama kalenterin keskeinen asema mainoksessa viittaa mielestdni kuukautisiin, silla

kalenterimerkintd luo vaikutelman, etti lddkkeen ottaja tietdd etukiteen tarvitsevansa

sellaisen.

Nyt kun olen késitellyt ruumiin kokoa ja ulkomuotoa seki ruumiiseen kohdistuvaa vapautta
sekd kontrollia alusvaatteiden ja kuukautissuojien kautta, on hyva siirtyd ruumiin
nuorekkaaseen olemukseen. Késittelen nyt seuraavassa luvussa naisen ruumiiseen
kohdistuvaa nuorekkuuden ihannetta ja ryppyjé erityisesti ihonhoitomainosten kautta. Tdmén
lisdksi kiinnitdn huomioni ruumiin sileyteen karvattomuuden muodossa ottaessani

karvanpoistomainokset tarkkailtavaksi.

228 Delaney, Lupton & Toth 1988, 133.
229 Tampax-mainos. Me Naiset 2/1960, 54.
230 Presto-tablettimainos. Me Naiset 7/1964, 52.
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4 Tavoiteltava nuoruus

Huomasin heti mainoksia tutkiessani, ettd erityisesti vanhenemiseen ja ryppyihin mainoksissa
suhtauduttiin negatiivisesti ja jopa kauhistellen. Mainoksien teksteissa vilisi useaan otteeseen
muun muassa sanoja: nuorekkuus, raikkaus, eldma. Useissa mainoksissa puhutaan ithon
elavoitymisestd. Voidemainosten kieli oli muista mainoksista poiketen hyvin hyokkaavaa ja
suorasukaista. Useissa mainoksissa toistuu pdédmaéara sileédsta ja rypyttoméstd ihosta. Naisten
ruumiin halutaan séilyttdvén nuorekkaan ulkomuotonsa ja mainokset pyrkivét kertomaan

ratkaisuja tdhdn ongelmaan.
41 Rypyt

Erityisesti rypyistd puhutaan mainoksissa todella negatiiviseen sdvyyn. Ne ovat asia, josta on
padstdvi eroon kaikin keinoin. Kovin sanankdintein ryppyja ruoditaan esimerkiksi

0.23! Mainoksen otsikossa kerrotaan

Placentubexin perusvoiteen mainoksessa vuodelta 196
miten Placentubex nuorentaa ja silottaa ihon. Mainoksen tekstissi puolestaan kerrotaan, ettd
otsarypyt vaikuttavat miehisiltd ja naisen otsaa ne tuskin kaunistavat. Téssd korostuu 1960-
luvun kaksijakoinen ajattelu, jossa “maskuliinisiksi” mielletyt ominaisuudet ndhdédin naisella
rumina. Mainoksessa viitataan selkeésti naisen ja miehen ulkonédlliseen eroon, kun siind
otsarypyt mielletddn miehisiksi. Lauseen mydtd vaikuttaa, ettd miehid kohtaan ollaan
ikddntymisen suhteen armollisempia ja ryppyjen ajatellaan olevan miehilld paremman
nékoisid. Toisessa kohdassa kerrotaan, miten naururypyt ovat harakanvarpaita ja ne
hairitsevét kauniitten silmien hymyilevéa katsetta. Ikd otetaan mainoksen kolmannessa
kohdassa esille sanomalla, ettd kaulan rypyt ovat ndkyvid vuosirenkaita ja ne kertovat
vihemmain hienotunteisesti lisddntyvistd ikdvuosista. Rypyistd on luotu huomattavan ikévi ja
kauhistuttava kuva, silld mainoksen tehokeinona on rypyisté kertovien lauseiden taustalla
oleva punainen véri. ”Vuosirenkaiden™ ja lisddntyvien ikdvuosien maininta viittaa siihen, ettia

vanhenemista on pyrittdva piilottamaan ja ehkdisemiin kaikin keinoin.

Vuoden 1961 EOS-kauneusvoidemainoksen kuvassa on nuori siledihoinen nainen ja
mainoksen teksti antaa ymmaértdd, ettd ikddntyminen on salattava ja sitd on vilteltidva kaikin

keinoin:

231 Placentubex-voidemainos. Me Naiset 2/1960, 51.
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Aktiivinen EOS-kauneusvoide sdilyttdd ikédnne salaisuuden. Uusi EOS antaa
vanhenevalle iholle takaisin nuoruuden kimmoisuuden ja eldméan. Nuorelle iholle
EOS vaikuttaa ryppyji ja vanhenemista ennalta ehkiisevisti.?3?

Ryppyihin liitetdén idn lisdksi myos kauneus. Tokalonin voidemainoksessa vuodelta 1961
(Kuva 3) sanotaan “Estiikii siis vanheneminen, vaalikaa kauneuttanne!”?** Mainoksen
otsikko puolestaan kuuluu ”Varokaa néitd kolmea kohtaa kasvoissanne...silld ne paljastavat
ikédnne”. Otsasta, silmdkulmista ja suun seudusta kéytetddn ilmaisua vaaravyohyke, josta
mainoksen mukaan alkaa ihon vanheneminen. Mainoksessa vilitetdin ajatusta, jonka mukaan
vanha ithminen ei ole enédé kaunis. Kauneus on liitetty nuoruuden késitteeseen ja sidottu
tiettyyn ikdhaarukkaan. Mainoksessa mainitaan, miten jo 30 vuotta tdytettyddn naisen on
viisasta tarkkailla ikd4dntymisen merkkejd. Ryppyjen salaamisesta muilta puhutaan vuoden
1962 Dorothy Grayn mainoksessa.?** Mainos antaa ymmirti, ettd rypyt tdytyy pitid piilossa
muilta ihmisiltd, vaikka ne itse huomaisi. Mainos kehottaa tekeméén jotain ennen kuin muut
sen huomaavat. Mainoksessa mainitaan nuorekas ja kimmoisa iho, mink3 lisiksi rypytonta
ihoa pidetddn eldvind ithona. Mainoksessa on kuvattuna kaunis ja nuori nainen, jonka kadet
ovat asetettuina kasvojen iholle. Télld kasvojen koskettelemisella todennékdisesti halutaan

viestid tuotteella saavutettua siledd lopputulosta.

Mainniston nuoren naisen eldméntapaoppaisiin keskittyvé tutkimus osoittaa, ettd jo nuoria
tyttdjd kehotetaan tarkkailemaan ihoaan ja siind olevia muutoksia. Thon ryppyjé ja
vanhenemista tiytyy alkaa torjua jo varhaisessa nuoruudessa. Oppaasta olevassa lainauksessa
thon vanhenemisen muutoksista kiytetdin ilmaisuja ’vuosien tuhot” ja ”ajanhampaan
kulutus”.? Ei ole yllittivii, ettd mainokset keskittyvit ihon ikdéintymiseen ja sen
kauhisteluun, kun yhteiskunta ymparilld luo vaikutelmaa, jonka mukaan jo nuoren tyton ja

naisen tdytyisi kiinnittdd huomiota ruumiinsa vanhenemiseen ja ryppyihin.

Vuoden 1962 Tokalonin mainoksessa kerrotaan kauneusvoiteen tuottavan kauniin ja sileén
ihon.?*¢ Mainoksessa puhutaan ihon nuorekkuudesta, ja miten voiteen avulla nainen tulee
valloittavammaksi. Mainoksen kuvassa on nuori ja kaunis nainen, jolla on siled itho. Vuoden
1963 Pond’s -voidemainoksen lausahdus kysyy: ”Liian nuori ndyttdméédn vanhalta?” ja

mainoksessa kerrotaan, miten jo 21 vuoden idssé tyydyttdméattomien aineiden puute alkaa

232 EOS-kauneusvoidemainos. Me Naiset 3/1961, 32.

233 Tokalon-voidemainos. Me Naiset 19/1961, tk. (Ks. Kuva 3)
24 Dorothy Grayn -ydvoidemainos. Me Naiset 11/1962, 43.
235 Mannistd 2003, 191.

236 Tokalon-kauneusvoidemainos. Me Naiset 6/1962, 44.
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tuottaa ryppyji ja kuivuutta.”?” Tuotteen kiytolli lopputulokseksi luvataan nuorekasta ja
viehéttidvad ihoa. Mainoksen kuvassa on kasvokuva nuoresta, kauniista ja siledihoisesta
naisesta. Vaikka useissa mainoksissa kerrotaan asiallisesti ithoa koskevista ongelmista,
esimerkiksi kuivuudesta, liitetddn niissé silti ihoa koskeviin odotuksiin sekéd kauneus ettd

nuoruus.

Monessa ihonhoitomainoksessa puhutaan eldmésté ikdéntymisen vastavoimana. Abunda-
yovoidemainoksen viimeinen lause kuuluu: ”Juuri tima tekee ihon joustavaksi, eldvéksi,
nuoreksi...”?*® Mainoksessa voidetta kuvataan 8 tunnin tieteelliseksi kauneuskisittelyksi.
Téssédkin nuoruus on rinnastettu eldmain. Erdén Tokalonin mainoksen slogan on Tie
tavoiteltuun nuoruuteen ja kauneuteen”, joka antaa ymmaértaa niiden olevan kaikkien
tavoittelemia saavutuksia.?** Mainoksen tekstissi kerrotaan, miten rypyt katoavat ja iho
tasoittuu, jonka seurauksena iho eldvoéityy ja saa takaisin nuoruuden raikkauden. Kuvassa on
rypyton ja kaunis nuori nainen. Voidetta kutsutaan uuden elimén ldhteeksi. Mainos antaa
kuvan, jonka mukaan vanheneminen heikentdi eldmin laatua mutta voiteella saavutetun
nuoruuden myd6té eldmé paranee. Jos eldmin vastakohdaksi ajatellaan kuolemaa, on
mainoksen viesti nuoruuden rinnastamisesta elimain aika huomiota heréttdva. Mainokset
luovat myds eldmasté todella rajattua mielikuvaa, silld jo 30-vuotiaana ihmisille alkaa
ilmestyéd ryppyjd. Mainosten mukaan eldvé ruumis on titen karkeasti arvioituna 14-28 vuotta
vanha. Tdmén mukaan jo yli 30-vuotiasta pidetddn ikddntyneend ithmisend, jolla alkaa nikyéa

ithossa ensimmaiset muutokset.

Tutkija Sari Charpentier on analysoinut vanhenemista ja hin ottaa esille, miten
vanhenemiseen liitettyjen kielteisten merkitysten ja stereotypioiden purkaminen postmodernin
ajattelun avulla on johtanutkin yhd voimakkaampaan ruumiillisen vanhenemisen ja idttdméan
mielen erotteluun. Charpentier viittaa professori Molly Andrewsiin, joka kritisoi
sosiaalitieteiden tohtori Bill Bythewayta, jonka mukaan vanhuus ikdkautena on kulttuurinen
késite, jonka avulla ylldpidetdén vanhuuteen kohdistuvia asenteita ja kdytdntdjd. Andrewsin
kritiikki kohdistuu myos Featherstonen, Hepworthin ja Biggsin siteeraamaan
”ikddntymisnaamioon”. Naamiolla tarkoitetaan iin materiaalisia merkkeji eli ruumiin
vanhenemisen nidkymistd muille. Andrewsin mukaan néissd edelld mainituissa tehdddn

ongelmallinen jako mieleen ja ruumiiseen. Andrewsin mukaan ndmai aikaisemmat osallistuvat

237 Pond’s compensating cream -mainos. Me Naiset 8/1963, 43.
238 Abunda-ydvoidemainos. Me Naiset 4/1960, 45.
239 Tokalon placenta+vitamin creme -voidemainos. Me Naiset 9/1963, 56.
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nuoruuden ihannointiin ja vanhuuden kieltimiseen.?** Mielestiini mainosten ikiijakaumassa
korostuu tdmé sama nuoruuden ihannointi ja vanhuuden kieltdiminen. Esimerkiksi
aikaisemmin esille otettu mainoslause ”Liian nuori ndyttdmiin vanhalta” yllapitd4 omalta
osaltaan tdllaista jakoa mieleen ja ruumiiseen. Mainoksen nainen tuntee olevansa nuorempi

kuin mitd hinen ruumiinsa antaa olettaa.

Eldmaésti puhutaan Bio Lacta ja Bio Catalys -ihovoiteiden mainoksessa: ”Bio Catalys ja Bio
Lacta antavat iholle elimin ja lumousvoiman”.?*! Mainoksen kuvassa kauniin naisen ohella
sanotaan, ettd “maailman kalleimmat ihovoiteet kutsuvat kauneuden taikapiiriin”.
Mainoksessa luodaan mielikuvaa taikaan verrattavasta voiteesta. Voiteita verrataan uhriksi
naisellisuudelle ja kauneudelle, ja niiden kerrotaan tuovan eldmaii ja parantavan. Mainoksessa
puhutaan lumousvoimasta. Mainoksen kieli osoittaa, miten naisen ruumiiseen kohdistuu
muiden ihmisten miellyttdmisen ja arvioinnin paine. Halonen puhuu kulttuurisesta katseesta,
jonka alaisena nainen tulee yhi tietoisemmaksi ikddntymiseensd kohdistuvista merkeistd ja
ulkonikonsi puutteista.’*?> On mielenkiintoista pohtia, miten useat mainokset yhdistivit
naisellisuuden ja ihonhoidon. Mainokset edistdvit mielikuvaa, jonka mukaan nuorekkaat ja
siledkasvoiset naiset ovat naisellisempia kuin naiset, joiden iho on ryppyisempi tai joilla on

thossa jotain poikkeavuuksia.

Tokalonilta 16ytyy mainoksia, jotka ovat sdvyltdin neutraalimpia. Vuoden 1965 Tokalon +
Hygroplex -voidemainoksen kuvassa on kaunis nuori nainen, jonka iho niyttda taysin
siledlta.”® Tekstissi kerrotaan, miten voide elavoittaa kasvot kauneimmilleen”, mutta
samalla siind puhutaan ihon kuivuuden haitoista ja ihon kosteustasapainosta. Ryppyja tai
nuoruutta ei mainita sanallakaan. Saman vuoden Tosca-voidesarjan mainoksessa taas
puhutaan tuotteen nuorentavasta ja kaunistavasta vaikutuksesta. Mainoksessa mainitaan,
miten oikea kiyttd ehkiisee ryppyjikin.>** Kuvassa on kaunis ja nuori nainen, jolla on

virheeton iho.

Eldmén ja nuorekkuuden liséksi mainoksissa korostuu sana raikkaus. Raikkaus luo mielikuvia
hyvésti hygieniasta ja puhtaudesta, hyvistéd tuoksusta. Raikkauden liittdminen ikdén on

ongelmallista, silld se antaa kuvan, etteivdt vanhemmat naiset ole enda raikkaita. Revlonin

240 Charpentier 2004, 77-79.

241 Bijo Catalys- ja Bio Lacta -ihovoidemainos. Me Naiset 15/1965, 63.
242 Halonen 2005, 20.

243 Tokalon+Hygroplexvoidemainos. Me Naiset 4/1965, 78.

244 Tosca-voidemainos. Me Naiset 10/1965, 60.
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kauneudenhoitosarjan mainoksessa otetaan esille raikkaus: ”Nyt voi jokainen pdiva viedd
Teidét 1ihemmiiksi nuoruuden raikasta kauneutta”.>*> Mainoksessa perustellaan, miten
jokainen kolmesta tuotteesta tuo ithoon raikkautta, kiinteytté tai pehmeyttd. Mainoksen
kuvassa pddosassa ovat tuotteet, mutta alaosassa on kuva nuoresta kauniista naisesta. Mainos

houkuttelee lukijaa vetoamalla ithonhoidon yksildllisiin tarpeisiin.

Mainoksista on noussut esille, miten viisautta kdytetddn usein kannustimena tuotteen
mainostamisessa. Vedotaan naisen viisauteen hankkia tietty tuote, silld muutkin viisaat naiset
ovat ndin tehneet. Naisen viisauteen viitataan esimerkiksi Tokalonin voidemainoksessa
vuodelta 1961. Mainoksen otsikko kuuluu ”Viisas nainen osaa viehittda” ja mainoksen

tekstissd kauneus liitetddn menestymiseen:

Hén osaa aina olla kauneimmillaan — siksi hdn menestyy eldmédssd. Nainen, jolla
on ikdvan harmaa, hoitamaton iho, ennenaikaisia ryppyjé, ei viehétd ketdn.
Héanen on vaikeata paistd eteenpiin eldmissé. Olisipa hdnen ihonsa puhdas ja
raikas — silloin hdnet huomattaisiin. [-] Teissd on uutta viehkeyttd, menestytte
paremmin eliméissi.>*

Mainos luo kuvaa, jonka perusteella naisen on tarkedd tulla huomatuksi. Viehkeyden
korostetaan olevan naisen tie menestykseen ja parempaan eldméén. Naisen viisauteen
vedotaan myds Scherk-kasvoveden mainoksessa vuodelta 1963.247 Mainoksen otsikko kuuluu
”Viisaat naiset ovat viehattavampid”, ja talld viitataan sithen, miten naiset tietdvit puhtaan ja
virheettomén ihon viehédtysvoiman, jonka Scherk heille tarjoaa. Mainonnassa pyritaan
luomaan tietynlaista ruumiinkuvaa, johon nainen pédsee viisailla padtoksillddn ja timéan kautta
menestyy paremmin eldmassidén. Mainoksien teksteistd huomaa, etti ne pyrkivit usein
vetoamaan tunteisiin mutta my0s rationaaliseen kéyttdytymiseen. Ryppyja koskevissa
mainoksissa korostuu mainoksen luoma vastakkainasettelu, jonka se itse lupaa korjata
tarjoamalla ongelmaan ratkaisun. Naistenlehdissé esiintyvit useat naiseuden aiheuttamat
ongelmat, joihin lehdet itse tarjoavat ratkaisut. Iso osa lehtien siséllosta keskittyy naisen

ruumiin muuttamiseen.?*®

Mainosten teksteissd korostuu ryppyjen kauhistelun osuus. Kuvastossa ryppyjé ei sen sijaan
ndy juuri ollenkaan. Diskurssin, jossa vanha ruumis suljetaan sosiaalisen hyviksynnin

ulkopuolelle, voi ndhdi rakentuvan samanaikaisesti sekd ryppyjen ja vanhuuden kuvastosta

245 Revlon-kauneudenhoitosarjamainos. Me Naiset 14/1965, 14.
246 Tokalon-pdivivoidemainos. Me Naiset 8/1961, 8.

247 Scherk-kasvovesimainos. Me Naiset 9/1963, 46.

248 Siivonen 2006, 237.
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ulossulkemisen etti ryppyjen ja uurteiden kauhistelun kautta. Aikaisemmin tutkittujen
kuukautisten ja lihavuuden tavoin, my0s vanha ruumis halutaan pitéé katseilta piilossa ja idn
merkit pyritddn salaamaan muilta. Rossi mainitsee sosiologi Anthony J. Cortesen idean
“taydellisestd provokaattorista”, jolla tarkoitetaan tunnereaktioita ja halua herdttavaa yllyttija-
kuvatyyppid, joka vangitsee kuluttajan huomion. Provokaattorin naiskuva on rypyton, siled,
hyvannikdinen, vietteleva ja virheeton. Rossi toteaa, ettd Butlerin mietteitd mukaillen,
tdydellinen provokaattori pyrkii ”toistosuorittamaan” stereotypioita ja kuvitelmia
virheettomisti tavoista olla nainen.>** Nden Rossin tavoin, ettd tutkimukseni mainoksissa
toistetaan titi tiettyd naisruumista erilaisten kuva- ja tekstivalintojen avulla. Toiston lisdksi
mainokset toiseuttavat epahalutun ruumiin ja néin ollen lihavuus, rypyt ja epdsymmetriset

ruumiinosat suljetaan kuvastojen ulkopuolelle.

Vaikka mainokset antavat kuvaa tuon ajan yhteiskunnan ihanteista ja vallalla olevasta
normista, kdsitykset ja kokemukset ruumisihanteista muodostuvat aina jonkin verran sen
mukaan, miten erilaisia ruumiita esitetiifin.?>° Naisen ruumista kohtaan asetettujen toiveiden ja
odotusten liséksi siihen liitetdén paljon my06s ulkondkdon liittyméattomia teemoja, kuten juuri
viisaus ja menestyminen. Mainokset luovat kuvaa, jonka mukaan nainen menestyy ja piésee
eldmadsséddn eteenpdin, kunhan hin pitdd huolta ruumiinsa ulkonddstd. Naisten viisauteen
vedotaan omalla tavallaan Tokalonin Placenta+vitamin -voidemainoksessa vuodelta 1963.2%!
Mainoksessa esitetddn joukko kysymyksid, joiden jdlkeen naislukijoihin vedotaan: ”Aikaanne
seuraavana naisena haluatte vastauksen néihin kysymyksiin”. Mainoksessa mainitaan useaan
otteeseen nuorekas iho ja se pyrkii viestimédn, ettd tiedonjanoinen ja aikaansa seuraava lukija

ottaa selvédd timén tuotteen tuomista hyddyistd ihonhoidossa.

Useassa mainoksessa korostuu lupaus #killisestd ihon nuortumisesta, kuten VIGAR-
hiivaravintovoidemainoksessa.?>> Mainos kertoo miten ”Finnit ja ihon epipuhtaudet katoavat,
veltostunut ja ryppyinen iho kokee todellisen nuortumisen jo 1-2 viikossa”. Mainoksien
joukossa finneihin keskittyvit voiteet nousevat esiin muiden joukosta. Aceptin by Tokalonin
mainos vuodelta 1962 mainostaa finnivoidetta nuoren ja kauniin naisen kautta, mutta tassé
mainoksessa mallilla on néippylditi kasvoillaan.?>®> Mainoksen iskulauseesta selviii, etti tuote

on suunnattu teinitytdille: ”sievélle teinitytolle jolla on néppyl6itd”. Mainoksessa puhutellaan

249 Rossi 2003, 41.

250 Kyrold 2006, 107.

21 Tokalon placenta+vitamin -voidemainos. Me Naiset 15/1963, 10.
252 VIGAR-hiivaravintovoidemainos. Me Naiset 41/1961, 45.

233 Aceptin by Tokalon -finnivoidemainos. Me Naiset 7/1962, 47.
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tytt6jd melko kovin sanankdintein: ”Et ole aivan niin sievé kuin voisit olla...ndppylit ja
finnit pilaavat raikkaat kasvosi. Thosi voisi olla kaunis!” Toinen Aceptin by Tokalon -mainos
on vuodelta 1963, ja siind vedotaan raikkaan ihon tuomaan suosioon.?>* Mainoksessa
puhutaan useaan otteeseen suosiosta ja miten se saavutetaan, kunhan ei anna nappyldiden ja
finnien pilata raikkaita kasvoja. Mainoskuvan tyttd on nuori ja hymyilee leveisti.
Mainoksessa vedotaan voiteen tuomaan ihanaan eldmééin ja sen siséltdmiin jannittaviin

tapahtumiin.

Sen lisdksi, ettd mainoksissa on usein puhuttu viehittdvyydesti ja téti kautta vedottu muiden
thmisten, erityisesti miesten, miellyttdmiseen, 16ytyy ihonhoitoakin koskevista mainoksista
miehen katse ja arvioijan rooli kuvassa. Vuoden 1964 Valcrema-voiteen mainoksessa ihon
nippylit kuvataan virheiksi ja mainoksen kuvassa on naisen liséksi mies.>>> Mainoksen
kuvassa mies on ldhelld naisen kasvoja ja kuva luo vaikutelman, ettd mies katselee naisen
thoa. Mainoksen tekstissd voiteen luvataan antavan puhtaan ja viehéttdvin ihon. Mainoksessa
vedotaan viehéttdvyyden tirkeyteen ja ihon virheiden aiheuttamaan epdmiellyttivyyden
tunteeseen. Mainoksessa on pieni kuva naisesta, jonka naamassa on finneja. Pienemmassa
kuvassa nainen on surullisen nikdinen ja yksin, kun taas isommassa kuvassa ja miehen

katsellessa naista nainen ndyttda itsevarmalta ja onnelliselta.

Dorothy Grayn Young Beauty -voiteen mainos antaa jo nimensé perusteella viitteitd siitd, ettd
nuoruus on kaunista.?*® Mainoksen kuvana on till4 kertaa piirros naisen kasvoista. Mainoksen
teksti on neutraali, ja siind ldhinné luetellaan tuotteella saavutettavia hyvid puolia. Tuotteen
nimen avulla varmasti haetaan ostajia ja se vetoaa kaikenikiisiin naisiin. Vuoden 1965
pHisoHex-ithonpuhdistusaineen mainoskuvassa on nuori nainen, jonka iho on finnien
peitossa.?>’” Mainoksen teksti on asiallinen, mihin toisaalta varmasti vaikuttaa sekin, etti
kyseessi olevaa tuotetta myydaédn apteekeissa. Mainoksessa puhutaan “nuorista”, joten oletan,
ettd mainos on suunnattu luultavasti teini-ikéisille. Toisaalta Me Naiset -lehti on profiloitunut
nimenomaan nuorten naisten lehdeksi, joten luultavasti tdhén sisédltyvit myds teini-ikdiset.
Mainos rikkoo kaavaa, jonka perusteella kuvissa kéytetdén usein sileité ja virheettomén ihon
omistavia naisia. Toinen finnivoidemainos vuodelta 1965 on Valcrema-voiteen mainos ja

tdssikin mainoskuvassa on nuori nainen, jonka kasvoilla nikyy finneji.?>® Mainoksen kuvassa

2% Aceptin by Tokalon -finnivoidemainos. Me Naiset 10/1963, 50.

255 Valcrema-voidemainos. Me Naiset 5/1964, 46.

236 Dorothy Gray Young Beauty -voidemainos. Me Naiset 8/1963, 44.
237 pHisoHex-ihonpuhdistusainemainos. Me Naiset 4/1965, 87.

258 Valcrema-voidemainos. Me Naiset 7/1965, 10.
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kasvot on jaettu kahteen osaan, joista toinen puoli on finnien peitossa ja toinen ei. Vaikuttaa
siltd, ettd finnimainoksissa on pyritty tuomaan selkeimmin tuotteella saavutettavaa eroa esille

kuin tavallisissa thonhoitomainoksissa.

Seka naisen ettd tyton ruumiin sisdltdvissd mainoskuvissa korostuu mainosruumiin
symmetrisyys erityisesti kasvojen kohdalla. Rossi mainitsee artikkelissaan, miten mainosten
kuviin valkataan yleensd symmetrisimmaét kasvot naisten joukosta. Rossi luettelee, kuinka eri
meikkausvalinnoilla pystytddn korostamaan tdtd kasvojen symmetrisyytti ja virheettomyytta.
Rossi ottaa esille Cortesen, provokaattorinaiskuvan, joka on siled, rypyton ja virheeton.
Virheettomailld Cortese tarkoittaa ihoa, jossa ei ndy arpia, epdpuhtauksia eikd edes
ihohuokosia.?*® Tdmai virheetdn iho niyttiytyy kaikissa tutkimissani mainoksissa muutamaa

finneihin keskittyvdd mainosta lukuun ottamatta.

Kaikissa voidemainoksissa ei pelotella rypyilla tai puhuta vanhenemisesta, mutta nima
mainokset ovat vihemmist0ssé aineistoa tarkasteltaessa. MILOPA-pdivivoidemainoksessa
vuodelta 1960 vedotaan viehdttdvyyteen, joka onkin nuorekkuuden lisdksi usein mainittu
hyvini puolena.?®® Mainoksessa kerrotaan, ettii “viehittivyytenne huomataan, Teille
lausutaan kohteliaisuuksia...ja Te ansaitsette ne...onhan viehiatyksenne takeena MILOPA”.
Mainoksesta vilittyy kuva, jonka mukaan naisen tdytyy ansaita kehut. Mainos antaa
ymmartad, ettd viehéttdvyys on tdrked kriteeri, jonka perusteella saa kuulla kohteliaisuuksia.
Mainoksen kuva on télld kertaa pelkistetty piirroskuva naisen hahmosta. Kuvassa korostuu
pitké kaula ja kddet. Monet mainokset luovat ryppyjen pelottelun ohella kuvaa viehéattdvyyden
tarkeydestd huomion saamiseksi. Ryppyjen mainitsemisen lisdksi mainoskuvastossa korostuu

nuori ja siled ruumis, jota késittelen seuraavaksi.
4.2 Kuvastossa korostuva ika

Mainoksien kuvastossa korostuu nuoruus. Useissa mediateksteissd korostuu nykypdivani
yhdenikiisyyteen pyrkiminen. Yhteiskuntatieteiden tohtori Raija Julkusen mukaan
yhdenikéisyys tarkoittaa aikuista, tyssakdyvad ihmistd. Julkunen puhuu siitd, miten
yhdenikéisyyden ihanteeksi asetetut nuori ulkondkd ja nuoruuteen liitetyt ominaisuudet

muodostuvat normiksi, joka sivuuttaa muun ikdiset. Naisen nuorekkaan ulkondon

239 Rossi 2002, 119.
260 MILOPA -piivivoidemainos. Me Naiset 6/1960, 61.
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menettimisesti kannetaan suurta huolta ja niin tuotetaan vanhenemisen sukupuolittumista.?®!

Jo aikaisemmin on kiinnitetty sithen huomiota, ettd mainoksissa naisen ikdjakauma on hyvin
kapea; Dyerin mukaan mainosmallien ikd on 18—35 vuotta.?*> Huomaan timin saman
tutkimuksessani; mainosten kasvot ovat kaikki todella nuoria tai idttoman ndkdéisia ja
mainoksissa korostuu vanhojen naisruumiiden poissaolo. Charpentier mainitsee Bythewayn,
jonka mukaan ympéardivan kulttuurin stereotypiat ja kielteiset vanhuuskuvastot luovat
ihmisille tunteen, etteiviat ndma ole vanhoja. Andrewsin mukaan kosmetiikkateollisuus elda
ruumiin ja minuuden toisistaan erottamisesta, jonka myd6td ruumista muokataan nuorena
sdilymisen ihanteen mukaiseksi.?®* Vaikka kosmetiikkateollisuudella on varmasti oma osansa
naisen ruumiin nuoruuden korostamisessa, on silti huomattavaa, miten vanhan naisruumiin

poissaolo korostuu kaikissa mainoksissa, ei vain kosmetiikkaan keskittyvissa.

Linsimaisen havaitsemisen ja katsomisen historia pitdd sisélldén ikdantymisen
merkityksellistimisen. Ikddntyminen huomataan ruumiiseen ilmaantuvina merkkeina, joita
tulkitaan eri aikakausina eri tavalla.?6* Erityisesti 1960-luvulla tihén ikéifintymiseen ja eritoten
ryppyihin on kiinnitetty paljon huomiota, mihin osaltaan varmasti vaikuttaa kasvanut

kosmetiikkateollisuus ja erityisesti naisten kuluttamisen lisdédntyminen.

Eris Tokalonin voidemainos on suunnattu seki #ideille etti tyttirille.?% Mainoksessa ei
suoraan puhuta rypyistd, mutta ikéédn ja nuoruuteen siind vahvasti vedotaan. Mainos vetoaa
diteihin sanomalla ”Kertokaa hénelle, ettd ollakseen onnellinen tulee jokaisen naisen olla
varma viehdtysvoimastaan.” Toisessa kohdassa vedotaan didin omiin kokemuksiin ja ikdén:
”ja Te tieditte kokemuksesta, ettd sddnnollinen Tokalon-hoito mydskin sdilyttdd kasvonne
nuorina ja virkeind”. Mainos vilittdd kuvaa, jonka mukaan naisen tehtivéa on kertoa

tyttirelleen naisen ruumiiseen kohdistuvista toiveista ja odotuksista.

Mainoksissa saatetaan kertoa rivien vilistd, ettd naisten on suotavaa nédyttdd nuorekkaammilta
kuin mitd he oikeasti ovat. AE-tablettien mainoksen otsikko kysyy “Ilmaiseeko iho ikdnne” ja
tekstissd puhutaan ennenaikaisesta vanhenemisesta.?*® Toisaalta mainoksen sivy on

asiallinen, silla siind kerrotaan millaisia seurauksia tietyn vitamiinin puutoksella voi ihoon

261 Halonen 2005, 15. Tkd#ntyvilld miehilld puolestaan ulkoniikdd enemmin ongelmaksi mielletiin

suorituskyvyn hiipuminen.
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olla. Vuoden 1961 Scherk-kasvovesimainoksen otsikossa luvataan, ettd ”Kaikkien ihon se
kaunistaa” ja etti kasvot nuortuvat ja kaunistuvat tuotteen kiyton myétd.2” Scherkin
mainoskuvassa taustalla on nuori, kaunis ja siledihoinen nainen. Mainosten my6td hahmottuu

selkedsti kuva naisesta, jonka suotaisi olevan kaunis ja nuori.

Mainoksissa puhutaan usein ikdéntymisestd, mutta kuvastossa ikddntyneitd naisia ei juurikaan
ndy. Halonen huomauttaa, ettd verrattuna muuhun mediaan naistenlehdissa ikdantyvét naiset
eivit ole tdysin huomaamattomia. Kuitenkin vanhenevan naisen osalta nakymattomyys
mediassa silti voimistuu.?®® Aineistossa tuli vastaan Dr. N. G. Payotin ihonhoitosarjamainos,
jossa kuvassa oli muita naisia vanhempi nainen, kuvan perusteella n. 60-vuotias.?®’
Mainoksen otsikko kauppaa nuorentavaa erikoishoitoa vanhenevalle iholle. Mainoksessa
kéytetddn sanaa shokkihoito ja sitd suositellaan keski-ikiisille naisille. Lopputulokseksi
luvataan ihon silidmisté, nuortumista, kiinteytymistd ja joustavaa pehmeyttd. Mainoksen
yldkulmassa on pieni mustavalkoinen kuva, jossa nikyy keski-ikdinen nainen. Kuvan koko ja
rajautuminen pelkéstddn kasvoihin korostaa omalta osaltaan vanhempien naisten vihaisti

nikyvyyttd mainoksissa. Vanhenevaa naisen ruumista ei haluta niyttds kuin ainoastaan

kasvojen alueelta.

Vanhenevan ruumiin puuttumista mainoskuvastosta selittdd osittain myds yhteiskunnan pelko
ruumiin muuttumisesta. Halonen ottaa analyysissaan huomioon kauhuelokuvat ja sen, miten
niissd ilmennetddn vanhenemisen pelkoa ihon nopealla vanhenemisella ja ryppyjen
ilmaantumisella. Sosiologi Andrew Tudorin mukaan kauhuelokuvat kuvaavat, miten
siirtdmisen ja toiseuttamisen prosessi ilmenee: Kuoleman ja vanhenemisen pelko pyritddan
piilottamaan tai siirtdimédn kammottavaan olentoon, jonka havittiminen on oikeutettua.
Halonen yhdistda elokuvat lansimaisen transformaatiopelon ruokkimaan kurittavaan
katseeseen. Hdnen mukaansa naistenlehdissé oleva asiantuntijapuhe osaltaan tuottaa
jérjestysti ja kuria.?’® Vaikka kauhuelokuvien kuvasto menee kauas tutkimukseni aiheesta, on
siind ndhtivissd yhteiskunnan ylldpitdimaa suhtautumista naisen ruumiiseen ja sen

vanhenemiseen.

Naisen ruumiin halutaan niyttdvén nuorelta, kiinteélté ja rypyttomaélté ja tdhin tarkoitukseen

esitellddn useita tuotteita. Kuitenkin naisten halutaan saavuttavan timéi nuori ruumis

267 Scherk-kasvovesimainos. Me Naiset 7/1961, 37.

268 Halonen 2005, 15.
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luonnollisella tavalla. Méannisto kertoo tutkimuksessaan, miten ulkond6n muokkaamisen
pitdisi tuottaa luonnollisuuden ja vaivattomuuden illuusion. Médnniston mukaan ruumiin
rakentaminen tidytyy suorittaa kulissien takana ja ehjdn kuvan illuusio sérkyy, jos
rakentaminen tuodaan nikyville tai jos lopputulos ndyttdd rakennetulta. Esimerkkeina tésta
mainitaan sellaisen meikin tekeminen, jota “isoditikddn ei huomaa” tai huulipunan lisdémisen
taikka papiljottien nikyminen.?’! Sana luonnollisuus toistuu eri tuotteiden mainoksissa.
Milopa-kauneusvoide mainostaa itseddn kauniiden naisten pdydélle kuuluvana tuotteena, joka
estiid ihon vanhenemista, poistaa ryppyji ja saa ihon nuorekkaan kiinteiksi.?’> Mainos kertoo,
miten lukija tulee kauniimmaksi “’terveelld, luonnollisella tavalla”. Lauseesta tulee esiin, ettd
nuorekkuuteen liitetddn usein terveys ja luonnollisuus. Lisdksi on silmiinpistdvai, miten
vanhenemiseen luonnollisesti kuuluvat rypyt ndhdéén luonnottomina. Mainokset vélittdvat
ristiriitaista kuvaa luonnollisuudesta. Seuraavaksi késittelen ihokarvojen poistoa, jossa tdiméa

luonnollisuuden ihanne otetaan my®os esille.
4.3 Karvaton ruumis

John Berger on tehnyt huomion eurooppalaisesta maalaustaiteesta liittyen naisen ruumiin
karvattomuuteen. Bergerin mukaan naisen ruumiiseen ei maalata karvoja, silld ne ndhdédan
seksuaalisena voimana ja intohimona. Berger toteaa, ettd tdlld tavalla pyritddn minimoimaan
naisen seksuaalinen intohimo, jonka avulla katsoja tuntee olevansa yksinoikeutettu tuollaiseen
intohimoon. Naiset eivit ole itse tuntemassa maalauksissa halua, vaan ruokkimassa sita.
Berger havainnoi huomiotaan esittelemalld rinnakkain maalauksen ja valokuvan, joissa
molemmissa on alaston ja karvaton nainen, joka katselee vietteleviisti katsojaa.>”* Rossi on
todennut, ettd naisruumiin toivottu ja sallittu karvoitus asettuu padhén, mutta ei kasvoihin.
Pitkét hiukset on mielletty perinteisen naisellisuuden ja naisellisen seksuaalisuuden
merkiksi.?’* Naisen ruumiin toivotaan olevan vain tietyilti osilta karvainen. Tiss4 karvoja
késittelevdssd luvussa kdytdn naisista ilmaisua karvaton” ja téssd yhteydessé tarkoitan sdéri-,

kisi- ja kainalokarvojen poissaoloa.

Ihokarvojen poistaminen nousi esille mainoksissa eniten kesdaikana. Silloin erityisesti
jalkakarvojen poistaminen tulee ajankohtaiseksi, kun lehtien kuvasto tiyttyy uimapuvuista ja

ranta-asuista. Koska mainoksista suurin osa keskittyy juuri kesdaikaan, se vaikuttaa mainosten

27! Ménnistd 2003, 198-199.

272 Milopa-kauneusvoidemainos. Me Naiset 4/1960, 57.
273 Berger (1971) 1991, 55.

274 Rossi 2003, 38.



81

madrdin ja samalla timén alaluvun kattavuuteen. Neutraali suhtautuminen ihokarvojen
poistoon 18ytyy Unic lady -mainoksesta.?’> Mainoksessa mainostetaan ihokarvojenpoistajaa ja
siitd kdytetddn sanaa “luonnollinen menetelma”. Mitdén provosoivaa viestid mainoksessa ei
silti ole. Mainoksen toisessa kuvassa nikyy hoikat naisen jalat ja toisessa kuvassa kaunis
nainen, joka paljastaa siledt kainalot. Kuvilla ohjataan kayttdmaén tuotetta kainalo- ja
sadrikarvoihin. Samasta lehdesté 10ytyy toinenkin ihokarvojen poistamiseen keskittyva
mainos De Luxe Veetilta.?’® Mainoksen puhetyyli on kiiskeviimpi kuin aiemman ja siind
kehotetaan kdyttiméan voidetta kdsivarsiin, séériin ja kainaloihin. Mainoksessa kerrotaan,
miten tuote on tdysin hajuton eika siind ole ”juoruavaa poistoaineen hajua”. Mainoksen
kuvassa on levedésti naurava laittautunut kaunis nainen, joka on nostanut kiden ilmaan
paljastaen sileén kainalon ja késivarren. Ménnist6 huomauttaa, ettd naisoppaiden mukaan
esimerkiksi uimarannalle mentdessé, ei riittdnyt pelkistddan kaunis uimapuku, vaan liséksi piti
poistaa rumentavat kainalo- ja siirikarvat.?”’” Mainokset korostavat titi Minniston nuoren
naisen eldmantapaoppaissa ndkyvaa ruumiin huolittelun puolta, jossa kauniin uimapuvun
liséksi ruumiin tdytyy olla moitteettomassa kunnossa. Erityisesti uimapukumainoksissa tima
karvattoman ruumiin ihanne korostuu, silld mainoksien uimapukuihin pukeutuneet naiset ovat

kaikki tdysin karvattomia.

”Juoruava poistoaineen haju” kertoo yhteiskunnan asenteesta naisten ihokarvoihin. Pelkdstddn
tuo yksi ilmaisu luo mielikuvaa karvattomista naisista. Halutaan luoda kuva, jonka mukaan
naiset ovat luonnostaan karvattomia, eivitkd he kiaytd mitdédn tuotteita tuon tilan
saavuttamiseen. Tama on kytkoksissa sithen salaamisen ja piilottamisen kulttuuriin, joka
koskee karvojen liséksi esimerkiksi kuukautisia ja ryppyjd. Vaikka 1960-luvulla yhi
enemmadn kiinnitetddn huomiota naisten tarvitsemiin tuotteisiin ja niiden mukavuuteen, osa
tuotteista on silti syntynyt tietyn naisruumiin ylldpitimisen helpottamiseksi. Esimerkiksi
kasittelemilldni ihokarvojen poistotuotteilla ei ole minkéddnlaista terveydellista tai hygieenista
perustetta. M&éttd on tutkimuksessaan sivunnut titd kauneuden kriteerin preferoimista ja
terveyteen vetoamisen sivuuttamista. Madtdn mukaan silloinkin, kun tuotetta voitaisiin

mainostaa terveyden kautta, ne keskittyvit silti myyméén tuotetta kauneuteen vedoten. Maatta

275 Unic lady -ihokarvanpoistomainos. Me Naiset 19/1961, 36.
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nikee, ettd kauneuden myyminen on vetoavampaa ja ulkonédon sekéd kauneuden edustavuus

saa mainoksissa ylivoiman, vaikka niissi olisikin kiytetty kisitettd terveys.?’

De luxe Veet -voidemainos vuodelta 1962 kehottaa poistamaan ihokarvat hajuttomalla
voiteella.?”” Tuotteen kerrotaan olevan tarkoitettu viehittivyydestiin tietoisille naisille.
Liséksi voiteen kerrotaan olevan nykyaikainen ihokarvojen poistotapa. Voidetta kehotetaan
kéytettdvan késivarsiin, kainaloihin ja séériin. Téssdkin mainoksessa hehkutetaan, ettei
juoruavaa poistoaineen hajua jii, eiki ole pelkoa nopeasta jilkikasvusta. Mainoksessa on
kuvattuna kaunis ja meikattu nainen, joka on kuvassa pyyhe péilld, mutta ainoastaan naisen
ylaruumis on nikyvilla. Naisella on monalisamainen flirttaileva hymy ja toinen kisi on
nostettu taivutettuna ylos paljastaen sileét kainalot. Aineistossa korostuu, miten vankasti
erityisesti ithokarvanpoistotuotteet luovat mielikuvaa luonnollisesta silkin pehmeistd naisen
ruumiista, ikddn kuin karvaton ruumis olisi alkutilanne ja karvat titd luonnollisuutta rikkova

poikkeama.

Naisen ruumiiseen kohdistuvan katseen ja kontrollin suhteen on merkittdvai huomata, miten
miehen katse ulottuu ihokarvojen poistamiseen asti. Osassa mainoksista on kuvattuna naisen
lisédksi mies, jonka asema kuvassa on yleensa tarkkailija. Vuoden 1965 Veet Odourless -
mainoksessa on kuvattuna nainen, jonka kasvojen lihelle kurottuu sivusta miehen kasvot.*°
Mainoksen otsikossa kehotetaan, ettd ”Poistakaa rumentavat ihokarvat helposti ja
helldvaroen”, minka lisdksi karvattomuus yhdistetdén tyylikkyyteen ja huolettomuuteen.
Mainoksessa korostetaan miten ”Jokainen nainen haluaa péésti eroon rumentavista
thokarvoista.” Thon sileyttd korostetaan kuvassa naisen poseeratessa kasi ylhailla paljastaen
siledn kainalon ja kdsivarren ihon. Oletan, ettd miehen kasvojen kuvaamisella ihan naisen
thon pinnalla halutaan osaltaan kiinnittdd huomiota ihon sileyteen ja silld saatavaan miehen
suosioon. Kuvassa naisen katse on suunnattuna kameraan, kun taas miehen katse on

suunnattuna naiseen.

Veet Odourless mainostaa miehen katseen avulla myos vuoden 1964 lehdessa uutta Veet-

281 Mainoksen kuvassa on naisen lisiksi

voiteesta kehitettyd versiota, joka sulattaa ithokarvat
mies, joka katselee naista. Mainoksen keskidssé on kuitenkin naisen iho ja kainalo, jotka

ndytetdén tiysin sileind. Mainoksen viesti on paljon suorasanaisempi muihin mainoksiin
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nihden: ”Alki4 antako sddrien, késivarsien tai kainaloiden rumentavien ihokarvojen vihentiai

'9’

kauneuttanne!”. Tdssdkin mainoksessa mies on kuvattuna hyvin ldhelld naista, mutta ei ihan
niin iholla kuin aiemmin mainitussa mainoksessa. Mies on kumartuneena ldhelle naisen
kasvoja ja nainen koskettaa kiddelldan miehen niskaa. Mainoksissa toistuu miesten katseen
kohteena oleminen ja naisen ja miehen vélilld oleva flirttailu. Huomattavaa on, miten
erityisesti thokarvojenpoistomainoksissa karvaisen ruumiin ulkomuotoa kuvataan “rumaksi”
melkeinpé jokaisessa mainoksessa. Kuvaston koostuessa ainoastaan karvattomista naisista ja
ilmausten ollessa ’luonnollinen menetelma” tai ”ei juoruavaa poistoaineen hajua”, on selkeéé,
ettd ne osaltaan luovat ja muokkaavat diskurssia, jossa naisen karvoitus on luonnotonta ja

epanormaalia, hiuksia lukuun ottamatta. ”Juoruava’ haju liittyy osaltaan salailuun ja

piilottamiseen; karvojen poisto halutaan tehda katseilta piilossa.

Veet Odourlessilla on toinenkin mainos samoilla mainosteksteilld ja iskulauseilla, mutta kuva
on erilainen.?®? T#ssikin kuvassa on nainen ja mies, jotka halaavat ja huomion keskipisteeksi
on jélleen kuvattu naisen siled iho. Vaikuttaa siltd, ettd Veet Odourless pyrkii miesten
kuvaamisella viestittiméén, miten siled iho vetdd puoleensa ja aiheuttaa ihailua muiden
ihmisten keskuudessa. Rossi ottaa esille sen, miten ruumiista ndytetdédn vélilla pelkéstddn
pitkét ja siledt jalat, jotka toimivat sekd nais- ettd mieskatsojien huomionkiinnittdjind. Rossin
mukaan erityisesti Yhdysvalloissa kainalo- ja sédrikarvojen ajelu on merkittdva
kauneuskriteeri ja naisruumiin karvoituksen kontrolli on tarkkaa. Karvattomien ja hoikkien
jalkojen ndyttdminen mainoksessa merkitsee sitd, ettd kyseessd on kaunis nainen, vaikkei
muuta ruumista niy.?** Rossi mainitsee téssi yhteydessi myds bikinirajan, mutta oman
aineistoni mainoksissa bikinirajan karvojen poistamiseen ei viitata sanallakaan, joten uskoisin

etteivit 1960-luvun mainokset ainakaan julkisesti kehota tdhan.

Ihokarvojen poistoon kannustetaan nuoren naisen eldméntapaoppaissakin. Oppaissa kerrotaan,
ettd sddrien suhteen on tirkedd pyrkii karvattomuuteen, hyviin ihoon ja solakkuuteen.?%*
Mainoksien lisdksi karvattomuudesta tehdddn normaalia tilaa yhteiskunnan tasolla, kun nuoria
naisia kehotetaan hankkiutumaan eroon sdiri-, kdsi- ja kainalokarvoista. Erityisen
negatiivisesti karvoista kerrotaan Opilca-ihokarvojenpoistoaineen mainoksessa vuodelta 1964,

jonka otsikossa lausahdetaan, etti “rumentavat ihokarvat eivit kuulu kesimuotiin”.?%
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Mainoksessa ihokarvat mielletdén rumiksi, jonka liséksi niiden ilmaistaan olevan
epamuodikkaita. Mainoksessa aineen kerrotaan poistavan ihokarvat vaivattomasti ja nopeasti
kainaloista, sédéristi ja késivarsista. On mielenkiintoista, miten 1960-luvun mainokset luovat

kuvaa tdysin karvattomasta ruumiista mainosten keskittyessa sddrien lisdksi myos késivarsiin.

Silmiin pistdvdd on, ettei ihokarvoja ndy erilaisissa deodoranttimainoksissakaan. Transpi stop
-deodoranttimainoksen kuvassa nainen levittdd voidetta tiysin sileélle ja virheettomaille iholle.
Mainoksen tekstissé kuitenkin puhutaan ainoastaan deodorantista, eikd ihoon kiinniteté
huomiota.?®® Tama siled ja karvaton iho toistuu lipi mainoskuvaston, eiki aineistossa ole
tullut vastaan ainuttakaan ihonhoitoonkeskittyvad mainosta, jossa naisen ruumis olisi
karvainen esimerkiksi jaloista tai kainaloista. Ihokarvanpoistomainokset toistavat ajatusta
”luonnollisista menetelmisti” esittden samalla karvattoman ruumiin luonnollisuuden
esikuvana. Karvattomuuden tuoma ihon sileys on kulkenut mukana jokaisessa

kisittelyluvussa ja se on korostunut melkeinpé jokaisessa mainoksessa.

286 Transpi stop -deodoranttimainos. Me Naiset 23/1964, 56.
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5 Lopuksi

Kéytyani mainokset 1dpi vuosilta 1960—1965 olen havainnut, etta tietyt teemat kulkevat
kaikkien mainosten ldpi. Tutkimustulosten perusteella naisruumiiseen kohdistuu katseen
lisdksi heteroseksuaalisia odotuksia, piilottelua ja salailua, luonnollisuuden illuusiota seka
hedelmaillinen nuoruusihanne. Naisruumiiseen kohdistetaan tarkkailua sekd miehen etti
naisen omalta taholta. Tdma on tullut esiin siind, miten naisen ruumiista puhutaan yleisella
tasolla mainoksissa ja miten naista kehotetaan miettimdan muiden katseita. Mainoksissa
viitataan todella selkedsti miehen huomion saamiseen ja hdnen katseensa miellyttdmiseen.
Naisen on huolehdittava viehkeydestdan ja kauneudestaan. Heteroseksuaalisen
viehéttdvyyden diskurssia toistetaan useissa mainoksissa, ja tdhdn vedotaan ruumiin ulkoisten
seikkojen lisdksi naisen dlykkyydelld. Téhin heteroseksuaaliseen viehéttdvyyteen liitetdén
melkeinpi jokainen seikka naisen ruumiissa: ihon sileys, hoikkuus, hajuttomuus tai

hyvéntuoksuisuus seké karvattomuus.

Naisen ruumiiseen kohdistuu piilottelua ja salaamista, miké on ristiriidassa sithen nihden,
miten paljon naisen ruumis on mainonnassa esilld ja miten ruumiin eri kohtia niissa
hy6dynnetédan. Erityisesti kuukautisiin, lihavuuteen ja ryppyihin kohdistuu salailua. Ruumiin
koko ja muodot ovat seikkoja, joita pitdd tarkkailla ja saada ruumiin linjat oikealla tavalla
ndkyviin. Vaikka ruumiiseen kohdistuu salailua, halutaan naisen vartalon muotoa silti
korostaa ja naisen koko ruumis on usein kuvattuna, vaikkei télle 16ytyisi mitdén selkedd
perustetta. Erityisesti ruumiin koosta puhuttaessa on nihtévilld lihavat ihmiset ulos sulkeva

diskurssi, jota toistetaan lihavan ruumiin piilottamisella ja sithen suhtautuvalla komiikalla.

Naisen ruumiiseen kohdistuu mainosten perusteella luonnollisuuden illuusio. Naisen
ruumiiseen kohdistetaan parannusehdotuksia luonnottomilla tuotteilla, mutta samaan aikaan
naisen ruumiin saavutettua ulkomuotoa halutaan pitia alkuperdisend ja luonnollisena.
Luodaan illuusio, jonka mukaan naisen ruumis on esimerkiksi karvaton ja rypyton.
Luonnolliset asiat, kuten kuukautiset, rypyt ja karvat, halutaan piilottaa kokonaan nikyvista,
eivitkd ulkopuoliset saisi huomata niiden olemassaoloa. Vaikka vililld ruumiiseen
kohdistuvassa salailussa on taustalla myos naisten oma mukavuus, on salailu silti ruumiin

rajoittamista ja muiden ihmisten katseilta peittelya.

Miehen katseen kautta tarkasteltavaan naisen ruumiiseen kohdistuu ihanne ikuisesta

nuoruudesta. Tdma ihanne kohdistuu hyvin nuoren tytdn/naisen ruumiiseen. Ruumiin
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halutaan olevan karvaton ja rypyton, sellainen ruumis, joka naisilla ilmenee ennen
murrosikda. Tétd hyvin nuorta ruumisihannetta tukee kuukautisten piilottaminen. On
mielenkiintoista, miten titd nuoren ja hedelmaéllisen ruumiin diskurssia tuodaan esille useassa
mainoksessa. Naisen ruumiista puhuttaessa siithen usein liitetddn ajatus ditiydesta ja
lisddntymisesti, joten on erikoista, miten mainokset luovat kuvaa niin nuoresta ruumiista, joka
ei vield ole lisdéntymiskykyinen. Silti mainoksissa on ndhtévissd samalla myos
hedelmallisyyteen viittaamista, sillda mainoskuvaston naiset ovat nuoria, noin 15-28-vuotiaita.
Mainoksissa on havaittavissa tdiméan suhteen ristiriitaa, silld mainoksissa ei suoraan puhuta
ditiydesti. Mainokset luovat kuvaa kukantuoksuisesta, raikkaasta ja nuoresta ruumiista, joten
kuukautiset ja sddrikarvat eivit sovi tdhén raikkauden ja kukantuoksuiseen mielikuvaan, silld

ne ndahdadn helposti epdhygieenisini ja likaisina.

1960-luvun alkupuolen mainokset luovat kuvaa katseen ja arvioinnin alla olevasta naisen
ruumiista. 1960-luvun bindédrinen sukupuolimalli vaikuttaa osaltaan sukupuolten asemaan
mainoksissa. Nditd naisen ruumiin ihanteita on ylldpidetty muillakin yhteiskunnan osa-
alueilla, eikd naisen ruumiin esittdminen ole ainoastaan mainonnan luomaa mielikuvaa.
Mainokset pikemminkin ylldpitdvat aikaisemmin mainittua ruumisprojektia”, jossa ruumis ei
ole koskaan valmis, vaan siitd 10ytyy aina muutettavaa ja parannettavaa. Mainokset siis luovat
ja toistavat kuvaa siitd, miten asioiden pitdisi olla. Tétd naisen ruumiiseen kohdistuvaa

katsetta voisi varmasti tarkastella lisdd vield eri aikakausilta ja mainosten ulkopuoleltakin.

Vaikka tutkimusaineisto oli laaja, vuosien 1960-1965 Me Naisten mainosten naisruumiin
thanteesta muodostui selkedt padtelmait. Diskurssianalyysi toi esille hyvin ruumiiseen
kohdistuvat merkityssysteemit. Tutkimus onnistui ja aihetta voisi varmasti vield
tulevaisuudessa laajentaa ja tutkia lisdd. Ruumiillisuuden ja ruumiillisuuskokemuksen
tutkiminen on historiantutkimuksessa melko uusi tulokas, joten tutkimus tdydentda tata
tutkimusaukkoa. Naisen ruumiilla on jo pitkd historia mainosten kuvastossa ja tutkimusta
voisi tehdd eri vuosikymmenisti. Lisdksi erityisesti naisen ruumis mieheen katseen kohteena
on mielenkiintoinen tutkimusaihe ja uskon, etté sitd voidaan tutkia useasta ndkokulmasta.
Naiset ja naisruumis on mielestini tirked tutkimuskohde, joten sithen kohdistuva tutkimus
varmasti osaltaan avaa keskustelua tasa-arvosta ja naisen ruumiiseen kohdistuvista
odotuksista, silld monet tutkimuksessa tehdyt havainnot ovat voimissaan edelleen tidna

paivana.
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Liitteet

Liite 1. Kuva 1

Onko |
Hin (8850758
Mo d bt ?

Kaikkialla seuraavat ihastuneet katseet kirkassilmiistii, hymyilevii nuorta
naista, jonka iho on kuin samettia . . . niin sidehtivin puhdas ja kaunis.
Kaikkialla hinet huomataan — jopa niin, etti aviomies joskus vaikuttaa
niirkiistynceltd. Mutta itse asiassa tuo ihailu imartelee hintd, hivelee hiinen
michistd itsetuntoaan . . .

Enti Teididn ystivinne ... sulhasenne ... aviomichenne — onko Hin
mustasukkainen? Hinen pitdisi olla, ainakin hivenen verran! Seuratkaa
niiden monien viisaiden naisten vihjettd, jotka ymmirtivit, etti viehdtys-
voima merkitsee menestysti: ottakaa omiksenne Tokalon voiteet. Iltaisin,
ennen nukkumaan menoa sivelette kasvoihinne ravitsevaa biocel-pitoista
Tokalon y®voidetta, joka tasoittaa uurteet, elvyttid ihonne yon aikana,
Aamuisin kiytitte Tokalon piivivoidetta — kaikki ihon pienet kauneus-
vitheet katoavat, tulehtumat, laajentuneet huokoset, nippylit. Thonne tulee
puhtaaksi, siloisen pehmeilksi ylldttiviin lyhyessi ajassa. Huomaatte, ettii
vain sddnndéllinen ihonhoito johtaa hyviin tuloksiin — ja Te tarvitsette
vain muutaman minuutin joka ilta ja joka aamu ihonne vaalimiseen!

Piiviksi valkea Tokalon-voide, joko
rasvapitoinen tai rasvaton, Eldvoittai
ihon — erinomainen puuterin pohja.
Yoksi biocel-pitoinen Tokalon-yo-
voide, ‘Tasoittaa uurteet, virkistii
ihon Teidin nukkuessanne.

iiive T8 '|'5ka|orl

Kanuniin fa:leh’i:d;:}iut Tokalon
muovitdlkit ovat kevyitd kisitel-
ld, koristeellisia peilipdydilldanne.

29

Kuva 1Tokalon voidemainos. Me Naiset 17/1961
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Liite 2. Kuva 2

aikki naiset haluavat saada
IHAI LTU = ihailua osakseen, Mutta ol-
H laksenne viehéttdvd ja ihailtu
tdylyy ihonne olla kaunis ja
ONNELLINEN — puhdas. Poistakaa siis pienet
virheet, kuten laajentuneet
g hugkeset, ihomadol ja muut
A thon eptipuhtaudet, jotka ovat
l haitaksi kasvojenne kauneu-
delle. Elvyttdvin Tokalon pdi-
Tﬁssx vivoiteen avulla vapaudulte
helposti ndistd kauneusvirheis-
td.
lo muutaman pdivén sddnnsl-
linen hoito Tokalon wvoiteella
saa aikaan muutoksen: thonne
tulee puhtaaksi, raikkaaksi ja
samelinpehmedksi, Olette vie-
héttavimpl kuin koskaan en-
nen.
Olkaa ihailtu ja onnellinen,
aloiftakaa jo tinddn Tokalon
piiviivoiteen kdytta.
Rasvapitoinen  Tokalon pdi-
vivoide eldvdifitid kuivan ja
herkdn ihon.
Rasvaton Tokalon ptivivoide
normaalille ja rasvaiselle
iholle.

|

Kuva 2 Tokalon voidemainos. Me Naiset 9/1962



Liite 3. Kuva 3

Varokaa
nditd

kolmea kobtaa
kasvoissanne . . .

silla ne paljastavat ikanne

Otsa, silmikulmat, suun seutu ovat kasvojenne vaaravyShykkeitd. Niisti alkaa
ihon vanheneminen, Ellette huomaa vaaraa, kehittyy pienistd, miltei nikymitto-
misté wurteista ryppyjd, jotka vithitellen syveneviit, Taytettydnne 30 vuotta Tei-
diin on viisasta jatkuvasti tarkkailla niiti kasvojenne vaaravyOhykkeiti. Elivoit-
tivii biocel saa ihon sillymiiin joustavana ja kiinteinii. Estikdd siis vanhenemi-
nen, vaalikaa kauncuttannel

Sivelkdi joka ilta kasvoibinne ja kaulallenne biocel-pitoista Tokalon yovoidetta,
Se vaikuttaa Teiddn nukkuessanne, ja samulla ihonne on pehmetimpi,
kiintedimpi, kauniimpil Niin vaivatonta on Tokalon biocel-hoito . .. ja se estéi
ithonne vanhenemisen!

pdivivoide

elitvditedi ihon ja on mainio puuterin pohja. Rasva-
pitoinen piiviivoide kuivalle ja herkille iholle, ras-
° vaton pii id lille jo rasvaiselle iholle,
M yovoide
sisltifl biodel'ia, tasoittan uwurteet ja virkistii ihon
Teidin nukkuessanne,

Kuva 3 Tokalon voidemainos. Me Naiset 19/1961




